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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Οι στόχοι της πτυχιακής αυτής εργασίας επικεντρώνονται στη µελέτη, την έρευνα και τη 

ανάπτυξη καινοτόµων στρατηγικών µάρκετινγκ, που θα προκύψουν µε τη διαδικασία της 

µετάβασης από την αναλογική στην επίγεια ψηφιακή τηλεόραση (DVB-T). Η περίπτωση του 

interactive marketing θα αποτελέσει τη βάση της µελέτης αυτής δεδοµένου ότι η νέα 

τηλεόραση θα προσφέρει στο µέλλον διαδραστικές υπηρεσίες και πρόσβαση σε ∆ιαδικτυακό 

περιεχόµενο. 

 

Πιο αναλυτικά: 

 

Αρχικά στο πρώτο στάδιο θα µελετηθούν οι δυνατότητες της νέας τηλεόρασης και οι 

υπηρεσίες που µπορεί να προσφέρει. Θα µελετηθούν τα πλεονεκτήµατα και τα 

µειονεκτήµατα της νέας τεχνολογίας παροχής τηλεοπτικών υπηρεσιών καθώς και η επίδραση 

της στην Ελληνική κοινωνία και την αγορά. 

Η υιοθέτηση της νέας τηλεόρασης στην ψηφιακή της µορφή θα επιφέρει αλλαγές στο χώρο 

της διαφήµισης δεδοµένου ότι πολλές υπηρεσίες της θα προσφέρονται µελλοντικά 

διαδραστικά, δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη να επιλέγει το τηλεοπτικό περιεχόµενο που 

θέλει να παρακολουθήσει. Η µετάβαση αυτή, στη νέα εποχή θα επηρεάσει τις παραδοσιακές 

στρατηγικές µάρκετινγκ, οι οποίες θα πρέπει να προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα. 

 

Με βάση τα παραπάνω το δεύτερο στάδιο της πτυχιακής εργασίας, θα επικεντρωθεί στην 

ανάπτυξη καινοτόµων στρατηγικών, που µπορούν να υιοθετηθούν για την νέα ψηφιακή 

εποχή. Οι στρατηγικές που θα αναπτυχθούν θα βασισθούν σε ήδη υπάρχουσες προσεγγίσεις, 

οι οποίες θα µελετηθούν αρχικά και θα τροποποιηθούν σε επόµενο στάδιο για τη 

συγκεκριµένη µελέτη. Βασικό στοιχείο για την ανάπτυξη αυτή θα αποτελέσει το interactive 

marketing, το οποίο θα µελετηθεί διεξοδικά. 

 

Η πτυχιακή αυτή εργασία θα αποτελέσει τη βάση για την ανάπτυξη ερευνητικών 

αποτελεσµάτων και τη δηµιουργία νέας γνώσης στον τοµέα του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. 

Ενδεχόµενα ερευνητικά αποτελέσµατα, τα οποία θα προκύψουν, θα δηµοσιευθούν είτε σε 

πρακτικά ∆ιεθνών Επιστηµονικών Συνεδρίων είτε σε τόµους Έγκριτων Επιστηµονικών 
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Περιοδικών και θα αποτελέσουν τη βάση για περαιτέρω έρευνα, µελλοντική αξιοποίηση και 

µετάδοσή τους σε άλλους ερευνητές. 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Λέξεις Κλειδιά: ∆ιαδραστική διαφήµιση, επίγεια ψηφιακή τηλεόραση (DVB-T), 

διαδραστικότητα, ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, διαδικτυακό µάρκετινγκ. 
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ABSTRACT 

The objectives of this project are focused on studying, researching and developing 

innovative marketing strategies that will arise in the process of transition from analogue 

to digital video broadcasting television (DVB-T). The case of interactive marketing will be 

the basis of this study since the new TV will provide future interactive services and 

access to Internet content. 

 In detail: 

Initially in the first stage, we study the possibilities of television and new services that 

can offer. We will discuss the advantages and disadvantages of new technology to 

provide television services and the impact of the Greek society and the market. The 

adoption of the new TV in digital form will result in changes in advertising as many 

services will be offered in future interactive, allowing the user to select the video content 

you want to attend. This transition, in the new era will change the traditional marketing 
strategies, which should be adapted to new realities. 

Based on the above, the second stage of this work, we focus on developing innovative 

strategies that can be adopted for the new digital era. The strategies developed will build 

on existing approaches, which will initially be studied and amended at a later stage for 

this study. Central to this development will be the interactive marketing, which will be 
studied in detail. 

The thesis work is a basis for the development of research results and new knowledge 

creation in electronic marketing. Any research results that will emerge will be published 

either in international scientific conferences or in scientific journals volumes and will 

form the basis for further research, future development and transfer them to other 
researchers. 

 

 

 

 

 

 

 

Key Words: Interactive marketing, interactive digital TV, e-marketing, IP Multimedia 

Subsystem (IMS), new TV, digital video broadcasting television (DVB-T). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 

Η πτυχιακή αυτή εργασία επικεντρώνονται στη µελέτη, την έρευνα και τη ανάπτυξη 

καινοτόµων στρατηγικών µάρκετινγκ, που θα προκύψουν µε τη διαδικασία της µετάβασης 

από την αναλογική στην επίγεια ψηφιακή τηλεόραση (DVB-T). Το interactive marketing θα 

αποτελέσει τη βάση της µελέτης αυτής δεδοµένου ότι η νέα τηλεόραση θα προσφέρει στο 

µέλλον διαδραστικές υπηρεσίες και πρόσβαση σε ∆ιαδικτυακό περιεχόµενο. 

 

Η νέα ψηφιακή τηλεόραση θα επιφέρει αλλαγές στο χώρο της διαφήµισης αφού πολλές 

υπηρεσίες της θα προσφέρονται µελλοντικά διαδραστικά, δίνοντας τη δυνατότητα στο 

χρήστη να επιλέγει το τηλεοπτικό περιεχόµενο που θέλει να παρακολουθήσει. Η µετάβαση 

αυτή, στη νέα εποχή θα επηρεάσει τις παραδοσιακές στρατηγικές µάρκετινγκ, οι οποίες θα 

πρέπει να προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα. Συνεπώς, η πτυχιακή εργασία θα επικεντρωθεί 

στην ανάπτυξη καινοτόµων στρατηγικών, που µπορούν να υιοθετηθούν για την νέα ψηφιακή 

εποχή. 

 

Τα επόµενα κεφάλαια θα εξετάσουν και θα αναλύσουν διεξοδικά τον κάθε ένα παράγοντα 

που θα συντελέσει στη µελέτη καινοτόµων στρατηγικών µάρκετινγκ και µεθόδων 

διαδραστικής διαφήµισης στην επίγεια ψηφιακή τηλεόραση. Τα κεφάλαια που ακολουθούν 

είναι τα εξής: το e-marketing & η ψηφιακή εποχή, η τηλεόραση στον ψηφιακό κόσµο, η 

διαδραστικότητα στον κόσµο του µάρκετινγκ, η IMS αρχιτεκτονική και τέλος, η σύγκλιση της 

επίγειας ψηφιακής τηλεόρασης µε το IP Multimedia Subsystem(IMS).  

 

 

 

1.1 ΤΟ E-MARKETING & Η ΨΗΦΙΑΚΗ ΕΠΟΧΗ 
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Το κεφάλαιο αυτό ασχολείται µε το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο, εξετάζοντας το τι είναι το e-

marketing, τα οφέλη του από το παραδοσιακό µάρκετινγκ και την παραδοσιακή αγορά και 

τις µορφές που το συναντάµε στην ψηφιακή εποχή. Τέλος, επικεντρώνεται στα οφέλη των 

επιχειρήσεων από την ανάπτυξη του, στις φάσεις ανάπτυξης στης στρατηγικής e-marketing 

τα τελευταία χρόνια, καθώς και το πώς η διαφήµιση επηρεάζεται από το interactive 

marketing. 

 

 

1.2 Η ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ΣΤΟΝ ΨΗΦΙΑΚΟ ΚΟΣΜΟ 

 

Το κεφάλαιο αυτό εστιάζεται στον όρο τηλεόραση. Αναλύει το τι είναι επίγεια τηλεόραση, 

πως γίνεται ο τρόπος µετάδοσης της και τι είναι το τηλεοπτικό σήµα. Έπειτα, παρουσιάζει 

την έννοια και τη χρήση της επίγειας ψηφιακής τηλεόρασης και τα πλεονεκτήµατα της από 

τη µεριά του παρόχου αλλά και του χρήστη. Τέλος, περνάµε στη µετάβαση της µε τον όρο 

της διαδραστικής ψηφιακής τηλεόρασης (IDTV).  

 

 

 

1.3 Η ∆ΙΑ∆ΡΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΟΝ ΚΟΣΜΟ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Σε αυτό το κεφάλαιο αναλύεται η έννοια της διαδραστικότητας και τα συστήµατα 

διαδραστικής τηλεόρασης που υπάρχουν, η µονόδροµη, η τοπική και η πλήρης 

διαδραστικότητα. Επίσης γίνεται τοποθέτηση στο Interactive marketing και τις χρήσεις του 

καθώς και στο Interactive DVB (Interactive Video Broadcasting).  

 

1.4 Η IMS ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗ 

Στο κεφάλαιο αυτό επεξεργάζεται και συνοψίζεται η χρήση του IMS(IP Multimedia 

Subsystem). Εξετάζει την εφαρµογή του IMS σε δίκτυα επόµενης γενιάς, δίνει έµφαση στην 

κατανόηση της τεχνολογίας του και εξηγεί γιατί θεωρείται µια πολλά υποσχόµενη λύση. 

Παρουσιάζει τα κίνητρα και τα οφέλη της χρήσης IMS δείχνοντας πως οι εφαρµογές και οι 
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υπηρεσίες που παρέχονται είναι µια πλούσια εµπειρία για τον χρήστη. Τέλος, αναλύει γιατί 

το IMS είναι µια πρόταση αξίας.  

 

 

1.5 Η ΣΥΓΚΛΙΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΓΕΙΑΣ ΨΗΦΙΑΚΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ ΜΕ ΤΟ IP Multimedia 

Subsystem (IMS) 

Στο τελευταίο κεφάλαιο εξετάζεται το µάρκετινγκ σχέσεων ανάµεσα στη διαλογική ψηφιακή 

τηλεόραση και το IMS, καθώς και ποιος είναι ο σκοπός της σύγκλισης αυτής. Στο πλαίσιο 

αυτό, παρουσιάζεται η σύγκλιση των συστηµάτων ψηφιακής διαλογικής τηλεόρασης µε IMS 

και προτείνεται µια νέα προσέγγιση της έρευνας, η οποία θα µπορούσε να υιοθετηθεί στο 

µάρκετινγκ, επιτρέποντας το για µια πιο αποδοτική διαδικασία συλλογής και ανάλυσης των 

δεδοµένων αντίδρασης από τους χρήστες / τηλεθεατές. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΤΟ E-MARKETING & H ΨΗΦΙΑΚΗ ΕΠΟΧΗ 

 

2.1 ΤΟ MARKETING ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

 

Το Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο, είναι επίσης γνωστό ως το web marketing, online marketing, 

webvertising, ή e-marketing, και αναφέρεται ως το µάρκετινγκ (προώθηση γενικά) των 

προϊόντων ή υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Το Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο θεωρείται 

ευρύ πεδίο εφαρµογής, διότι δεν αφορά µόνο την εµπορία του ∆ιαδικτύου, αλλά 

περιλαµβάνει επίσης την εµπορία που πραγµατοποιείται µέσω e-mail και ασύρµατων µέσων. 

Τα ψηφιακά δεδοµένα των πελατών και η ηλεκτρονική διαχείριση πελατειακών σχέσεων 

(ECRM- electronic customer relationship marketing) συστηµάτων συχνά οµαδοποιούνται 

κάτω από την εµπορία του ∆ιαδικτύου. 

 

Το Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο συνδέει τις δηµιουργικές και τεχνικές πτυχές του ∆ιαδικτύου, 

συµπεριλαµβανοµένου του σχεδιασµού, της ανάπτυξης, της διαφήµισης και των 

πωλήσεων.[1] 

Το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο αναφέρεται επίσης στην τοποθέτηση των µέσων µαζικής 

ενηµέρωσης καθώς και σε πολλά διαφορετικά στάδια του κύκλου της δέσµευσης των 

πελατών µέσω του µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (SEM) , Search Engine Optimization 

(SEO), διαφηµίσεις µε banner σε συγκεκριµένες ιστοσελίδες, e-mail marketing, κινητή 

διαφήµιση, στρατηγικές και Web 2.0. [22] 

 

Το 2008, οι New York Times, σε συνεργασία µε την comScore, δηµοσίευσαν µια αρχική 

εκτίµηση για την ποσοτικοποίηση των δεδοµένων των χρηστών που συλλέγονται από τις 

µεγάλες εταιρείες που βασίζονται στο Internet. Μετρώντας τέσσερις τύπους 
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αλληλεπιδράσεων µε τις ιστοσελίδες της εταιρείας εκτός από τις επιτυχίες των διαφηµίσεων 

που εξυπηρετούνται από τα διαφηµιστικά δίκτυα, οι συγγραφείς διαπίστωσαν ότι το 

δυναµικό για τη συλλογή των δεδοµένων ήταν µέχρι και 2.500 φορές ανά χρήστη ανά 

µήνα.[1] 

 

2.2 ΤΟ E-MARKETING 

Πολύ απλά, το e-Marketing ή ηλεκτρονικό µάρκετινγκ αναφέρεται στην εφαρµογή των 

αρχών και των τεχνικών µάρκετινγκ µε ηλεκτρονικά µέσα και πιο συγκεκριµένα το Internet. 

Το e-Marketing ορίζεται ως, το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο και το online marketing, που 

συχνά εναλλάσσονται, και µπορεί συχνά να θεωρούνται συνώνυµα. Το e-Marketing είναι η 

διαδικασία προώθησης ενός εµπορικού σήµατος που χρησιµοποιείται στο ∆ιαδίκτυο. 

Περιλαµβάνει τόσο την άµεση αντίδραση της εµπορίας όσο και τα έµµεσα στοιχεία 

µάρκετινγκ και χρησιµοποιεί µια ποικιλία τεχνολογιών για να βοηθήσει τις επιχειρήσεις να 

συνδέουν τους πελάτες τους.[2] 

Με τον εν λόγω ορισµό, το e-Marketing περιλαµβάνει όλες τις δραστηριότητες που µια 

επιχείρηση πραγµατοποιεί µέσω του παγκόσµιου ιστού, µε στόχο την προσέλκυση νέων 

επιχειρήσεων, τη διατήρηση των τρεχουσών υποθέσεων και την ανάπτυξη της ταυτότητας 

της µάρκας. Όταν εφαρµόζεται σωστά, η απόδοση της επένδυσης ROI(return on investment) 

e-Marketing µπορεί να υπερβαίνει κατά πολύ εκείνη των παραδοσιακών στρατηγικών 

µάρκετινγκ.[26] 

Είτε είναι µια παραδοσιακή επιχείρηση ή µια «ανήσυχη» που λειτουργεί αποκλειστικά σε 

απευθείας σύνδεση, το ∆ιαδίκτυο είναι µια δύναµη που δεν µπορεί να αγνοηθεί. Μπορεί να 

είναι ένα µέσο για να αγγίξει κυριολεκτικά εκατοµµύρια ανθρώπους κάθε χρόνο. Είναι στην 

πρώτη γραµµή επαναπροσδιορισµού του τρόπου που οι επιχειρήσεις αλληλεπιδρούν µε τους 

πελάτες τους. 

 

2.2.1 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ E-MARKETING ΑΠΟ ΤΟ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ MARKETING 
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Το e-marketing ξεχωρίζει από το παραδοσιακό marketing από τα εξής οφέλη:  

Προσέγγιση  

Η φύση του ∆ιαδικτύου σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις έχουν τώρα µια πραγµατικά παγκόσµια 

εµβέλεια. Ενώ τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης περιόριζαν το κόστος αυτού του είδους να 

φτάσει σε τεράστιες πολυεθνικές, το e-Marketing ανοίγει νέους δρόµους για τις µικρότερες 

επιχειρήσεις, µε πολύ µικρότερο προϋπολογισµό, για την πρόσβαση των δυνητικών 

καταναλωτών από όλο τον κόσµο. 

Έκταση 

Το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο επιτρέπει στον έµπορο να φθάσει στους καταναλωτές ένα ευρύ 

φάσµα τρόπων που να τους επιτρέπει να προσφέρουν ένα ευρύ φάσµα προϊόντων και 

υπηρεσιών. Το e-Marketing περιλαµβάνει, µεταξύ άλλων, τη διαχείριση των πληροφοριών, 

τις δηµόσιες σχέσεις, την εξυπηρέτηση πελατών και τις πωλήσεις. Με το φάσµα των νέων 

τεχνολογιών καθίσταται διαθέσιµο όλο το χρόνο, αυτό το πεδίο που µπορεί µόνο να 

αναπτύσσεται. 

∆ιαδραστικότητα 

Ενώ το παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι σε µεγάλο βαθµό δύσκολο να πάρει το µήνυµα ενός 

εµπορικού σήµατος έξω εκεί, το e-Marketing διευκολύνει τις συνοµιλίες µεταξύ 

επιχειρήσεων και καταναλωτών. Με ένα αµφίδροµο δίαυλο επικοινωνίας, οι εταιρείες 

µπορούν να τρέφονται από τις απαντήσεις των καταναλωτών τους, καθιστώντας τες πιο 

δυναµικές και προσαρµοστικές. 

Αµεσότητα 

Το µάρκετινγκ ∆ιαδικτύου είναι σε θέση, µε τρόπους που ποτέ πριν δεν είχαν φανταστεί, να 

παρέχουν µια άµεση επίδραση.[2] 

 

Φανταστείτε διαβάζετε το αγαπηµένο σας περιοδικό. Βλέπετε µια διπλή σελίδα διαφήµισης 

για κάποιο νέο προϊόν ή υπηρεσία, ίσως το τελευταίο πολυτελές sedan της BMW ή τη 

τελευταία προσφορά του iPod της Apple. Με αυτό το είδος των παραδοσιακών µέσων 

ενηµέρωσης, δεν είναι τόσο εύκολο για  τον καταναλωτή να µάθει και να ενηµερωθεί 

απευθείας από τη διαφήµιση για το προϊόν που τον ενδιαφέρει. 

 

Με e-Marketing, είναι εύκολο να κάνει αυτό το βήµα όσο πιο απλό όσο γίνεται, πράγµα που 

σηµαίνει ότι µέσα σε λίγα µόνο κλικ µπορεί να έχει κάνει κράτηση για ένα test drive ή να 
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δοκιµάσει το iPod. Και όλα αυτά µπορούν να συµβούν ανεξάρτητα από τις κανονικές ώρες 

γραφείου. Ουσιαστικά, το µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο είναι διαθέσιµο όλες τις εργάσιµες 

ώρες, 24 ώρες την ηµέρα, 7 ηµέρες την εβδοµάδα για κάθε εβδοµάδα του έτους. 

Με το κλείσιµο του χάσµατος µεταξύ της παροχής πληροφοριών προκαλώντας την 

αντίδραση του καταναλωτή, του κύκλου αγοράς του καταναλωτή που έχει επιταχυνθεί και τη 

διαφηµιστική δαπάνη µπορεί να περάσει στη άµεση δηµιουργία.[27] 

 

 

2.2.2 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ E-MARKETING ΣΤΗ ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΗ ΑΓΟΡΑ 

∆ηµογραφικά και στόχευση: Σε γενικές γραµµές, τα δηµογραφικά στοιχεία του Internet είναι 

το όνειρο κάθε εµπόρου. Χρήστες του ∆ιαδικτύου, θεωρούνται ως µια οµάδα, που έχουν 

µεγαλύτερη αγοραστική δύναµη και θα µπορούσε ίσως να θεωρηθεί ως µια οµάδα 

πληθυσµού λοξή προς τα µεσαία τάξη. Η αγορά ενέργειας δεν είναι όµως το παν. Η φύση του 

∆ιαδικτύου είναι τέτοια ώστε οι χρήστες του θα έχουν την τάση να οργανωθούν σε πολύ πιο 

εστιασµένες οµάδες. Μπαίνοντας οι έµποροι που ξέρουν πού να ψάξουν θα βρίσκουν πολύ 

εύκολα πρόσβαση στις εξειδικευµένες αγορές που επιθυµούν να στοχεύσουν. Τα µηνύµατα 

µάρκετινγκ είναι πιο αποτελεσµατικά όταν παρουσιάζονται απευθείας στο ακροατήριο που 

είναι πιο πιθανό να ενδιαφέρεται. Το ∆ιαδίκτυο δηµιουργεί το ιδανικό περιβάλλον για το 

µάρκετινγκ θέσεων στις οµάδες-στόχους. 

 

 Η προσαρµοστικότητα του κλειστού βρόχου µάρκετινγκ: Το κλειστό Μάρκετινγκ βρόχου 

απαιτεί τη συνεχή µέτρηση και ανάλυση των αποτελεσµάτων των πρωτοβουλιών 

µάρκετινγκ. Με τη συνεχή παρακολούθηση της ανταπόκρισης και της αποτελεσµατικότητας 

µιας εκστρατείας, ο έµπορος µπορεί να έχει πολύ πιο δυναµική προσαρµογή στις ανάγκες και 

τις επιθυµίες των καταναλωτών. Με το e-Marketing, οι απαντήσεις µπορεί να αναλυθούν σε 

πραγµατικό χρόνο και οι εκστρατείες µπορεί να ρυθµιστούν συνεχώς. Σε συνδυασµό µε την 

αµεσότητα του Internet ως µέσο, σπαταλιέται ελάχιστη διαφηµιστική δαπάνη σε λιγότερο 

από αποτελεσµατικές καµπάνιες. Με τη µέγιστη απόδοση µάρκετινγκ το e-Marketing 

δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για να αξιοποιήσουν στρατηγικά ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα. 

Ο συνδυασµός όλων των παραγόντων αυτών οδηγεί σε µια βελτιωµένη απόδοση της 
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επένδυσης και, τελικά, σε περισσότερους πελάτες, δίνοντας την ικανοποίηση στους πελάτες 

και τη βελτίωση της κατώτατης γραµµής.[2] 

 

 

2.2.3  ΜΟΡΦΕΣ E-MARKETING 

 

Στο πλαίσιο του ηλεκτρονικού marketing µπορεί να ενταχθεί κάθε διαδραστική ή µη µορφή 

επικοινωνίας που αναπτύσσεται µεταξύ µιας επιχείρησης και των πελατών της µε τη χρήση 

ψηφιακών/ηλεκτρονικών µέσων όπως το ιντερνέτ, η ψηφιακή τηλεόραση, το κινητό 

τηλέφωνο κ.ά. Το ουσιαστικό είναι ότι πλέον έχει πολλαπλασιαστεί το παραγόµενο 

διαδικτυακό υλικό που προέρχεται από τους ίδιους τους χρήστες που συµµετέχουν ενεργά 

και αλληλεπιδρούν τόσο µεταξύ τους όσο και µε τις επιχειρήσεις.[24] 

Τα εργαλεία που είναι διαθέσιµα για την εφαρµογή του e-Marketing είναι τα εξής:  

1. Οι ιστοσελίδες Κοινωνικής ∆ικτύωσης -Social Media (Twitter, Facebook, Myspace, 

LinkedIn κ.ά.). Σύµφωνα µε µια πρόσφατη έρευνα, τα κοινωνικά δίκτυα είναι συστήµατα 

που επιτρέπουν στα µέλη τους να µαθαίνουν τα νέα, τις προτιµήσεις, τις απόψεις και τις 

ικανότητες των υπολοίπων µελών που είναι συνδεδεµένα. Είναι γεγονός ότι οι άνθρωποι που 

επισκέπτονται καθηµερινά αυτά τα sites, ανέρχονται σε εκατοµµύρια και οι πληροφορίες 

αναπαράγονται από τη µια άκρη του κόσµου στην άλλη σε δευτερόλεπτα. Τρείς βασικοί 

παράµετροι διαµορφώνουν τα χαρακτηριστικά των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης και 

αντίστοιχα τη συµπεριφορά των µελών τους[3]: 

α) η δύναµη των δεσµών (tie strength): Η δύναµη των δεσµών που αναπτύσσονται µέσα από 

τα sites κοινωνικής δικτύωσης, σχετίζεται µε τη συχνότητα των επαφών, την επένδυση σε 

χρόνο και προσπάθεια, την αµοιβαιότητα της σχέσης, όπως εκφράζεται µε την υποστήριξη 

των αναγκών του άλλου, κ.ά. Σύµφωνα µε µελέτη, οι καταναλωτές επιδεικνύουν κοινωνικές 

συµπεριφορές προς τους συµµετέχοντες στις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, παρόµοιες 

µε αυτές της καθηµερινής τους ζωής. 
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β) η οµοφιλία (homophily): Ο όρος «οµοφιλία» αναφέρεται στην έµφυτη προτίµηση των 

ανθρώπων να συγχρωτίζονται µε αυτούς που µοιράζονται κοινά ενδιαφέροντα, κοινές 

αντιλήψεις και αξίες, και γενικά τους συνδέουν αρκετές «οµοιότητες». Αυτό σε όρους 

κοινωνικής δικτύωσης ερµηνεύεται ότι ένας βασικός πόλος έλξης όλων των µελών ενός 

τέτοιου site είναι η κοινή αγάπη ή το κοινό ενδιαφέρον για κάποια ιδέα ή κάποια 

δραστηριότητα ή ακόµα και κάποια µάρκα ή επιχείρηση. 

γ) η αξιοπιστία της πηγής (source credibility): Τέλος το θέµα της αξιοπιστίας της πηγής µιας 

επικοινωνίας, σε ένα online περιβάλλον, ερµηνεύεται ως ο βαθµός «ικανότητας» των µελών 

ή των διαχειριστών ενός site σε όρους παροχής αξιόπιστης γνώσης, εµπειρίας, εξειδίκευσης. 

Είναι εύλογο λοιπόν το ενδιαφέρον των επιχειρήσεων για την εκρηκτική αύξηση αυτών των 

sites, καθώς παρακολουθώντας τις ηλεκτρονικές συνοµιλίες που πραγµατοποιούνται µέσω 

αυτών, οι επιχειρήσεις αντλούν πολύτιµες πληροφορίες για τις καταναλωτικές συνήθειες και 

συµπεριφορές των χρηστών που συµµετέχουν σε αυτά. 

2. Το eWOM (ηλεκτρονική διαφήµιση από στόµα σε στόµα=electronic word of mouth) είναι 

ένα ιδιαίτερα αποτελεσµατικό και συχνά εµφανιζόµενο εργαλείο ψηφιακού µάρκετινγκ, που 

βασίζει τη λειτουργία του στη δυνατότητα συνεργατικής πρόσβασης και παραγωγής online 

υλικού από τους ίδιους τους χρήστες του διαδικτύου. Οι πιο συχνές εφαρµογές του 

προκύπτουν µέσα από τα sites κοινωνικής δικτύωσης (π.χ. Facebook), τα sites παραγωγής 

online υλικού από τους ίδιους τους χρήστες του διαδικτύου (π.χ. YouTube), τα sites όπου 

γίνονται ανταλλαγές προϊόντων, πλειστηριασµοί, κ.ά. (π.χ. eBay) και τέλος εκείνα όπου 

γίνεται επισκόπηση ή/και αξιολόγηση διαφόρων προϊόντων που κυκλοφορούν στο εµπόριο 

(π.χ. Epinions). 

3. Τα ιστολόγια (Blogs), είναι online εφηµερίδες ή ηµερολόγια που φιλοξενούνται σε 

κάποιες ιστοσελίδες και περιλαµβάνουν πληροφορίες είτε για προσωπικά θέµατα του 

συγγραφέα, είτε σχόλια του ιδίου και άλλων για θέµατα ευρύτερου ενδιαφέροντος π.χ. 

κοινωνικά, πολιτικά αλλά και επιχειρηµατικά, καταναλωτικά, κ.ά. Ταυτόχρονα υπάρχει 

δυνατότητα να φιλοξενούνται στην ιστοσελίδα του, σχόλια άλλων αναγνωστών οι οποίοι 

µετατρέπονται και αυτοί µε τη σειρά τους σε παραγωγούς σκέψης και απόψεων για τα 

θέµατα που συζητιούνται. Τα ιστολόγια βεβαίως µπορούν να θεωρηθούν ότι είναι και ένα 

πολύ καλό όχηµα για τη διευκόλυνση του eWom(electronic word-of-mouth ). Αυτός είναι 
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και ο λόγος που παρατηρείται τελευταία µεγάλη ανάπτυξη και των εταιρικών blogs, κυρίως 

από εταιρείες καταναλωτικών αγαθών. 

4. Τα Podcasts (ipodbroadcast) είναι αρχεία audio ή video αποθηκευµένα στα ιστολόγια ή 

στις ιστοσελίδες και στην ουσία πρόκειται για πολυµέσα που πολλές φορές διανέµονται και 

µέσω άλλων ψηφιακών εφαρµογών όπως τα iTunes της εταιρείας Apple. Τα αρχεία αυτά 

µπορούν εύκολα να αποθηκευτούν σε άλλες φορητές ψηφιακές µονάδες αναπαραγωγής π.χ. 

ipod, iphone και ο κάτοχος αυτών των συσκευών µπορεί να έχει πρόσβαση σε αυτά 

οποτεδήποτε επιθυµεί. 

5. Οι Online (brand) Communities, σύµφωνα µε έναν ορισµό, είναι διαδικτυακές κοινότητες 

τα µέλη των οποίων αναπτύσσουν κοινωνικούς δεσµούς µεταξύ τους, λόγω του κοινού 

ενδιαφέροντος ή/και του θαυµασµού που εκδηλώνουν για κάποια µάρκα, προϊόν ή εταιρεία. 

Σε διεθνή βιβλιογραφία, καταγράφονται 3 είδη: 1)αποκλειστικά διαχειριζόµενες από 

καταναλωτές, 2) διαχειριζόµενες από επιχειρήσεις όπου όµως συµµετέχουν οι καταναλωτές 

και οι πελάτες και 3) µεικτού τύπου, κοινά διαχειριζόµενες από τις επιχειρήσεις και τους 

καταναλωτές.  

6. Εικονική πραγµατικότητα και διαδικτυακά παιχνίδια (gaming): Εκατοµµύρια ανθρώπων 

σε όλο τον κόσµο συνδέονται στο Ίντερνετ και συµµετέχουν σε online διαδικτυακά games, 

όπου επιλέγουν εικονικούς χαρακτήρες και προσοµοιώνουν µια «κανονική ζωή». Μέσα σε 

αυτή την «κανονική ζωή» οι ανθρώπινοι χαρακτήρες καταναλώνουν και αλληλεπιδρούν µε 

άλλους καταναλωτές, γεγονός που δίνει πολλές ευκαιρίες στις επιχειρήσεις για ψηφιακή 

επικοινωνία.  

7. Email Marketing και Permission Marketing, είναι δύο σύγχρονες µορφές ηλεκτρονικής 

αλληλογραφίας και επικοινωνίας των επιχειρήσεων µε τους δυνητικούς τους πελάτες. Η 

επικοινωνία αυτή παίρνει διάφορες µορφές, όπως η απλή αποστολή µέσω e-mail κάποιων 

προσφορών ή νέων προϊόντων και υπηρεσιών ή ακόµα η περιοδική λήψη κάποιων νέων της 

εταιρείας (π.χ. Newsletter). Το πλεονέκτηµα αυτής της πρακτικής είναι ότι οι πελάτες 

εκδηλώνουν το ενδιαφέρον τους να ενηµερώνονται για πράγµατα που πραγµατικά τους 

αφορούν και έτσι εξοικονοµούν χρόνο, ενώ οι επιχειρήσεις µπορούν να προβαίνουν σε πιο 
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στοχευµένες ενέργειες µάρκετινγκ και να διαφηµίζουν προϊόντα ή υπηρεσίες που οι ίδιοι οι 

πελάτες έχουν δηλώσει ότι τους ενδιαφέρουν.  

8. Viral Marketing (σπειροειδές µάρκετινγκ), πρόκειται για διαφηµιστικό υλικό το οποίο έχει 

προσεκτικά τοποθετηθεί, σε επιλεγµένα sites του διαδικτύου και το οποίο προωθείται από 

καταναλωτές-χρήστες σε άλλους χρήστες. Η πιο συνηθισµένη πρακτική είναι µικρά βίντεο 

τα οποία τοποθετούνται σε ιστότοπους όπως το YouTube και τα οποία βλέπονται από 

χιλιάδες θεατές. Βασική πρόκληση για την επιτυχία µιας viral διαφηµιστικής καµπάνιας είναι 

να καταφέρει να αποσπάσει την προσοχή εκείνων των χρηστών, οι οποίοι θα κινητοποιηθούν 

και θα διασπείρουν το µήνυµα µέσω των ηλεκτρονικών επαφών τους.  

9. SEO (search engine optimization), ονοµάζεται η τεχνική που εφαρµόζεται από τις 

εταιρείες ώστε να διασφαλίζουν την παρουσία της ιστοσελίδας τους στις πρώτες θέσεις των 

αποτελεσµάτων, µέσω των ηλεκτρονικών µηχανών αναζήτησης (π.χ. Yahoo, Google, κ.ά.). Ο 

βασικός λόγος είναι ότι το µέγεθος και η ποιότητα της επισκεψιµότητας ενός site, 

εξαρτώνται σηµαντικά από τη σειρά παρουσίας του στα αποτελέσµατα µιας ηλεκτρονικής 

αναζήτησης. Ως εκ τούτου, οι επιχειρήσεις αναζητούν τρόπους να διασφαλίσουν υψηλές 

θέσεις κατάταξης και η πιο συνηθισµένη ενέργεια µικροµάρκετινγκ είναι η τεχνική της 

«πληρωµένης αναζήτησης», όπου η απόκτηση περίοπτης θέσης εξασφαλίζεται µέσω 

σχετικής διαφηµιστικής πληρωµής. 

10. Τα κινητά τηλέφωνα (smartphones) η ασύρµατη – ευρυζωνική σύνδεση στο Ίντερνετ, 

δηµιουργούν τις προϋποθέσεις για εκρηκτική ανάπτυξη αυτών των µέσων ως ψηφιακά 

κανάλια επικοινωνίας. Σύµφωνα µε µελέτες εκτιµάται ότι στην Ευρώπη µόνο, οι χρήστες των 

κινητών τηλεφώνων µε άµεση πρόσβαση στο Ίντερνετ το 2013 θα είναι περίπου 125 

εκατοµµύρια, ενώ το 2008 ο αριθµός αυτών που επισκέπτονταν τακτικά το Ίντερνετ µέσω 

του κινητού τους ήταν 48 εκατοµµύρια. Η συνδυασµένη αυτή χρήση του κινητού τηλεφώνου 

µε την πλοήγηση στο Ίντερνετ και τη δυνατότητα αποστολής και λήψης µηνυµάτων (SMS, 

MMS) αλλά και e-mail και άλλων αρχείων πολυµέσων, δίνει µεγάλες δυνατότητες 

στοχευµένης επιχειρηµατικής επικοινωνίας. 

11. Τα banner ads είναι η πλέον ευρέως διαδεδοµένη µορφή ηλεκτρονικής διαφήµισης στο 

διαδίκτυο. Ουσιαστικά θα λέγαµε ότι έχει περάσει το στάδιο της ωριµότητας και πλέον η 
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αποτελεσµατικότητά τους αρχίζει να φθίνει κυρίως λόγω του υπερβολικού αριθµού τους. Οι 

βασικοί στόχοι είναι δύο: α) η προσέλκυση στην ιστοσελίδα της εταιρείας, καθώς πατώντας 

επάνω στο banner ad µεταφέρεσαι αυτόµατα εκεί ή οπουδήποτε αλλού επιλέξει η εταιρεία 

(π.χ. ενηµέρωση για µια προσφορά ή ένα νέο προϊόν), και β) η δηµιουργία θετικών 

συνειρµών στους καταναλωτές µε συγκεκριµένες αξίες ή ιδιότητες για τη µάρκα τους ή το 

προϊόν τους λόγω της επιλεγµένης τοποθέτησης των banner ads σε κατάλληλα sites (π.χ. σε 

ένα site για φανατικούς των αυτοκινήτων υψηλών επιδόσεων τοποθέτηση banner ads µιας 

µάρκας ελαστικών αυτοκινήτων). 

12. Η διαδραστική τηλεόραση (iTV/ webTV) βρίσκεται ακόµα στο στάδιο της ανάπτυξης, 

ιδιαίτερα στην Ευρώπη, όπου το ποσοστό διείσδυσης της ψηφιακής τηλεόρασης είναι στο 

25%, µε την αγορά της Βρετανίας να βρίσκεται στην κορυφή µε 64%. Η διαδραστική 

τηλεόραση προσφέρει τη δυνατότητα για συλλογή πληροφοριών σχετικά µε τα ενδιαφέροντα 

των θεατών αλλά και για αποστολή εξατοµικευµένων προσφορών ή διαφηµιστικών 

µηνυµάτων. Στη Βρετανική αγορά, όπου η χρήση της iTV είναι πιο διαδεδοµένη, έχει 

αναπτυχθεί η επονοµαζόµενη «διαφήµιση του κόκκινου κουµπιού» (red button advertising) 

δηλαδή, µέσω του κόκκινου κουµπιού του τηλεχειριστηρίου οι θεατές έχουν τη δυνατότητα 

να επιλέγουν ένα διαφηµιζόµενο προϊόν ή µια υπηρεσία και να ανοίγουν έναν αµφίδροµο 

δίαυλο επικοινωνίας µε την εταιρεία[3]. 

Οι πιο συνηθισµένες µορφές επικοινωνίας είναι η αναζήτηση περαιτέρω πληροφόρησης, η 

απόκτηση πληρέστερης εικόνας για τον τρόπο λειτουργίας ή τα πλεονεκτήµατα ενός 

προϊόντος και η τελική παραγγελία του. Σαφέστατα υπάρχουν και άλλες δυνατότητες µέσω 

της iTV όπως η χορηγία κάποιας εκποµπής, µε το κοινό της οποίας µια επιχείρηση επιθυµεί 

να συνδέσει το όνοµά της. Είναι προφανές ότι αυτή η εταιρική επικοινωνία, αν και λιγότερο 

µαζική από µια απλή τηλεοπτική διαφήµιση, είναι υψηλότερου επιπέδου λόγω της ενεργούς 

συµµετοχής του θεατή στη διαδικασία της διαφήµισης. 

13. Οι self service τεχνολογίες, είναι εκείνες οι οποίες προάγουν την εξυπηρέτηση των 

πελατών µέσα από αυτοµατοποιηµένα ηλεκτρονικά ή µη συστήµατα χωρίς την παρέµβαση 

του ανθρώπινου παράγοντα. Τα πλεονεκτήµατα είναι εµφανή: ταχύτητα, οικονοµία και 

έλλειψη λαθών.[3]  
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2.3 Η ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ E-MARKETING ΠΡΟΣ ΟΦΕΛΟΣ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

2.3.1 Η ΡΑΓ∆ΑΙΑ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΤΟΥ E-MARKETING 

Οι νέες τεχνολογίες – το internet είναι η νέα διαδραστική επικοινωνιακή πλατφόρµα, στην 

οποία ευέλικτα σχεδιάζονται, αναπτύσσονται και υλοποιούνται αποτελεσµατικές 

στρατηγικές, για τη δηµιουργία αναγνωρισιµότητας, καταναλωτικής συνήθειας, και 

καταναλωτικής εµπιστοσύνης, για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες.[4] 

Η αναπτυξιακή φιλοσοφία του marketing παραµένει όπως πάντα ηγετική, ενώ η 

επικοινωνιακή επανάσταση στο e-marketing εστιάζει στην επιδίωξη της άµεσης συµµετοχής 

και διάδρασης του καταναλωτή, από την πρώιµη κιόλας φάση της διαφήµισης του έως και 

στην ωριµότερη φάση της κατανάλωσης του προϊόντος. 

Tο νέο αυτό περιβάλλον παρέχει δυνατότητες σαφούς µέτρησης τόσο της 

αποτελεσµατικότητας της on-line διαφήµισης στην αναγνωρισιµότητα (brand awareness ) 

του προϊόντος, στην πρόθεση αγοράς του, αλλά και µέσω των δυναµικών προιοντικών 

δικτυακών τόπων (branded sites), στην παρακολούθηση και µέτρηση της καταναλωτικής 

συµπεριφοράς και ικανοποίησης, µε στόχο την ενίσχυση των λογικών και ψυχολογικών 

δεσµών µεταξύ της µάρκας και του καταναλωτή.[24] 

 

2.3.2 ΟΙ ΦΑΣΕΙΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ E-MARKETING 

1) H δηµιουργία- ανάπτυξη- συνεχής ενηµέρωση του δικτυακού τόπου – (brand site), µε 

στόχο[4]: 

• Τη διάχυση της πληροφόρησης για το προϊόν ή υπηρεσία, µε αναλυτική περιγραφή 

και ανάδειξη των στρατηγικών πλεονεκτηµάτων και µε σαφή προώθηση των βασικών 

λογικών και κοινωνικών αξιών της µάρκας.  

• Τη συνεχή υποστήριξη και εξυπηρέτηση µετά την πώληση του προϊόντος, µε στόχο 

τη δηµιουργία ισχυρών σχέσεων εµπιστοσύνης µεταξύ µάρκας και καταναλωτή. 



 22

• Την έγκαιρη ενηµέρωση για την πιθανή αντικατάσταση του προϊόντος από ένα 

καινούργιο, µε στόχο την αποτελεσµατική και έγκαιρη καταναλωτική µετάβαση. 

 

2) Σχεδιασµός-ανάπτυξη και υλοποίηση on-line διαφηµιστικής καµπάνιας, µε στόχο[4]: 

• Την δηµιουργία ή την ενίσχυση της αναγνωρισιµότητας του προϊόντος 

• Την ενίσχυση της διαφηµιστικής αναθύµησης 

• Την ενίσχυση της πρόθεσης αγοράς του προϊόντος 

• Τη δηµιουργία ισχύων-αµφίδροµων λογικών και ψυχολογικών σχέσεων µε τον 

καταναλωτή. 

 

3) Σχεδιασµός – ανάπτυξη και υλοποίηση ενεργειών άµεσου marketing (DIRECT E- 

MARKETING), µε στόχο[4]: 

• Την άµεση συµµετοχή του καταναλωτή σε δράσεις του προϊόντος(διαγωνισµοί-

interactive games) 

• Την άµεση ενίσχυση των πωλήσεων του προϊόντος 

 

2.3.3 ΤΟ E-MARKETING ΠΡΟΣ ΟΦΕΛΟΣ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 

Οι νέες τεχνολογίες, το internet, καθιστούν την ανάπτυξη και υλοποίηση των στρατηγικών e-

marketing, περισσότερο ευέλικτη, ταχύτερη, και βέβαια οικονοµικά αποτελεσµατικότερη. Οι 

νέες τεχνολογίες παρέχουν σήµερα επαναστατικά στις µάρκες – προϊόντα τη δυνατότητα για 

εξατοµικευµένη – προσωποποιηµένη επικοινωνία µε τον καταναλωτή ,αποµακρύνοντας έτσι 

σηµαντικά τον κίνδυνο από τον υπερκορεσµό των γενικών – παραδοσιακών εµπορικών 

επικοινωνιών. 
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Στο e-marketing το κοινό στόχος (οι καταναλωτικές οµάδες µε συγκεκριµένα 

κοινωνικοοικονοµικά και δηµογραφικά χαρακτηριστικά στις οποίες επενδύει και στοχεύει η 

on-line διαφήµιση) δεν εµπίπτει πλέον σε κανένα γεωγραφικό περιορισµό, η 

παγκοσµιοποίηση υλοποιείται στην εµπορική επικοινωνία, είναι µια πραγµατικότητα που 

παρέχει πλέον στις επιχειρήσεις µοναδικές δυνατότητες εισόδου σε νέες – ανοικτές διεθνείς 

αγορές, τις οποίες ευκολότερα τώρα µπορούν να διερευνήσουν και να στοχεύσουν 

αποτελεσµατικά. 

Η ευέλικτη και ταχύτατη προσέγγιση του καταναλωτή χωρίς σύνορα και η καταλυτική 

συµµετοχή του στη διαµόρφωση όλων των στρατηγικών e-marketing, οδηγούν στην νέα 

πελατοκεντρική και απόλυτα σχεδόν προσωποποιηµένη εµπορική επικοινωνία η οποία εκτός 

των άλλων παρέχει µια πολύτιµη διέξοδο από την υπερκορεσµένη και ασφυκτικά 

ανταγωνιστική παγκόσµια παραδοσιακή εµπορική επικοινωνία και οικονοµία.[4] 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  3 

Η ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ΣΤΟΝ ΨΗΦΙΑΚΟ ΚΟΣΜΟ 

 

3.1 ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 

Η τηλεόραση είναι ένα σύστηµα τηλεπικοινωνίας που χρησιµεύει στη µετάδοση και λήψη 

κινούµενων εικόνων και ήχου εξ’ αποστάσεως. Αποτελεί το κυριότερο και δηµοφιλέστερο 

Μέσο Μαζικής Επικοινωνίας και η χρήση της είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένη σε όλο τον κόσµο. 

Η λέξη προέρχεται από το αρχαίο ελληνικό πρόθεµα «τηλέ-» (=«µακριά»)  και τη λέξη  

«όραση». Ο όρος καλύπτει ολόκληρο το φάσµα των τεχνικών χαρακτηριστικών και των 

δραστηριοτήτων που αφορούν τα τηλεοπτικά προγράµµατα, καθώς και τη µετάδοσή τους. 

Συνήθως, λέγοντας "τηλεόραση" εννοούµε τη συσκευή, δηλαδή τον δέκτη, ο οποίος 

λαµβάνει το (τηλεοπτικό) σήµα που εκπέµπουν οι τηλεοπτικοί σταθµοί σε συγκεκριµένες 

συχνότητες (ή αλλιώς κανάλια) µε την οθόνη που απεικονίζει το αποτέλεσµα της εκποµπής 

(µετατροπή του σήµατος σε εικόνα και ήχο).[5] 

 

3.1.1  ΕΠΙΓΕΙΑ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 
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Στην επίγεια τηλεόραση ο τηλεοπτικός δέκτης λαµβάνει το τηλεοπτικό σήµα, είτε ασύρµατα 

είτε ενσύρµατα. Οι τρόποι µε τους οποίους γίνεται η ασύρµατη λήψη είναι δύο: ο πρώτος 

τρόπος είναι η λήψη µε την  οποία η κεραία είναι στραµµένη σε κάποιο επίγειο σταθµό 

εκποµπής (που βρίσκεται στην κορυφή κάποιου βουνού), ενώ ο δεύτερος τρόπος γίνεται µε 

τη λήψη δορυφόρου, µέσω δορυφορικής κεραίας (πιάτο) και ειδικού δέκτη. Οι τρόποι µε 

τους οποίους γίνεται η ενσύρµατη λήψη είναι εξίσου δύο. Η λήψη µέσω καλωδιακής 

τηλεόρασης και η λήψη µέσω δικτύου (IPTV).  Τα τελευταία χρόνια η ανάπτυξη της 

ευζωνικής δικτύωσης κατέστησε ικανή τη µετάδοση του τηλεοπτικού προγράµµατος µέσω 

∆ιαδικτύου, καθώς και τη µετάδοση τηλεοπτικού σήµατος µέσω του δικτύου κινητής 

τηλεφωνίας. (Mobile TV).[6] 

Ο πιο γνωστός τρόπος µετάδοσης που επικρατεί µέχρι και σήµερα είναι µέσω επίγειου 

δικτύου εκποµπής. Αυτό γίνεται εγκαθιστώντας στην κορυφή ενός βουνού ένα κέντρο 

εκποµπής το οποίο λαµβάνει το τηλεοπτικό σήµα από το σταθµό και το οδηγεί σε ένα ποµπό.   

Ο ποµπός µε τη σειρά του, το εκπέµπει σε µία από τις παρακάτω ζώνες συχνοτήτων[7]: 

1.UHF ( Ultra High Frequency, υπερύψηλες συχνότητες) στη ζώνη αυτή η συχνότητα 

κυµαίνεται από 300 MHz (ελάχιστο) έως 3000 MHz (µέγιστο)  

2. VHF (Ultra High Frequency, πολύ υψηλές συχνότητες): στη ζώνη αυτή η συχνότητα 

κυµαίνεται από 30 MHz έως 300 MHz. 

 

 

3.2  ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΟ ΣΗΜΑ 

 

Το τηλεοπτικό σήµα χωρίζεται σε δύο στάδια, στο αναλογικό και στο ψηφιακό σήµα. Το 

αναλογικό σήµα είναι κάθε συνεχές σήµα το οποίο µεταβάλλεται και λαµβάνει συνεχείς 

τιµές κατά τη διάρκεια εξέλιξης του χρόνου. Το αναλογικό αναφέρεται συνήθως σε  

ηλεκτρονικά συστήµατα, αλλά και άλλα συστήµατα µπορούν να µεταφέρουν αναλογικά 

σήµατα όπως π.χ. µηχανικά, αέρια ή υδραυλικά συστήµατα[8]. Το ψηφιακό σήµα 

αναφέρεται σε περισσότερες από µία έννοιες. Μπορεί να χαρακτηριστεί ως ένα σήµα 

διακριτού χρόνου το οποίο µπορεί να πάρει συγκεκριµένες τιµές στον άξονα του χρόνου. Σε 

αυτή την περίπτωση µιλάµε για ένα σήµα το οποίο παράγεται µέσω µιας µεθόδου ψηφιακής 
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διαµόρφωσης και θεωρείται περισσότερο ως αναλογικό σήµα δηλαδή ένα επεξεργασµένο 

αναλογικό σήµα για τη µετατροπή του σε ψηφιακό. Μπορεί επίσης, να χαρακτηριστεί στην 

κυµατοµορφή ενός σήµατος συνεχούς χρόνου σε ένα ψηφιακό σύστηµα το οποίο µπορεί να 

αναπαρασταθεί σε µία αλληλουχία από bits. Σε αυτή την περίπτωση αναφερόµαστε σε ένα 

εξ’ ολοκλήρου ψηφιακό σήµα.[9] 

 

Το µεσοδιάστηµα στο οποίο θα υπάρξει παράλληλη λήψη αναλογικού και ψηφιακού 

σήµατος έτσι ώστε να προκύψει η προσαρµογή στην νέα ψηφιακή εποχή ονοµάζεται 

ψηφιακή µετάβαση. Την περίοδο αυτή ο καθένας από εµάς θα µπορεί να συγκρίνει εύκολα 

και άµεσα την εντυπωσιακή διαφορά µεταξύ αναλογικού και ψηφιακού σήµατος καθώς θα 

παρέχεται η δυνατότητα ενηµέρωσης για την νέα τεχνολογία.[9] Το ψηφιακό σήµα θα  έχει 

κυριαρχήσει  ως το τέλος του 2012 και η εκποµπή του αναλογικού σήµατος θα έχει 

τερµατιστεί. Αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα την καλύτερη ποιότητα ήχου και εικόνας. 

 

3.3 ΕΠΙΓΕΙΑ ΨΗΦΙΑΚΗ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ 

Η επίγεια ψηφιακή τηλεόραση στις µέρες µας αναπτύσσεται µε  γρήγορους ρυθµούς 

στιγµατίζοντας έτσι µια νέα εποχή στις τηλεπικοινωνίες και ενδέχεται να αλλάξει τον µέχρι 

τώρα παθητικό χρήστη σε ενεργό χρήστη προγραµµάτων και υπηρεσιών. Στην ψηφιακή 

τηλεόραση χρησιµοποιείται ψηφιακή τεχνολογία για τη µετάδοση τηλεοπτικών 

προγραµµάτων. Τα τελευταία χρόνια µε βάση τα πρότυπα συµπίεσης και πολυπλεξίας 

εικόνας MPEG(Moving Pictures Experts Group) και του ευρωπαϊκού συνόλου 

προδιαγραφών DVB για τη µετάδοση και τη διαµόρφωση, δηµιουργείται η δυνατότητα µιας 

πλήρης αλυσίδας εκποµπής για την παροχή πλούσιου οπτικοακουστικού περιεχοµένου και 

διαδικτυακών υπηρεσιών. Μία από τις εφαρµογές της ψηφιακής τεχνολογίας είναι η  επίγεια 

ψηφιακή τηλεόραση (DTTV ή DTT) που προσφέρει µεγαλύτερο αριθµό καναλιών και 

καλύτερη ποιότητα εικόνας και ήχου. Αυτό γίνεται µε τη βοήθεια µιας συµβατικής κεραίας 

αντί µιας δορυφορικής σύνδεσης. Για παράδειγµα, σε µια συχνότητα UHF (Ultra-high 

frequency) παρέχεται η δυνατότητα εκποµπής µέχρι και 4 συχνοτήτων µε συµβατική 

ποιότητα εικόνας (SDTV- Standard-definition television) ή µιας συχνότητας µε εικόνα 
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υψηλής ευκρίνειας (HDTV-high definition television)[9]. Η τεχνολογία που χρησιµοποιείται 

στη Βόρεια Αµερική είναι η ATSC(Advanced Television Systems Committee), στην Ιαπωνία 

η ISDB-T, στην Ευρώπη και στην Αυστραλία  είναι η DVB-T. Το ISDB-T είναι παρόµοιο µε 

αυτό που χρησιµοποιείται στην Ευρώπη και την Αυστραλία, δηλαδή το DVB-T και µπορεί 

να γίνεται χρήση των ίδιων αποδιαµορφωτών και δεκτών. Σύµφωνα µε οδηγία της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης, όλες οι ευρωπαϊκές χώρες θα πρέπει να σταµατήσουν την προβολή 

των αναλογικών προγραµµάτων µέχρι το τέλος του 2012.[10] 

Η λήψη της επίγειας ψηφιακής τηλεόρασης DTTV(digital terrestrial television) γίνεται µέσω 

ενός σχετικού δέκτη ο οποίος µπορεί να έχει τη µορφή µιας µικρής επιτραπέζιας συσκευής ή 

να είναι ενσωµατωµένος στην τηλεόραση. Ο ψηφιακός δέκτης αποκωδικοποιεί το σήµα που 

λαµβάνει µέσω µιας συµβατικής κεραίας. Πολλές φορές λόγω τεχνικών ζητηµάτων, µια 

ειδική κεραία, συνήθως ευρείας ζώνης, µπορεί να απαιτηθεί εάν η πολυπλεξία του DTV 

σήµατος βρίσκεται εκτός εύρους ζώνης της εγκατεστηµένης κεραίας όπως για παράδειγµα 

στο Ηνωµένο Βασίλειο.[10] 

 

 

3.3.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΨΗΦΙΑΚΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ 

Η ένταξη της ψηφιακής τηλεόρασης στην Ελλάδα αλλά και στις υπόλοιπες χώρες παρέχει 

πολλά πλεονεκτήµατα και από τη µεριά του παρόχου αλλά και από τη µεριά του τηλεθεατή. 

Τα πλεονεκτήµατα από τη µεριά του παρόχου είναι: 

1.Η χαµηλότερη ισχύς εκποµπής.  Αυτό είναι αποτέλεσµα της ευαισθησίας λήψης, καθώς και 

της δυνατότητα διόρθωσης των λαθών από τον δέκτη του τηλεθεατή για την αποτύπωση της 

τελικής εικόνας. Λόγω της τέλειας λήψης (χωρίς άλλου είδους παρεµβολές) γίνεται χρήση 

της µικρότερης απαιτούµενης ισχύος που δίνει η θεωρία της ψηφιακής τεχνολογίας, χωρίς να 

αλλάζει αυτό στην πράξη. 
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2.Η δυνατότητα εκποµπής σε όλη τη χώρα από µία συχνότητα. Αποτελεί  την πιο σηµαντική 

διαφορά της ψηφιακής από την αναλογική εκποµπή. Για παράδειγµα, µέχρι σήµερα κάθε 

κανάλι κάνει χρήση 3 συχνοτήτων από τρία διαφορετικά κέντρα εκποµπής (Υµηττός, 

Πάρνηθα και Αίγινα) για να καλύψει όλο το Λεκανοπέδιο της Αττικής. Είναι φυσικό, το 

κανάλι που κάνει χρήση ένας τηλεοπτικός σταθµός από τον Υµηττό να µην µπορεί να γίνει 

χρήση και από την Πάρνηθα και από την Αίγινα, διότι θα παρεµβάλλει το ένα το άλλο σε 

πολλές περιοχές που έχουν λήψη από 2 σηµεία. Στην ψηφιακή τηλεόραση αυτό είναι εφικτό, 

και µάλιστα αν κάποιο σηµείο του Λεκανοπεδίου έχει λήψη από 2 σηµεία εκποµπής, το σήµα 

που θα φθάνει στον ψηφιακό δέκτη από το δεύτερο σηµείο θα «µεταφράζεται» και αυτό σε 

ωφέλιµο σήµα, ανεβάζοντας έτσι αθροιστικά το συνολικό επίπεδο λήψης του σταθµού. 

Επίσης σήµατα που θα φθάνουν στον δέκτη µε καθυστέρηση όπως για παράδειγµα µεγάλα 

κτίρια, µε την ίδια τεχνική θα µεταφράζονται σε ωφέλιµο σήµα λήψης και όχι ως 

παρεµβολές, όπως στην αναλογική µετάδοση[11]. 

 

3.Η δυνατότητα εκποµπής περισσότερων του ενός τηλεοπτικών προγραµµάτων από µία 

συχνότητα. Στην ψηφιακή τηλεόραση υπάρχει η δυνατότητα πολλαπλών τηλεοπτικών 

προγραµµάτων ανάλογα και µε τη συµπίεση που εφαρµόζει σε καθένα από αυτά ο πάροχος 

σε αντίθεση µε την αναλογική που είχε τη δυνατότητα εκποµπής µόνο ενός τηλεοπτικού 

προγράµµατος. Με τον τρόπο αυτόν µπορεί ο κάθε τηλεοπτικός σταθµός να δηµιουργήσει 

ένα µικρό πακέτο καναλιών από ένα δίκτυο που µέχρι τώρα µετέδιδε ένα πρόγραµµα. 

 

4.Το χαµηλότερο κόστος µετάδοσης κωδικοποιηµένης εκποµπής προγραµµάτων. Το κόστος 

µετάδοσης προγραµµάτων κωδικοποιηµένης εκποµπής είναι µικρότερο στην ψηφιακή 

τηλεόραση απ’ ότι στην αναλογική. Μέχρι τώρα, η Net med διαθέτει σύστηµα 

κωδικοποίησης  αναλογικού Cable crypt σε κάθε αναµεταδότη που έχει επίγεια. Στην 

ψηφιακή εκποµπή η κωδικοποίηση γίνεται στην πηγή του stream µέσα στον τηλεοπτικό 

σταθµό[11]. 

 

5.Η δυνατότητα µετάδοσης ψηφιακών υπηρεσιών πέραν των τηλεοπτικών προγραµµάτων.  

Οι βασικότερες από αυτές είναι υπηρεσία υποτιτλισµού σε πολλές γλώσσες, ηλεκτρονικού 

οδηγού προγράµµατος και νέας µορφής teletext µε πληροφορίες και ειδήσεις. Επίσης µπορεί 

να γίνει µετάδοση ραδιοφωνικών σταθµών, καθώς και internet σε κάποιες περιπτώσεις. 
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6.Ο διαµοιρασµός κόστους επίγειας µετάδοσης. Στην περίπτωση που κάποιοι µικροί πάροχοι 

τηλεοπτικών προγραµµάτων θελήσουν να έρθουν σε επαφή, µπορούν να µεταδώσουν το 

πρόγραµµά τους πανελλαδικά µε το ¼ του κόστους της αναλογικής εκποµπής. 

 

Από τη µεριά του τηλεθεατή τα πλεονεκτήµατα είναι: 

 

1.Η ποιότητα εικόνας. Είναι ίσως η βασικότερη αλλαγή στα µάτια του τηλεθεατή από τη 

µετάβαση στην ψηφιακή λήψη. Ιδιαίτερα στο νησιωτικό σύµπλεγµα  της Ελλάδας η διαφορά 

θα είναι τεράστια, αν τα τηλεοπτικά προγράµµατα αρχίσουν το ένα µετά το άλλο να 

µεταδίδουν το πρόγραµµά τους ψηφιακά. Η θάλασσα, δυστυχώς, προκαλεί πολλά 

προβλήµατα στη λήψη των σηµάτων από τους κατοίκους των περιοχών αυτών. Η εικόνα δεν 

έχει ποτέ σταθερή ποιότητα µέσα στη µέρα και πολλές φορές δεν είναι καν προς 

παρακολούθηση. 

 

2.Η ευκολότερη λήψη. Ενώ στην αναλογική τηλεόραση απαιτείται συνήθως jagi ή panel 

κεραία λήψης, στην ψηφιακή είναι αρκετή µία µικρή Omni (κυκλικής λήψης). Στις ήδη 

υπάρχουσες εγκαταστάσεις δεν χρειάζεται να γίνει απολύτως καµία αλλαγή για τη λήψη της 

ψηφιακής τηλεόρασης. Μετά τη µετάβαση από την αναλογική στην ψηφιακή, τα πράγµατα 

θα είναι για όλους πιο εύκολα στο θέµα της λήψης[11]. 

 

3.Οι χαµηλότερου κόστους και µεγέθους δέκτες. Αυτό είναι κάτι που το έζησαν αυτοί που 

διέθεταν δέκτες αναλογικής λήψης από δορυφόρο και βλέπουν τώρα τη διαφορά στο µέγεθος 

των δεκτών σε σχέση µε την εποχή εκείνη. Ένας ψηφιακός δέκτης επίγειας τηλεόρασης 

χωράει πλέον σε ένα κουτάκι µεγέθους αναπτήρα  (µιλάµε βέβαια για τη µορφή USB stick 

για ηλεκτρονικό υπολογιστή). 

 

4.Οι µετρήσεις ποιότητας λήψης από τον δέκτη του τηλεθεατή. Αυτό είναι κάτι που βοηθά 

πολύ τον χρήστη στη ρύθµιση της κεραίας λήψης. Κάθε ψηφιακός δέκτης έχει εµφανή 

µέτρηση του επιπέδου λήψης, καθώς και της ποιότητας λήψης . Στην αναλογική τηλεόραση 

δεν υπήρχε κάτι αντίστοιχο παρά µόνο η εικόνα από µόνη της λειτουργούσε κάποιες στιγµές 

ως αναφορά ποιότητας λήψης. 
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5.Επιπλέον οι ψηφιακές υπηρεσίες στη διάθεση του τηλεθεατή. Βασική υπηρεσία είναι ο 

ηλεκτρονικός οδηγός προγράµµατος (EPG (Electronic Programme Guide)). Ο τηλεθεατής 

γνωρίζει πλέον τι παρακολουθεί, αλλά και τι θα ακολουθήσει µετά, κατά τη διάρκεια της 

ηµέρας στο πρόγραµµα του τηλεοπτικού σταθµού[11]. 

 

 

 

3.4 ∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΗ ΨΗΦΙΑΚΗ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ (IDTV) 

Η ψηφιακή τηλεόραση έρχεται να ανατρέψει τα µέχρι τώρα δεδοµένα και να προσφέρει, όχι 

µόνο υψηλής ποιότητας ήχο και εικόνα, αλλά και να µετατρέψει τους τηλεθεατές από 

παθητικούς δέκτες του οπτικοακουστικού περιεχοµένου σε ενεργούς µετέχοντες στην 

τηλεοπτική εµπειρία, εξαιτίας κυρίως του χαρακτηριστικού της διαδραστικότητας. 

Η διαδραστική τηλεόραση απαιτεί µια πολυδιάστατη προσέγγιση κατανόησης και µπορεί να 

οριστεί ως η εµπειρία που βιώνει ο χρήστης (τηλεθεατής) από την ενεργό συµµετοχή του στη 

διαδικασία κατανάλωσης περιεχοµένου και επικοινωνίας, η οποία εµπλέκει τουλάχιστον ένα 

χρήστη και µία ή περισσότερες οπτικοακουστικές δικτυωµένες συσκευές. Σε αυτόν τον 

ορισµό περιλαµβάνονται, όχι µόνο διαφορετικοί τρόποι µετάδοσης του περιεχοµένου (DVB-

S/C/T/H), αλλά και διαφορετικές συσκευές (τηλεόραση, υπολογιστής, κινητές συσκευές). 

Είναι σηµαντικό να τονιστεί ότι η διαδραστικότητα µε την ευρεία έννοια αποτελεί 

χαρακτηριστικό και της αναλογικής τηλεόρασης. Πράγµατι, οι τηλεθεατές συµµετέχουν σε 

ένα τηλεπαιχνίδι παίρνοντας τη θέση του διαγωνιζόµενου ή του κοινού, συζητούν και 

σχολιάζουν διάφορα τηλεοπτικά προγράµµατα και γεγονότα είτε κατά τη διάρκεια της 

µετάδοσής του είτε σε δεύτερο χρόνο ή ακόµα αποθηκεύουν σε ψηφιακούς δίσκους και 

µοιράζονται τηλεοπτικό περιεχόµενο. Σε αυτό το πλαίσιο η ψηφιακή διαδραστική τηλεόραση 

προσφέρει τη δυνατότητα για: (α) την υποστήριξη της υφιστάµενης συµπεριφοράς του 

τηλεθεατή και (β) την ανάπτυξη για την ανάδειξη νέων συµπεριφορών, οι οποίες βασίζονται 

στην αξιοποίηση της διαδραστικότητας.[12] 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

Η ∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ ΣΤΟΝ ΚΟΣΜΟ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΚ 

 

4.1 ∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΟΤΗΤΑ 

Η διαδραστικότητα µπορεί να οριστεί ως χαρακτηριστικό ενός µέσου µε το οποίο ο χρήστης 

µπορεί να επηρεάσει τη µορφή και/ή το περιεχόµενο της οπτικοακουστικής παρουσίασης ή 

εµπειρίας. Με αυτούς τους όρους η διαδραστικότητα προϋποθέτει αµφίδροµη επικοινωνία 

µεταξύ της πηγής και του λήπτη του περιεχοµένου ή της υπηρεσίας. Στην απλούστερή της 

µορφή όµως η διαδραστικότητα µπορεί να υλοποιηθεί και χωρίς την ύπαρξη καναλιού 

επιστροφής. Συγκεκριµένα, τα συστήµατα διαδραστικής τηλεόρασης µπορούν να 

ταξινοµηθούν σε τρεις κατηγορίες[12] ανάλογα µε το κανάλι επιστροφής που υποστηρίζουν: 

 

 

Μονόδροµη διαδραστικότητα (ή ψευδό-διαδραστικότητα) 

Στην περίπτωση αυτή η επιπλέον πληροφορία (κείµενο, γραφικά, οπτικοακουστικό 

περιεχόµενο) µεταδίδονται κυκλικά από την πηγή και ο χρήστης συντονίζεται στη συχνότητα 

µετάδοσης (π.χ., teletext, επανάληψη φάσης σε ποδοσφαιρικούς αγώνες κ.λπ.). ∆εν είναι 
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απαραίτητη η ύπαρξη καναλιού επιστροφής. Τα συστήµατα διαδραστικής τηλεόρασης που 

ανήκουν σε αυτή την κατηγορία καλούνται και «συστήµατα εµπλουτισµένης τηλεόρασης» 

(enhanced TV systems). 

Τοπική διαδραστικότητα 

O χρήστης ελέγχει το περιεχόµενο µέσω συσκευών, όπως Personal Video Recorders/Personal 

Digital Recorders, και µπορεί να το αποθηκεύσει, να εκτελέσει συγκεκριµένες συνήθεις 

λειτουργίες (stop, play, forward κ.λπ.), αλλά και πιο εξελιγµένες λειτουργίες (time- shift, 

skip) µέσω εφαρµογών που µπορούν να εκτελεστούν στο set-top box. Τα συστήµατα 

διαδραστικής τηλεόρασης αυτής της κατηγορίας ονοµάζονται και συστήµατα 

εξατοµικευµένης τηλεόρασης (personalized TV systems), αφού ο χρήστης µπορεί να 

εξατοµικεύσει το περιεχόµενο σύµφωνα µε τις ανάγκες και τις προτιµήσεις του. 

Πλήρης διαδραστικότητα  

Αµφίδροµη επικοινωνία µέσω καναλιού επιστροφής, το οποίο µπορεί να υλοποιείται από µια 

απλή Dial-up σύνδεση έως και ταχύτατη επικοινωνία βασισµένη σε DSL(Digital Subscriber 

Line) υποδοµή. Τα αιτήµατα του χρήστη που στέλνονται σε κάποιον εξυπηρετητή µπορεί να 

εξυπηρετούνται σε πραγµατικό χρόνο ή σε κάποια συγκεκριµένη χρονική στιγµή. Επιπλέον, 

µπορεί να ανταλλάξει ιδιοπαραγώµενο περιεχόµενο (user generated content) µε άλλους 

χρήστες (τεχνολογία P2P- (Peer-to- Peer)) ή µε κάποιον πάροχο υπηρεσιών. Στο πλαίσιο της 

σύγκλισης των διάφορων µέσων παρατηρούµε ότι υποδοµές από διαφορετικές πλατφόρµες 

επικοινωνίας µπορούν να υποστηρίξουν τη διαδραστικότητα. Έτσι, πέρα από την αξιοποίηση 

πλατφορµών βασισµένων σε πρωτόκολλο IP ή και 3G, το κινητό τηλέφωνο αποτελεί σήµερα 

την πιο διαδεδοµένη µορφή καναλιού επιστροφής µέσω της χρήσης SMS µηνυµάτων (SMS 

TV). Η ευκολία χρήσης του SMS, π.χ., για συµµετοχή σε ψηφοφορίες αλλά και η αξιοποίησή 

του από τους παρόχους ως πηγή εσόδων έχουν ωθήσει τη χρήση κινητού ως µια εύχρηστη 

λύση στο πρόβληµα του καναλιού επιστροφής για απλές µορφές δεδοµένων. 

 

4.1.1 ∆ΙΑ∆ΡΑΣΤΙΚΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ & ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 
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Σύµφωνα µε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε πέντε ευρωπαϊκές χώρες (Αγγλία, Γερµανία, 

Γαλλία, Ιταλία, Ισπανία) µε υψηλά ποσοστά διείσδυσης της ψηφιακής τηλεόρασης σχετικά 

µε τις προτιµώµενες υπηρεσίες, σε ένα σύνολο 1.035 προσφερόµενων υπηρεσιών οι 

υπηρεσίες που σχετίζονται µε τη διασκέδαση και την ενηµέρωση είναι οι πιο δηµοφιλείς, σε 

ένα σύνολο πέντε κατηγοριών, όπου περιλαµβάνονται ακόµα υπηρεσίες παραγωγικότητας 

(π.χ. υπηρεσίες e-government , home banking), ηλεκτρονικού εµπορίου µέσω τηλεόρασης 

και επικοινωνίας (π.χ. chat). Υφιστάµενες ή αναδυόµενες υπηρεσίες/εφαρµογές, όπως video-

on-demand , electronic program guides, interactive advertising, t-learning , t-commerce , 

home banking, t-government , games, betting, social TV ή νέες µορφές διαδραστικής 

τηλεόρασης µέσω ευρυζωνικών δικτύων (mobile TV, Internet TV/ IPTV), παρέχουν νέες 

ευκαιρίες, αλλά θέτουν και προκλήσεις τόσο στους εµπλεκοµένους στην αλυσίδα αξίας της 

ψηφιακής τηλεόρασης όσο και στους τελικούς χρήστες[12]. 

Είναι ενδεικτικό των επικείµενων αλλαγών ότι η διαδραστική διαφήµιση (interactive 

advertising) δηµιουργεί νέα δεδοµένα στον τηλεοπτικό διαφηµιστικό χώρο, αφού επιτρέπει 

τον εµπλουτισµό των διαφηµιστικών µηνυµάτων µε διαδραστικά στοιχεία, καθώς και τη 

δηµιουργία νέων µορφών διαφήµισης (π.χ., δυνατότητα λήψης πληροφοριών για προϊόν που 

εµφανίζεται σε µια εκποµπή). Παρουσιάζεται έτσι για πρώτη φορά η δυνατότητα συλλογής 

και επεξεργασίας διαδραστικών δεδοµένων, που αποκαλύπτουν τόσο τα πραγµατικά 

ποσοστά θέασης της διαφήµισης (διαµορφώνοντας νέες συνθήκες χρέωσης του 

διαφηµιστικού χρόνου) όσο και τα ενδιαφέροντα και τις προτιµήσεις των τηλεθεατών. Μια 

ακόµα σηµαντική συνέπεια αυτής της δυνατότητας είναι η δηµιουργία εξατοµικευµένων 

διαφηµίσεων βάσει του προφίλ των χρηστών.[25] 

 

 

 

4.2  INTERACTIVE MARKETING  
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Τα ψηφιακά µέσα δεν διαγράφουν το παρελθόν, αλλά αξιοποιούν την πείρα που έχουν 

αποκοµίσει οι επαγγελµατίες του χώρου της διαφήµισης αλλά και οι διαφηµιζόµενοι από τα 

υπόλοιπα µέσα. Ακόµα και στο Internet ή στην κινητή τηλεφωνία, στόχος της επικοινωνίας 

θα είναι πάντα να προσελκύσει τη προσοχή του καταναλωτή, να του προκαλέσει το 

ενδιαφέρον για κάποιο προϊόν ή υπηρεσία, να εξάψει την επιθυµία του γι’ αυτό και, τέλος, 

κάτω από ορισµένες συνθήκες να τον παροτρύνει να δράσει. «Νέος κόσµος, ίδιοι 

κανόνες».[13] 

Τα νέα µέσα ενσωµατώνουν µια νέα διάσταση, που ανατρέπει τους κανόνες του παιχνιδιού: 

τη διαδραστικότητα, δηλαδή την αλληλεπίδραση του καταναλωτή µε το µήνυµα. Αυτή η 

διαδραστικότητα εισάγει νέους κανόνες στο σχεδιασµό, την υλοποίηση και τη µέτρηση της 

καµπάνιας.  

Στο εξής, τόσο οι µάρκες όσο και οι επαγγελµατίες του marketing και της διαφήµισης θα 

έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν µια πολύ στενότερη και πιο προσωπική σχέση µε 

τον καταναλωτή, να εµβαθύνουν σε αυτά που τον γοητεύουν, σε αυτά που τον εµπνέουν και 

να του µιλήσουν µε αµεσότερο τρόπο - όπως ο κλάδος δεν µπόρεσε να κάνει ποτέ στο 

παρελθόν. Όσο η διαδραστικότητα ανοίγει νέες προοπτικές, τόσο δηµιουργεί και νέες 

προκλήσεις, που θα ήταν λάθος να υποτιµήσουµε. Ουσιαστικά, τα νέα µέσα επιφέρουν µια 

νέα ισορροπία στις σχέσεις µεταξύ του διαφηµιζόµενου και του καταναλωτή. Ο δεύτερος δεν 

ικανοποιείται πλέον µε την παθητική απορρόφηση των µηνυµάτων που δέχεται, και 

απολαµβάνει όλο και περισσότερο τον αυξανόµενο έλεγχο που αποκτά στη κατανάλωση των 

νέων µέσων: ενηµερώνοµαι, ψυχαγωγούµαι, αγοράζω, επικοινωνώ µε φίλους, όπου θέλω, 

όποτε θέλω, όπως θέλω.[25] 

Τα «οχυρά» έπεσαν προς όφελος ενός νέου κόσµου τον οποίο οι επαγγελµατίες της 

διαφήµισης πρέπει γρήγορα να κατανοήσουν ώστε να απευθυνθούν σωστά σε αυτόν το νέο, 

πιο ισχυρό καταναλωτή. 

Η αµφίδροµη επικοινωνία είναι απαραίτητη στον κόσµο του µάρκετινγκ αν οι ανάγκες των 

πελατών πρόκειται να επιτευχθούν µε επιτυχία. Στο παρελθόν οι εταιρείες είχαν 

προσπαθήσει να διατηρήσουν επαφή µε τους πελάτες µέσω τηλεφώνου, ταχυδροµείου και 

∆ιαδικτύου. Οι πρόοδοι έχουν επιτρέψει τώρα την ευκαιρία για διάλογο µεταξύ της 
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επιχείρησης και του πελάτη και όχι επικοινωνιακό µονόδροµο. Αυτό είναι κάτι πολύ 

σηµαντικό σε µακροχρόνιες σχέσεις µε τους πελάτες. Για αυτό το λόγο η συνεργαζόµενη 

σχέση που συµβαίνει, το πρώτο κοµµάτι της στρατηγικής ΤΠ (τεχνολογία πληροφοριών)  

έχει για την ενσωµάτωση λειτουργικών συστηµάτων µε βάση ένα κοινό περιβάλλον 

εργασίας, ώστε ο πελάτης να ικανοποιεί τις ανάγκες του άµεσα. Η δεύτερη συνιστώσα αυτής 

της στρατηγικής είναι µια βάση δεδοµένων ανάλυσης. ∆εν έχει µόνο να παράγει το 

διαφηµιστικό ταχυδροµείο, αλλά τώρα αποτελεί επίσης τη βάση για τα µοντέλα µε στόχο την 

κατανόηση του πελάτη, προκαταβολές σε ηλεκτρονικές τραπεζικές συναλλαγές µέσω 

ψηφιακής τηλεόρασης ή του ∆ιαδικτύου είναι η επέκταση αυτής της προσέγγισης. 

Συνεργασίες πελατών σε ψηφιακά µέσα επιτρέπουν στον έµπορο να χρησιµοποιηθεί η άµεση 

επικοινωνία απάντηση για την οικοδόµηση µιας σχέσης µε τον πελάτη.[14]  

Ωστόσο αυτές οι στρατηγικές µακροπρόθεσµα επικοινωνίας πρέπει να είναι προσεκτικά 

σχεδιασµένες µε άλλο τρόπο που ο πελάτης µπορεί να αναπτύξει µια αρνητική άποψη της 

εταιρείας. Για παράδειγµα αν µια εταιρεία έρχεται σε επαφή πολύ συχνά µε τον πελάτη, 

χωρίς πραγµατικό σκοπό, ο πελάτης είναι πιθανό να αγνοήσει τις ανακοινώσεις της στο 

µέλλον όταν η εταιρεία πρέπει να επικοινωνήσει µαζί τους. Παρά την προώθηση κινδύνων 

που αναλαµβάνουν οι έµποροι που έχουν µεγάλες ευκαιρίες για να προωθήσουν τα προϊόντα 

τους σε µεµονωµένους πελάτες. Έχοντας περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε αυτούς τους 

προσκαλεί να το αναγνωρίσουν και να το χρησιµοποιήσουν. Στο σύγχρονο κόσµο των 

συνεχών αλλαγών αυτό είναι αρκετά δύσκολο καθώς οι τάσεις µεταβάλλονται συχνά. Για να 

αποφευχθεί αυτό το ενδεχόµενο οι πελάτες θα πρέπει οι πελάτες να ζητήσουν την 

ανατροφοδότηση του συχνότερα. Πολλές ιστοσελίδες έχουν ήδη εταιρείες call εικόνες πίσω 

δίνοντας έτσι την ευκαιρία στους πελάτες να επικοινωνήσουν µαζί τους. Αυτή η πληροφορία 

θα µπορούσε να παραδοθεί άµεσα στην εταιρεία γρήγορα και εύκολα κάνοντας µια έρευνα ή 

µέσω ενός ανεξάρτητου τρίτου µέρους. [21] 

 

Ο πρώτος τοµέας της τρέχουσας µετάδοσης για να γίνει διαδραστική είναι οι τηλεοπτικές  

ειδήσεις όπου οι θεατές µπορούν να επιλέξουν τι θέλουν να παρακολουθήσουν. Οµοίως οι 

web based υπηρεσίες ειδήσεων προσφέρουν µεγαλύτερη διαλειτουργικότητα. Στο µέλλον 

αναµένεται να δούµε τις ίδιες πληροφορίες που προσφέρονται στην τηλεόραση και στο 

διαδίκτυο. Οι διαφηµιστές θα έχουν τη δυνατότητα να στοχεύουν στις ανάγκες των πελατών 
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µε µεγαλύτερη επιτυχία. Αυτές οι εξελίξεις µπορούν να αλλάξουν και το ρόλο της 

διαφήµισης στην τηλεόραση στο µέλλον. Αν οι θεατές επιλέγουν να µην παρακολουθήσουν 

τη διαφήµιση σε όλα, η διαφήµιση µπορεί να περιοριστεί στο ρόλο του χορηγού του 

τηλεοπτικού προγράµµατος. Αν το επιλέξουν υπάρχουν τρεις βασικοί τύποι επικοινωνίας που 

διαθέτει και είναι οι χορηγίες, το συµβατικό κτίριο της εικόνας και η σκανδάλη 

αλληλεπίδρασης. [15] 

 

Η τηλεοπτική διαφήµιση θα χρησιµοποιηθεί για την προώθηση διαδραστικών εκστρατειών. 

Πλατφόρµες τηλεόρασης θα επιτρέπουν στοιχεία της οθόνης να γίνουν «clickable». Επί του 

παρόντος οι θεατές καλούνται να κινηθούν προς ένα πιο διαδραστικό χώρο της τηλεόρασης ή 

τους οδηγεί σε µία διακριτική εκστρατεία όπου τους ζητείται να επισκεφθούν µια διεύθυνση 

web  ή να καλούν έναν αριθµό τηλεφώνου. Αυτό σηµαίνει ότι οι µάρκες θα προσπαθήσουν 

να γίνουν πιο διαδραστικές µε τους πελάτες τους.  

 

∆εν είναι όλα τα µέσα ενηµέρωσης σε θέση εξατοµίκευσης και δεν έχουν όλα τις ίδιες 

ευκαιρίες. Ωστόσο µπορούν να ενθαρρύνουν τους θεατές να συµµετάσχουν σε πιο 

αντιδραστικές, διαδραστικές ή εξατοµικευµένα κανάλια. Αυτά είναι σε θέση να 

διασφαλίσουν αυτές τις επικοινωνίες να καταναλωθούν από τους ενδιαφερόµενους πελάτες.  

Άλλες επικοινωνίες είναι δυναµικές, µολονότι δεν είναι εξατοµικευµένες ακόµα.  

 

Η ψηφιακή ή φυσική θέση ενός ατόµου είναι αρκετή για την επίτευξη της επικοινωνίας. 

Ψηφιακή µπορεί να αναγνωρίζεται όταν ένα άτοµο έχει επισκεφτεί µία  online σελίδα ή όταν 

έχουν επισκεφτεί σελίδες κρυµµένες µέσα σε περιοχές απευθείας σύνδεσης καναλιού. Αυτές 

οι πληροφορίες είναι αρκετές για να ανακαλύψουν οι θεατές τι είναι αυτό που  επί του 

παρόντος τους ενδιαφέρει. ∆ιαδραστικά συστήµατα µάρκετινγκ έχουν αναπτυχθεί σε τόσο 

µεγάλο βαθµό που επιτρέπει στις εταιρείες να επιτύχουν την καλύτερη δυνατή σχέση µε τους 

πελάτες τους, προσφέροντας  τους αµέτρητες επιλογές και την εκπλήρωση των αναγκών 

τους. Πάρα τους πολλούς τρόπους που διαθέτουν να το κάνουν αυτό, οι έµποροι θα πρέπει να 

είναι σε θέση να χρησιµοποιούν τις πληροφορίες προς όφελος τους καλύτερα. Παρά το ρόλο 

της τηλεοπτικής διαφήµισης µετατοπίζεται στο µέλλον interactive marketing είναι 

απαραίτητη. 

 



 37

 

 

 

Σχήµα 2: Interactive Advertising Model(IAM) 

 

 

 

4.3 INTERACTIVE DVB (Digital Video Broadcasting) 

 

Μέσα στα τελευταία χρόνια, έχουν αναπτυχθεί πολλά είδη τεχνολογίας δικτύων. Ο κύριος 

λόγος για τη πορεία αυτή είναι η απαίτηση της αποτελεσµατικής χρήσης του ραδιοφάσµατος. 

∆ιάφορες τεχνολογίες ψηφιακών ραδιοεπικοινωνιών που έχουν προκύψει, έχουν 

βελτιστοποιηθεί για συγκεκριµένες και ατοµικές υπηρεσίες. Ωστόσο, υφιστάµενες και νέες 

εφαρµογές πολυµέσων παρουσιάζουν προκλητικά νέες απαιτήσεις όσον αφορά την 

συµµετρία, τη διαδραστικότητα, την κινητικότητα στον πραγµατικό χρόνο και τη multicast 

επικοινωνία. Η ενσωµάτωση των τεχνολογιών αυτών παρέχει την ευκαιρία του σχεδιασµού 
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ενός αποτελεσµατικού και γρήγορου δικτύου υποδοµής, για την παροχή του στους τελικούς 

χρήστες µε µία ποικιλία πολυµέσων και υπηρεσιών IP. 

 

Το MAMBO (Multi- Υπηρεσίες ∆ιαχείρισης Wireless ∆ικτύου µε τη βελτιστοποίηση εύρους 

ζώνης IST-2000 µε 26.298) έργο στοχεύει στην κατεύθυνση της σύγκλισης των δικτύων 

υποδοµής και την ενσωµάτωση των σταθερών, κινητών και ραδιοτηλεοπτικών εκποµπών. Ο 

στόχος του έργου είναι η συγχώνευση DVB-T(Digital Video Broadcasting-Terrestrial , 

LMDS(Local Multipoint Distribution System) και GSM(Παγκόσµιο Σύστηµα Κινητών 

Επικοινωνιών) τεχνολογιών σε ένα ολοκληρωµένο και άψογο περιβάλλον. Το MAMBO έργο 

θα αναπτύξει, την εφαρµογή και την αξιολόγηση µιας καθολικής, ανοικτής και επεκτάσιµης 

πλατφόρµας, η οποία θα διαχειρίζεται τη διανοµή υψηλής ποιότητας διαδραστικών 

πολυµέσων DVB / Υπηρεσιών IP µέσω ενός επίγειου δικτύου πρόσβασης, από κινητές και 

οικιακές στους τελικούς χρήστες µε µια βέλτιστη κατανοµή από το επιτρεπόµενο εύρος 

ζώνης. Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, µία κατανεµηµένη ανατροφοδότηση εύρους ζώνης 

βρόχου µηχανισµού βελτιστοποίησης που θα τεθεί σε εφαρµογή, θα πρέπει να προσαρµοστεί, 

σε πραγµατικό χρόνο, το ρυθµό bit των υπηρεσιών πολυµέσων, χωρίς σηµαντική 

υποβάθµιση της ποιότητας των υπηρεσιών.[16] 

 

Έτσι, παρουσιάζεται ο σχεδιασµός, η υλοποίηση και η αξιολόγηση των επιδόσεων ενός 

ασύρµατου επίγειου δικτύου υποδοµών, µε βάση µιας τεχνολογίας DVB-T downlink 

καναλιού. Ένα ζευγάρι των τεχνολογιών αντίστροφης πορείας είναι η διερεύνηση και 

εφαρµογή της πρώην βάσης GSM(Global System for Mobile Communications) τεχνολογίας, 

που απευθύνεται στους κινητούς τελικούς χρήστες και της τελευταίας βάσης LMDS(Local 

Multipoint Distribution Service), που απευθύνεται στους στατικούς τελικούς χρήστες. 

Επιπλέον, αυτές οι δύο τεχνολογίες διαφοροποιούν το ρυθµό bit που προσφέρεται στο 

uplink, το πρώτο είναι στενής ζώνης και το δεύτερο ευρυζωνικότητας. Έχει αποδειχθεί ότι το 

προτεινόµενο δίκτυο προσφέρει µια απόδοση από 430 Kbps σε ένα κινητό τελικό 

χρήστη και 7 Mbps σε ένα στατικό χρήστη. Η αναµετάδοση στα ψηφιακά τηλεοπτικά 

προγράµµατα σε συνδυασµό µε τη γρήγορη πρόσβαση στο Internet  δοκιµάστηκε µε 

επιτυχία.  

 



 39

Η υποδοµή αυτή θα χρησιµοποιηθεί για την τελική επίδειξη του πεδίου δοκιµών του IST 

έργου που χρηµατοδοτείται από το MAMBO. Πιο συγκεκριµένα, θα χρησιµοποιηθεί για την 

απόδειξη της σύγκλισης της DVB-T(Digital Video Broadcasting-Terrestrial), LMDS(Local 

Multipoint Distribution Service) και GSM(Global System for Mobile) τεχνολογίας σε ένα 

ολοκληρωµένο και απρόσκοπτο περιβάλλον. Επιπλέον, θα αποδεικνύει ότι σε πραγµατικές 

προϋποθέσεις της µέτρησης της απόδοσης µιας  καθολικής, ανοικτής και επεκτάσιµης 

πλατφόρµας, θα είναι σε θέση να βρει τον βέλτιστο τρόπο κατανοµής του επιτρεπόµενου 

εύρους ζώνης, µέσα από µία κατανεµηµένη.[16] 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Η IMS ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗ 

 

5.1 ΤΟ IMS (IP Multimedia Subsystem) ΣΕ ∆ΙΚΤΥΑ ΕΠΟΜΕΝΗΣ ΓΕΝΙΑΣ 

 

Ενώ η πρώτη γενιά του ∆ιαδικτύου ήταν κυρίως αφιερωµένη στη µεταφορά των µη 

δεδοµένων σε πραγµατικό χρόνο υπηρεσιών, οι υπηρεσίες µε τις αυστηρές Quality of Service 

(QoS) απαιτήσεις είναι πλέον σε µεγάλο βαθµό υιοθετηµένες (π.χ. τηλεφωνία µέσω IP 

(ToIP), video-conferencing ). Επιπλέον, το µερίδιο των υπηρεσιών πολυµέσων στα έσοδα 

εκµετάλλευσης αναµένεται να αυξηθεί κατά τα προσεχή έτη. Η κίνηση προς την 

αρχιτεκτονική IP για την παροχή υπηρεσιών φαίνεται ολοένα να είναι µια ισχυρή τάση. Στο 

πλαίσιο αυτό, οι πελάτες φαίνεται να επιθυµούν πρόσβαση σε εξατοµικευµένες 

διαδραστικές, πολυµεσικές υπηρεσίες, σε οποιαδήποτε συσκευή και οπουδήποτε. Η τάση 

αυτή εισάγει νέες απαιτήσεις για υποδοµές δικτύου. 

 

Το IP Multimedia Subsystem (IMS) θεωρείται ως µια πολλά υποσχόµενη λύση για την 

εκπλήρωση αυτών των προσδοκιών. Το IMS παραπέµπει σε µια λειτουργική αρχιτεκτονική 

για την παροχή υπηρεσιών πολυµέσων, µε βάση τα πρωτόκολλα του ∆ιαδικτύου. Ο στόχος 

της είναι η συγχώνευση του ∆ιαδικτύου και η κυττάρωση κόσµου, προκειµένου να καταστεί 

δυνατή η πλούσια παροχή πολυµεσικών επικοινωνιών IMS που εισήχθη στο 

UMTS(Universal Mobile Telecommunications System) για την απελευθέρωση 5 και 6. Στην 

πρώτη εκδοχή της, επικεντρώνεται κυρίως στη διευκόλυνση της ανάπτυξης και 

εγκατάστασης των νέων υπηρεσιών στα δίκτυα κινητής τηλεφωνίας. Αργότερα επεκτάθηκε 

από το Ευρωπαϊκό Ινστιτούτο Τηλεπικοινωνιακών Προτύπων (ETSI), στο πεδίο εφαρµογής 

των εργασιών της για ∆ίκτυα Επόµενης Γενιάς (NGN είναι) 2. Ένας οργανισµός 

τυποποίησης του ETSI, Τηλεπικοινωνιών και Internet όπου συγκλίνει τις υπηρεσίες και τα 
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πρωτόκολλα για Προχωρηµένα Θέµατα ∆ικτύωσης (TISPAN) τυποποιεί το IMS ως 

υποσύστηµα των NGN(Next Generation Networking). Το TISPAN(Telecoms & Internet 

converged Services & Protocols for Advanced Network) έχει δηµοσιεύσει σε µια πρώτη 

έκδοση του ETSI, πρότυπα IMS και εργάζεται επί του παρόντος για µια δεύτερη έκδοση. Θα 

µπορούσαµε να πούµε ότι το 3GPP περιγράφει την άποψη των φορέων εκµετάλλευσης 

κινητών επικοινωνιών (την υποστήριξη των νέων αιτήσεων), ενώ το TISPAN προσθέτει 

ενσύρµατα τις προδιαγραφές για φορείς (σύγκλιση). Το TISPAN πληρεί προδιαγραφές 

πολλών µη IMS υποσυστηµάτων όπως το ∆ίκτυο Συνηµµένο Subsystem (NASS) και το 

Resource Admission Control Subsystem (ΠΓΣ). Τα περισσότερα από τα πρωτόκολλα ΕΣΠ 

έχουν τυποποιηθεί από το Internet Engineering Task Force (IETF) (π.χ. το Session Initiation 

Protocol (SIP)). Άλλοι οργανισµοί τυποποίησης που συµµετέχουν στην ανάπτυξη του IMS 

είναι: Για παράδειγµα, το Open Mobile Alliance που δηµοσιεύει συµπληρωµατικές 

υπηρεσίες σχετικές µε απαιτήσεις (π.χ. Push to talk µέσω Cellular (PoC)) και οδηγεί µε τη 

λειτουργικότητα του σε συναφείς δραστηριότητες.[17] 

 

Το ∆ιαδίκτυο, υποσύστηµα Protocol (IP) πολυµέσων, είχε αρχικά οριστεί από το 3GPP και 

3GPP2 ασύρµατων φορέων που εργάζονται και επίκεντρο του ήταν να παράσχει ένα νέο 

κινητό αρχιτεκτονικής δικτύου που επιτρέπει τη σύγκλιση δεδοµένων, φωνής, και τη 

τεχνολογία κινητών δικτύων σε µια διεύθυνση IP-based υποδοµής. Το σύστηµα διαχείρισης 

πληροφοριών (IMS), σχεδιάστηκε για να καλύψει το κενό µεταξύ της υφιστάµενης 

παραδοσιακής τεχνολογίας των τηλεπικοινωνιών και της τεχνολογίας του ∆ιαδικτύου αφού 

αυξηµένο εύρος ζώνης από µόνα τους δεν θα παρέχουν. Ως αποτέλεσµα, το IMS θα στηρίξει 

φορείς εκµετάλλευσης στην προσφορά νέων και καινοτόµων υπηρεσιών που θα προσελκύσει 

νέους συνδροµητές για να διατηρούν υφιστάµενη τη βάση τους. Οι φορείς εκµετάλλευσης 

κινητών σηµείωσαν µεγάλη επιτυχία ωθώντας την διείσδυση των υπηρεσιών τους κατά τα 

τελευταία 10 έως 15 έτη. Έχουν χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες και τις εφαρµογές του 

συστήµατος διαχείρισης της υπηρεσίας (SMS), voice mail, push-to-talk, και προπληρωµής 

για να ενισχύσουν την τµηµατοποίηση της αγοράς, τη διατήρηση των πελατών, και την 

εστίαση. Καινοτόµους µηχανισµούς τιµολόγια και η έλξη της κινητικότητας επέτρεψαν 

εταιρείες κινητής τηλεφωνίας να καταλήξουν σε ευρύτερη βάση πελατών από τους 

µεταφορείς σταθερής τηλεφωνίας. Ωστόσο, οι υπηρεσίες σταθερής τηλεφωνίας στις µέρες 

µας µεταβάλλεται δραµατικά, µε την εισαγωγή των ευρυζωνικών επικοινωνιών και µε ένα 
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βασικό βήµα του IMS που θα βοηθήσει τις εταιρείες κινητής τηλεφωνίας να ανταγωνίζονται 

τις υπηρεσίες της άλλης πλευράς. 

  

Στη σταθερή τηλεφωνία παγκοσµίως, το IP έχει ήδη αναπτυχθεί σε πολλές µορφές, από 

H.323 παράκαµψη διοδίων µέχρι softswitching για την κατηγορία 4 και 5 στα είδη 

κυκλοφορίας. Ωστόσο, τα πρότυπα σταθερής τηλεφωνίας φορέων που εργάζονται για το IP 

και την φωνή πάλευαν να συµφωνήσουν πάνω σε µια αρχιτεκτονική να διατηρήσουν τα 

σηµαντικά χαρακτηριστικά τους και την τελευταία 100 χρόνια του δηµόσιου τηλεφωνικού 

δικτύου µεταγωγής PSTN(Public Switched Telephone Network), φωνή µε τη δυναµική 

ευελιξία τους στο ∆ιαδικτύου. Το IMS έχει καταστεί ελκυστική για τα δύο στρατόπεδα και, 

κατά τα τελευταία τέσσερα χρόνια, αυτή η αρχιτεκτονική έχει αναπτύξει αύξηση µετά από 

οργανώσεις όπως η ∆ιεθνής Ένωση Τηλεπικοινωνιών (ITU(International Telecommunication 

Union)), το Ευρωπαϊκό Ινστιτούτο Τηλεπικοινωνιακών Προτύπων (ETSI) / τηλεπικοινωνιών 

και το Internet-συγκλίνων υπηρεσιών και τα πρωτόκολλα ∆ίκτυα TISPAN(The Telecoms & 

Internet converged Services & Protocols for Advanced Networks), και διάφορες άλλες 

σηµαντικές οµάδες εργασίας. Σήµερα, οι φορείς και οι οργανισµοί τυποποίησης θα 

αναδεχθούν ως µια αρχιτεκτονική οµπρέλα των κινητών και σταθερών επικοινωνιών 

πολυµέσων του 21ο αιώνα.[17] 

 

 

 

5.2 Η ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΤΗΣ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑΣ ΤΟΥ IMS 

 

Το IMS είναι µια βασική αρχιτεκτονική του δικτύου που επιτρέπει την επικοινωνία µεταξύ 

των διακοµιστών και των πελατών, τη χρήση ανοικτών προτύπων που υποστηρίζουν 

διασυνδέσεις IP δικτύου και σταθερής-κινητής σύγκλισης. Το ΕΣΠ αποτελείται από µια 

πολυεπίπεδη και ενοποιηµένη αρχιτεκτονική που καταφέρνει τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

καθώς κινούνται µέσω του δικτύου και παρέχουν στην ολοκλήρωση συστηµάτων που 

απαιτούνται για την παροχή κάθε IP υπηρεσιών πολυµέσων και µεταξύ κάθε συνόλου 

ενσύρµατων και ασύρµατων τους τελικούς χρήστες. Το κύριο δίκτυο περιέχει 

επαναχρησιµοποιήσιµες λειτουργίες που διαχειρίζονται τα µέσα ενηµέρωσης δροµολογίων 
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στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και διακοµιστών εφαρµογής που προορίζονται για 

µεταποίηση. Η εφαρµογή διακοµιστών υπηρεσιών και IMS καθορίζει τον έλεγχο των 

υπηρεσιών, τη δροµολόγηση, τα πρωτόκολλα, και τη φόρτιση των διαδικασιών σε όλο το 

δίκτυο, χωρίς να παίρνει υπόψην τη συσκευή εισόδου ή τη µορφή των δεδοµένων. Το 

πλαίσιο ανάπτυξης του IMS καθορίζει πως γίνονται οι υπηρεσίες σύνδεσης και επικοινωνίας 

µε το υποκείµενο δίκτυο τηλεπικοινωνιών. Το IMS καθορίζει επίσης τον τρόπο µε τον οποίο 

οι υπηρεσίες ενσωµατώνονται µε το φορέα παροχής συστηµάτων back- end.[18] 

 

 

 

5.3 ΚΙΝΗΤΡΑ ΓΙΑ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ IMS  

 

Ένας από τους στόχους του IMS είναι να καταστεί η διαχείριση του δικτύου ευκολότερη. Ως 

εκ τούτου, χωρίζει τον έλεγχο και τις λειτουργίες στον κοµιστή. Αυτό σηµαίνει ότι το IMS 

προσφέρει µια υπηρεσία επικάλυψης δικτύου διανοµής στην κορυφή ενός πακέτου 

µεταγωγής υποδοµής. Επιπλέον, το IMS θα πρέπει να επιτρέψει τη µετάβαση των Circuit 

Switched υπηρεσιών, όπως φωνητική τηλεφωνία προς το domain πακέτο µεταγωγής. Ως 

αποτέλεσµα, το IMS θα πρέπει να οδηγήσει σε εξοικονόµηση τη διαχείριση του δικτύου, 

διότι ένα all-IP ολοκληρωµένο δίκτυο είναι πιο εύκολο να διαχειριστεί.  

 

Το IMS είναι µια αρχιτεκτονική end-to-end που πρέπει να υποστηρίζει διάφορα είδη 

εξοπλισµού. Επιπλέον, το IMS προορίζεται για την "πρόσβαση αγνωστικιστής", που 

σηµαίνει ότι η παροχή υπηρεσιών θα πρέπει να είναι ανεξάρτητη από την υποκείµενη 

τεχνολογία πρόσβασης. Έτσι, η χρήση του ανοικτού ∆ιαδικτύου πρωτοκόλλων ορίζονται στο 

IMS για την καλύτερη λειτουργικότητα. Το IMS υποστηρίζει περιήγηση µεταξύ 

διαφορετικών δικτύων.[18]  

 

Το επίπεδο του QoS που µπορεί να παρασχεθεί σε IMS δίκτυα καθορίζει τις υπηρεσίες που 

µπορούν να αναπτυχθούν σε τέτοια δίκτυα. Η QoS παράδοση είναι εποµένως κρίσιµης 

σηµασίας για τα IMS δίκτυα. Ως αποτέλεσµα, οι QoS λειτουργίες διαχείρισης 

ολοκληρώνονται µε την αρχιτεκτονική του IMS.  
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5.3.1  ΠΛΟΥΣΙΑ ΕΜΠΕΙΡΙΑ ΣΤΟΝ ΧΡΗΣΤΗ 

 

Η εµπειρία των χρηστών στις τηλεπικοινωνίες σήµερα είναι όλο και πιο απαιτητική. Είναι 

πιο ατοµικιστικό και ανεξάρτητο να ενηµερώνονται και να συµµετέχουν από ποτέ, σε 

υπηρεσίες που απευθύνονται στα συναισθήµατα τους καθώς και στις πρακτικές τους 

ανάγκες. Νέες, συναρπαστικές υπηρεσίες και βελτιώσεις στις υπάρχουσες υπηρεσίες έχουν 

να διαδραµατίσουν βασικό ρόλο στη λήψη των ανακοινώσεων εµπειριών που µοιάζει πολύ 

περισσότερο µε την αλληλεπίδραση πρόσωπο µε πρόσωπο. Νέες προηγµένες τερµατικών και 

µηχανισµών επικοινωνίας προσαρµοσµένες για τις ανάγκες των χρηστών θα επιτρέψουν τη 

συλλογή και την απόκρυψη τεχνικής πολυπλοκότητας. 

 

Οι χρήστες έχουν πλέον συνηθίσει την πρόσβαση σε πληροφορίες, ψυχαγωγία και άλλες 

πλούσιες σε περιεχόµενο υπηρεσίες µέσω διαφόρων διαύλων. Οι τηλεπικοινωνιακοί 

οργανισµοί έχουν µια µεγάλη ευκαιρία για την ενσωµάτωση και την επέκταση της εµπειρίας 

πολυµέσων µέσω των νέων ιδιαίτερα εξατοµικευµένων πρόσωπο-µε-πρόσωπο, πρόσωπο-µε-

το περιεχόµενο και τις υπηρεσίες του οµίλου. Η ευρεία υιοθέτηση της κινητής τηλεφωνίας, 

των SMS και Instant Messaging δείχνει πόσο εύκολα οι χρήστες υιοθέτησαν υπηρεσίες που 

ικανοποιούν µια συναισθηµατική ανάγκη να επικοινωνούν µε διάφορους τρόπους. 

 

 

 

 5.4 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΤΟΥ IMS 

 

Οι IMS Εφαρµογές και Υπηρεσίες.  

 

5.4.1 ΤΟ Push-to-talk ΜΕΣΩ ΚΙΝΗΤΟΥ ΤΗΛΕΦΩΝΟΥ (PoC).  

 

Το Push-to-talk είναι ένα δίκτυο κινητής τηλεφωνίας που προέρχονται από υπηρεσίες για την 

άµεση επικοινωνία µε την υπόλοιπη διορισµένη οµάδα εργασίας. Βασίζεται στην τεχνολογία 

VoIP(Voice over IP), ηµιαµφίδροµη. Το Converged PoC(Push-To-Talk over Cellular) 
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προσφέρει στο συνδροµητή όλα τα πλεονεκτήµατα του αµφίδροµου ραδιοφώνου, σε 

ολόκληρη τη χώρα ή σε όλο τον κόσµο. Οι χρήστες µπορούν να αυτοδιατάξουν τις δικές τους 

οµάδες κλήσης, κάνοντας αλλαγές και αναπροσαρµογές ανά πάσα στιγµή. Με την 

ενσωµάτωση της συνέκλιναν την παρουσία και στις υπηρεσίες καταλόγου, όπου χρήστης θα 

είναι σε θέση να πει ποια µέλη της οµάδας είναι διαθέσιµα για άµεση επαφή PoC µε το 

πάτηµα ενός κουµπιού.[23]  

 

 

5.4.2 INSTANT MESSENGER 

 

Η PC-based υπηρεσία άµεσων µηνυµάτων έχει γίνει πολύ δηµοφιλής µεταξύ των εφηβικών 

χρηστών του ∆ιαδικτύου. Οµάδες Εργασίας, επιχειρήσεις και οικογενειακές και κοινωνικές 

οµάδες υιοθετούν και  αυτές επίσης που βασίζονται σε κείµενο διαλόγων. 

 

 

5.4.3 GAMING  

 

Με την ανάπτυξη «ορέξεις του online gaming κοινοτήτων », διαδραστική επικοινωνία και 

ψυχαγωγία σε συνδυασµό µε το γεγονός ότι αυτά τα παιχνίδια τρέχουν σε όλη την ΠΕ, 

καθίσταται δυνατή η IMS αρχιτεκτονική βάση για την ανάπτυξη νέων πηγών εσόδων από 

αυτό το τµήµα. Αυτά τα παιχνίδια µπορούν να µεταφορτωθούν µέσω της σύνδεσης ευρείας 

ζώνης IP στην ασύρµατη ή ενσύρµατη συσκευή της επιλογής.[19] 

 

 

5.4.4 ΦΩΝΗ ΚΑΙ UNIFIED MESSAGING  

 

Το Unified Messaging υποστηρίζει την πρόσβαση στα µηνύµατα των διαφόρων τύπων 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης (συµπεριλαµβανοµένου του φωνητικού ταχυδροµείου, φαξ ή e-

mail) από µια ενιαία θυρίδα. Ο χρήστης µπορεί να γίνει αυτό µέσω µιας ποικιλίας συσκευών, 

συµπεριλαµβανοµένων των ασύρµατων ή ενσύρµατων τηλεφώνων, προσωπικός ψηφιακός 

βοηθός (PDA) ή προσωπικού υπολογιστή (PC) µέσω ενός Web interface.[19] 
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5.4.5 ΤΗΛΕ∆ΙΑΣΚΕΨΗ 

  

Το Web Conferencing, το audio-Conferencing και το βίντεο-διάσκεψης επιτρέπουν στους 

συµµετέχοντες να δουν τα υλικά παρουσίασης, να ακούσουν ένα συνέδριο και να κρατήσουν 

ταυτόχρονα ιδιωτικές συνοµιλίες κειµένου, όλα υπό τον έλεγχο ενός συνεδρίου µεσολαβητή. 

 

 

5.4.6 ΦΩΝΗ ΚΑΙ ΒΙΝΤΕΟ ΤΗΛΕΦΩΝΙΑΣ 

 

Το IP έχει αυξήσει τη διαθεσιµότητα της επικοινωνίας βίντεο µεταξύ διαφόρων τερµατικών 

και υπολογιστών. Για τις επιχειρήσεις και για τις γεωγραφικά διασκορπισµένες οικογένειες, 

αυτό σηµαίνει µια λύση βιντεοφώνου, δηλαδή ότι δεν εξαρτάται από ιδιόκτητα δίκτυα και 

εξοπλισµό και είναι κινητή. 

 

 

5.4.7 ΠΑΡΟΥΣΙΕΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ 

 

Η προσθήκη των υπηρεσιών παρουσίας µετατρέπει έναν απλό κατάλογο µικροτηλεφώνου σε 

µια λίστα διαθεσιµότητας, υποδεικνύοντας, αν ένας χρήστης είναι διαθέσιµος για µια 

φωνητική κλήση ή SMS. Ο διακοµιστής µε την παρουσία δροµολόγησης κλήσεων στο 

προτιµώµενο µέσο µπορεί να επέµβει, όχι µόνο σε µεµονωµένους χρήστες, αλλά και για τις 

υπηρεσίες και θέσεις. 

 

 

5.5 ΤΟ IMS ΠΡΟΤΑΣΗ ΑΞΙΑΣ  

 

Ενιαίες υποδοµές και χαµηλότερο κόστος λειτουργίας. Το µόνο δίκτυο που χαρακτηρίζεται 

από τα εξής: 

• Ένα δίκτυο, πολλές τεχνολογίες πρόσβασης  

• Ανοιγµένο και βασισµένο σε πρότυπα 
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• Ενιαία σύνολα υπηρεσιών που εφαρµόζουν σε όλο το δίκτυο 

 

 

5.5.1 ΜΕΤΑΦΟΡΑ ΑΝΑΓΚΩΝ 

 

• Μειωµένα λειτουργικά κόστη  

• Μείωση του κόστους µεταφοράς  

• Εργασίες απλοποιηµένες 

• Βελτιωµένη πρόβλεψη 

• Βελτίωση της ικανότητας να ανταποκριθούν στις απαιτήσεις του συνδροµητή  

• Συνοχή Υπηρεσίας για διαφορετικούς τύπους πρόσβασης 

• Ευκολία υπηρεσίας συνδυασµού  

• Κοινή χρέωση 

 

 

5.5.2 ΓΡΗΓΟΡΟΤΕΡΟΣ ΧΡΟΝΟΣ ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ 

 

• IP-based interface εφαρµογή  

• Πολύ πιο απλή από παλιές µεθόδους  

• Ευκολία στο συνδυασµό φωνής, δεδοµένων και πολυµέσων 

 • Ανεξάρτητα από τα στοιχεία πρόσβασης  

• Υπηρεσίες προσαρµοσµένες στις συγκεκριµένες µειωµένες αγορές 

• Το αποτέλεσµα: ανάπτυξη γρήγορης υψηλής αξίας στις εφαρµογές 

• Επηρεάζει άµεσα τις επιχειρήσεις µεταφοράς  

• Προσθέτει έσοδα  

• Κτίζει πίστη 

 

 

5.6 ΕΝΙΣΧΥΜΕΝΗ QoS  

 

Το IMS διαθέτει τυποποιηµένη λύση για τις (σε πραγµατικό χρόνο) IP 
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 υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας. Σε πραγµατικό χρόνο η κινητή επικοινωνία IP(internet 

protocol) είναι δύσκολη λόγω διακυµάνσεων του εύρους ζώνης, οι οποίες επηρεάζουν 

σοβαρά τη µετάδοση των πακέτων IP µέσω του δικτύου. “Καλύτερη προσπάθεια”. Η 

προσέγγιση της εκ των πραγµάτων για την επικοινωνία στο πλαίσιο IP δεν ταιριάζει µε τα 

χαρακτηριστικά των υπηρεσιών που απαιτούνται από τη φωνή και το βίντεο. Το αποτέλεσµα 

είναι ότι σε πραγµατικό χρόνο υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας IP υπολειτουργούν ή και 

καθόλου (π.χ., η ποιότητα φωνής είναι κακή ή αλλοιωµένα, βίντεο jitter, κ.λπ.). Οι 

µηχανισµοί quality of service (QoS) είχαν αναπτυχθεί για να επιλυθούν αυτά τα ζητήµατα 

και να παρέχουν κάποια µορφή εγγυηµένου επιπέδου µεταφοράς αντί της "καλύτερης 

προσπάθειας". Η λειτουργία πολιτικής απόφασης (PDF) περιλαµβάνει τις πληροφορίες που 

απαιτούνται για να καταστεί δυνατή η QoS σε ένα δίκτυο κινητής τηλεφωνίας IP.[19] 

 

 

5.7 ΤΕΛΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ  

 

Οι εµπορικά διαθέσιµες υπηρεσίες ΕΣΠ είναι ακόµη στα σπάργανα και οι φορείς παροχής 

εργάζονται για την υλοποίηση του IMS, τόσο του δικτύου όσο και από την πλευρά του 

χρήστη. Ως συνήθως, εφαρµογές που µπορεί να αντιµετωπίσουν τα ζητήµατα 

λειτουργικότητας δεδοµένου είναι ότι οι προδιαγραφές IMS είναι ευέλικτες ώστε να 

επιτρέψουν διαφοροποιήσεις, όπως δήλωσε το in. Ειδικότερα, οι QoS λύσεις επιβάλλονται 

από τις προδιαγραφές, αν δεν είναι και οι απαιτήσεις QoS σαφώς προσδιορισµένες. Άλλες µη 

τεχνικές προκλήσεις περιλαµβάνουν τον ορισµό του επιχειρηµατικού µοντέλου. Όπως το 

IMS επιτρέπει την παροχή εµπορικών υπηρεσιών από τον φορέα εκµετάλλευσης και σε 

τρίτους, µια άλλη πρόκληση είναι ο καθορισµός συστηµάτων χρέωσης για τη χρέωση των 

υπηρεσιών, όπως στην αλυσίδα αξίας µε αντίκτυπο στην τιµή τελικής υπηρεσίες όπου πρέπει 

να προσδιοριστεί.  

Οι φορείς εκµετάλλευσης είναι πιθανό να δηµιουργήσουν µια "µεσίτης IMS», διασύνδεση 

φορέων και τρίτων φορέων παροχής υπηρεσιών µέσω του SLAs (Service Level Agreements), 

έτσι ώστε συµφωνίες να λάβουν µέρος µόνο µεταξύ του µεσίτη IMS και κάθε φορέα 

εκµετάλλευσης και παροχής υπηρεσιών, απλοποιώντας το εµπορικό σενάριο.  
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Ωστόσο, η επιτυχία του IMS ή οποιαδήποτε άλλης τεχνολογίας καταλύτη σύγκλισης 

εξαρτάται από την παροχή υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας που εκµεταλλεύονται όλες τις 

βασικές υπηρεσίες που παρέχει (πληροφορίες παρουσίας, µεταφοράς συνεδρίας, QoS, κτλ.). 

Σήµερα, όλες οι υπηρεσίες του IMS προγραµµατισµένες υπάρχουν σε υπηρεσίες όπως η 

υπηρεσία φωνής, γουόκι-τόκι ("Push To Talk"), παρουσία και ανταλλαγή άµεσων 

µηνυµάτων, κ.λπ., εποµένως, δεν δείχνουν τα πλεονεκτήµατα της σύγκλισης ακόµα. Ίσως τα 

νέα, άκρως διαδραστικά πολυµέσα πολλών χρηστών εφαρµογής, όπως το online gaming και 

η συνεργατική εργασία θα απελευθερώσουν τη δύναµη του IMS.  

Επίσης, οι διαδραστικές εκποµπές αναλύουν τη µελέτη και την υλοποίηση των νέων 

τηλεοπτικών δικτύων οι οποίες είναι σε θέση να παρέχουν πολλαπλών διαδραστικών 

πολυµέσων και διαδικτυακών υπηρεσιών, αξιοποιώντας ψηφιακές εξελίξεις µετάδοσης και 

βίντεο. Από την άλλη το ΙΜS είναι µία πολλά υποσχόµενη λύση που ενδέχεται να υιοθετηθεί 

στην επόµενη γενιά δικτύων και συστηµάτων µετάδοσης παρέχοντας έτσι εξελιγµένες 

δυνατότητες. Στο µάρκετινγκ η αµφίδροµη επικοινωνία είναι ζωτικής σηµασίας, επιτρέπει τις 

πραγµατικές ανάγκες των πελατών / χρηστών να ανταποκριθούν µε επιτυχία.  Παραδοσιακά 

οι επιχειρήσεις προσπαθούν να διατηρούν την επαφή που έχουν µε τους πελάτες / χρήστες 

µέσω email, µέσω του τηλεφώνου καθώς και δίκτυα που βασίζονται στο διαδίκτυο. Το 

interactive Marketing (∆ιαδραστικό) επιτρέπει τη συνεργασία των πελατών της που  

χρησιµοποιούν τα ψηφιακά µέσα και επιτρέπει στην επιχείρηση να χρησιµοποιήσει άµεση 

επικοινωνιακή απάντηση. Γενικότερα οι στρατηγικές επικοινωνίας µιας επιχείρησης θα 

πρέπει να προγραµµατιστούν µε πολύ προσοχή, διαφορετικά ο πελάτης µπορεί να σχηµατίσει 

αρνητική άποψη για την εταιρεία. Ο  γενικότερος στόχος του Interactive marketing είναι να 

επιτρέψει στους εµπόρους να δηµιουργήσουν δύο κανάλια επικοινωνίας µε τους υπάρχοντες 

και τους πιθανούς πελάτες προκειµένου να µάθουν τις ανάγκες τους και να τους 

συναντήσουν µε επιτυχία προσφέροντας µία αντιληπτή αξία σε αυτούς.[23] Πρέπει δηλαδή 

να αυξηθεί η αποτελεσµατικότητα των σχέσεων µεταξύ της εταιρείας και των πελατών της. 

Ένας από τους λόγους που αναπτύχθηκε το ΙΜC(IP multimedia communications) είναι ο 

κατακερµατισµός των παραδοσιακών µέσων µαζικής ενηµέρωσης και η εµφάνιση των νέων 

µέσων τα οποία είναι πιο αποτελεσµατικά και αποδοτικά. Λόγω της γνωριµίας των πελατών 

µε τους προσωπικούς υπολογιστές και την εξοικείωση τους µε την ιδέα της 
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διαδραστικότητας οι έµποροι έχουν υιοθετήσει αυτή τη γραµµή δράσης και έχουν 

συνειδητοποιήσει την αποτελεσµατικότητα της. Ένα παράδειγµα ανάπτυξης είναι η 

διαδραστική ψηφιακή τηλεόραση (IDTV) η οποία δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να 

αναλάβει τον έλεγχο και την τηλεοπτική εµπειρία που επιτρέπει την αλληλεπίδραση µε το 

περιεχόµενο. 

Η ψηφιακή επικοινωνία µπορεί να προσδιοριστεί όταν ένα άτοµο έχει επισκεφθεί µία σελίδα 

και αυτή η πληροφορία µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να ανακαλύψει τι είναι αυτό που 

πραγµατικά ενδιαφέρει τους θεατές. Τα διαδραστικά συστήµατα εµπορίας αναπτύχθηκαν σε 

τέτοιο βαθµό που επιτρέπουν τις µεγάλες εταιρείες να επιτύχουν την καλύτερη δυνατή σχέση 

µε του πελάτες τους προσφέροντας πολλές επιλογές για να καλύψουν τις ανάγκες τους. Ένα 

από τα µεγαλύτερα και κυριότερα πλεονεκτήµατα που προσφέρει αυτή η αλληλεπίδραση 

είναι η ανάπτυξη είτε είναι online είτε είναι offline κοινότητες γύρω από τα προϊόντα της 

εταιρείας. 

Κάθε µορφή προώθησης και διαφήµισης είναι σε θέση να εξυπηρετήσει µε επιτυχία ένα 

συγκεκριµένο στρατηγικό στόχο σε µία εκστρατεία. «το βασικό  µέτρο της επιτυχίας 

για το iTV διαφήµισης είναι το ποσοστό αλληλεπίδρασης και όχι το πολύ µικρότερο 

ποσοστό ανταπόκρισης ».[19] 

Το IMS σχεδιάστηκε για να γεφυρώσει το χάσµα µεταξύ των υφιστάµενων 

παραδοσιακών τεχνολογιών των τηλεπικοινωνιών και της τεχνολογίας του ∆ιαδικτύου 

καθώς επίσης και των φορέων υποστήριξης, ώστε να προσφέρει νέες και καινοτόµες 

υπηρεσίες που θα προσελκύσουν νέους συνδροµητές και θα διατηρήσουν την 

υπάρχουσα βάση της. Το IMS είναι µία αρχιτεκτονική δικτύου που επιτρέπει την 

επικοινωνία µεταξύ των διακοµιστών και των πελατών που χρησιµοποιούν ανοικτά 

πρότυπα που υποστηρίζουν διασυνδέσεις IP δικτύου και σύγκλισης σταθερής και 

κινητής. Το IMS αποτελείται από µία πολυεπίπεδη και ολοκληρωµένη αρχιτεκτονική 

που διαχειρίζεται τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης καθώς κινείται µέσα από το δίκτυο και 

παρέχει την ενσωµάτωση των συστηµάτων που απαιτούνται για την παροχή 

οποιεσδήποτε  IP υπηρεσίες πολυµέσων και για οποιονδήποτε συνδυασµό µεταξύ των 

ενσύρµατων και ασυρµάτων τελικών χρηστών.  Ένας από τους στόχους του IMS είναι 

να καταστεί η διαχείριση του δικτύου πιο εύκολη. Οι χρήστες τώρα έχουν τη 
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δυνατότητα να χρησιµοποιούν την πρόσβαση σε πληροφορίες, στην ψυχαγωγία και σε 

άλλες υπηρεσίες µε πλούσιο περιεχόµενο µέσω διαφόρων διαύλων. Η µελέτη του IMS 

είναι µια πολλά υποσχόµενη λύση που ενδέχεται να υιοθετηθεί στην επόµενη γενιά 

δικτύων και συστηµάτων µετάδοσης, παρέχοντας έτσι εξελιγµένες δυνατότητες και 

υπηρεσίες δεδοµένων µε προστιθέµενη αξία . 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

 

 Η ΣΥΓΚΛΙΣΗ ΤΗΣ ΕΠΙΓΕΙΑΣ ΨΗΦΙΑΚΗΣ ΤΗΛΕΟΡΑΣΗΣ ΜΕ ΤΟ IP 

Multimedia Subsystem(IMS) 

 

Η διαδραστική τηλεόραση επεξεργάζεται την έρευνα και την υλοποίηση νέων ψηφιακών 

τηλεοπτικών δικτύων, σε θέση να παρέχει πολλαπλά διαδραστικά πολυµέσα και 

διαδικτυακές υπηρεσίες, αξιοποιώντας το Digital Video Broadcasting (DVB). Από την άλλη 

πλευρά, το IP Multimedia Subsystem (IMS) είναι µια πολλά υποσχόµενη λύση που µπορεί να 

εγκριθεί σε δίκτυα επόµενης γενιάς, παρέχοντας εξελιγµένες δυνατότητες και την 

προστιθέµενη αξία των υπηρεσιακών δεδοµένων. Στο πλαίσιο αυτό, εξετάζουµε τη σύγκλιση 

των συστηµάτων ψηφιακής διαλογικής τηλεόρασης µε IMS και προτείνουµε µια νέα 

προσέγγιση της έρευνας, η οποία θα µπορούσε να υιοθετηθεί στο µάρκετινγκ, επιτρέποντας 

το για µια πιο αποδοτική διαδικασία συλλογής και ανάλυσης των δεδοµένων αντίδρασης από 

τους χρήστες / τηλεθεατές. Ως αποτέλεσµα, οι εταιρείες θα είναι σε θέση να βασιστούν σε 

πολύ πιο αποδοτικές αποφάσεις για το µάρκετινγκ µε µια λεπτοµερή γνώση της 

συµπεριφοράς και των προτιµήσεων των υπαρχόντων ή πιθανών πελατών τους. Αυτή η 

διαδικασία µπορεί να είναι ζωτικής σηµασίας για τη βελτιστοποίηση του µάρκετινγκ και της 

διαφήµισης. 

 

 

6.1 ΤΟ MARKETING ΣΧΕΣΕΩΝ & Η ∆ΙΑΛΟΓΙΚΗ ΨΗΦΙΑΚΗ TV 

 

Το µάρκετινγκ σχέσεων είναι µια αγορά (ανακοινώσεις) προσέγγισης, η οποία αποσκοπεί 

στη θέσπιση κερδοφόρων σχέσεων µε τους πιστούς πελάτες. Είναι περισσότερο η ανάπτυξη 

και η διατήρηση αµοιβαίας ικανοποιητικής µακροχρόνιας σχέσης µε τους πελάτες. Οι 

οργανισµοί, συνεπώς, θα πρέπει να προσαρµόζονται και να παρακολουθούνται διαρκώς, να 

αναλύουν και να αλληλεπιδρούν µε το περιβάλλον τους, προκειµένου να εκτιµούν τις 

δυναµικές εξελίξεις και να ανανεώνουν τα προϊόντα τους συνεχώς ικανοποιώντας όλο το 

φάσµα των φορέων τους.  
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Ο γενικός στόχος των σχέσεων µάρκετινγκ είναι να µπορέσουν οι έµποροι να δηµιουργήσουν 

ένα δύο τρόπους καναλιών επικοινωνίας µε τους υπάρχοντες και πιθανούς πελάτες, 

προκειµένου να µάθουν τις ανάγκες τους και να ανταποκριθούν σε αυτές µε επιτυχία. Είναι 

καλά τεκµηριωµένο ότι η εµπειρία που αποκτούν οι πελάτες µέσα από κάθε επαφή µε την 

εταιρεία είναι ζωτικής σηµασίας για να παγιωθεί η επιθυµητή διαφοροποίηση της αξίας ενός 

προϊόντος ή υπηρεσίας. Τις τελευταίες δεκαετίες, οι επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει τα 

οφέλη από τη συνέργεια µεταξύ των επικοινωνιακών προσπαθειών και των παραγόντων που 

οδήγησαν στη διαφήµιση προσφέροντας ένα ολοκληρωµένο επικοινωνιακό µίγµα 

µάρκετινγκ (IMC). Μια ολοκληρωµένη επικοινωνιακή στρατηγική µάρκετινγκ θα πρέπει να 

απασχολεί περισσότερα από ένα µέσα επικοινωνίας, λαµβάνοντας υπόψην το επιχείρηµα ότι 

ένας από τους λόγους που αναπτύχθηκε το IMC είναι ο κατακερµατισµός των παραδοσιακών 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης και η εµφάνιση των νέων µέσων, τα οποία είναι πιο 

αποτελεσµατικά και αποδοτικά όσον αφορά τη διανοµή µηνυµάτων στην οµάδα-στόχο. 

Επιπλέον, οι πηγές που παρέχουν υπηρεσίες µηνυµάτων στους πελάτες κατατάσσονται σε 

τρεις κατηγορίες: Οι προβλεπόµενες πηγές που είναι οι παραδοσιακές µορφές επικοινωνίας 

όπως η διαφήµιση, οι απρογραµµάτιστες πηγές που είναι πιο αποτελεσµατικές που εκ 

προθέσεως αναπτύχθηκαν από την εταιρεία, όπως chat rooms, blogs, σχόλια και η 

συµπεριφορά των εργαζοµένων / πελατών αλλά και συχνά οι απερίσκεπτες πηγές, όπως τα 

κανάλια διανοµής, σχεδιασµού ή υπηρεσίες τεχνικής υποστήριξης. 

 

Λόγω της γνωριµίας του κοινού µε την µάζα των προσωπικών υπολογιστών και η εξοικείωση 

µε την ιδέα της διαδραστικότητας, οι διαφηµιστές έχουν υιοθετήσει αυτή τη γραµµή δράσης 

και έχουν συνειδητοποιήσει την αποτελεσµατικότητά της. Μια τέτοια εξελικτική ανάπτυξη 

είναι η διαδραστική ψηφιακή τηλεόραση (IDTV), που ορίζεται ως «µια οµάδα τεχνολογιών 

που δίνει στο χρήστη τη δυνατότητα να αναλάβει τον έλεγχο της τηλεοπτικής εµπειρίας που 

θα του επιτρέπει την αλληλεπίδραση του µε το περιεχόµενο». Οι θεατές καλούνται να 

προχωρήσουν σε ένα πιο διαδραστικό τηλεοπτικό κόσµο, όπου θα µπορούν να επισκεφθούν 

µια διεύθυνση Web ή να καλέσουν έναν αριθµό τηλεφώνου. Παρά τη φύση των 

απαιτούµενων αλληλεπιδράσεων µε τους διαφηµιστές, είτε offline, ή σε απευθείας σύνδεση η 

αλληλεπίδραση αυτή επιτρέπει στα µηνύµατα από τις επιχειρήσεις να γίνουν πιο 

εξατοµικευµένα στο επίπεδο για την καλύτερη ένα-προς-ένα επικοινωνία. Τα περισσότερα 
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χαρακτηριστικά από τις υπάρχουσες µορφές των µέσων µαζικής ενηµέρωσης δεν είναι σε 

θέση να επιτύχουν αυτό το µοντέλο δύο αµφίδροµων επικοινωνιών. 

 

 

6.2 ΤΟ MARKETING ΣΧΕΣΕΩΝ & ΤΟ IP Multimedia Subsystem (IMS) 

 

Προς εκπλήρωση αυτής της απαίτησης, το IP Multimedia Subsystem (IMS), είχε αρχικά 

οριστεί από το 3GPP και 3GPP2 φορείς ασύρµατης οµάδας εργασίας. Ο κύριος στόχος ήταν 

να προσφέρει µια νέα αρχιτεκτονική του δικτύου κινητής τηλεφωνίας που θα επέτρεπε τη 

σύγκλιση δεδοµένων, φωνής και τεχνολογίας σε ένα δίκτυο κινητής τηλεφωνίας πάνω από 

ένα IP-based υποδοµής δικτύου. Το IMS σχεδιάστηκε για να γεφυρώσει το χάσµα µεταξύ 

των υφιστάµενων παραδοσιακών τεχνολογιών των τηλεπικοινωνιών και της τεχνολογίας του 

∆ιαδικτύου, µε τους φορείς εκµετάλλευσης προσφέροντας την υποστήριξη νέων και 

καινοτόµων υπηρεσιών που θα προσελκύσουν νέους συνδροµητές και θα διατηρήσουν την 

υπάρχουσα βάση τους.  Το IMS είναι µια αρχιτεκτονική δικτύου πυρήνα που επιτρέπει την 

επικοινωνία µεταξύ των διακοµιστών και των πελατών χρησιµοποιώντας ανοικτά πρότυπα 

που υποστηρίζουν διασυνδέσεις IP(Internet Protocol)δικτύου και σύγκλισης σταθερής-

κινητής. 

 

Οι διακοµιστές εφαρµογών φιλοξενούν τις υπηρεσίες και το IMS ορίζει τον έλεγχο των 

υπηρεσιών, τη δροµολόγηση, τα πρωτόκολλα, καθώς και τις διαδικασίες φόρτωσης σε όλο το 

δίκτυο. Ένας από τους στόχους του IMS είναι να καταστεί η διαχείριση του δικτύου 

ευκολότερη. Οι επιχειρήσεις είναι πιθανό να δηµιουργήσουν ένα "µεσίτη IMS", φορέα 

διασύνδεσης και τρίτων φορέων παροχής υπηρεσιών µέσω SLAs (Service Level συµφωνίες), 

οπότε οι συµφωνίες θα λαµβάνουν µέρος µόνο µεταξύ του µεσίτη IMS και κάθε φορέα 

εκµετάλλευσης και παροχής υπηρεσιών, για την απλούστευση του εµπορικού σεναρίου. 

Ωστόσο, η επιτυχία του IMS ή οποιαδήποτε άλλης τεχνολογίας καταλύτη σύγκλισης 

εξαρτάται από την παροχή υπηρεσιών προστιθέµενης αξίας που εκµεταλλεύονται όλες τις 

βασικές υπηρεσίες που παρέχει (πληροφορίες παρουσίας, µεταφορά συνεδρίας, QoS, κλπ.). 

Ίσως νέες άκρως διαδραστικές πολυµεσικές εφαρµογές πολλών χρηστών όπως το online 

gaming και η συνεργατική εργασία θα απελευθερώσουν τη δύναµη του IMS. Ως εκ τούτου, η 

εξέλιξη του IMS θα επιτρέψει παρόχους υπηρεσιών και περιεχοµένου να καινοτοµήσουν σε 
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ένα ευρύ φάσµα διαδραστικών υπηρεσιών που δεν ήταν δυνατόν στο παρελθόν να 

αναπτύξουν µε τις ορθόδοξες / κλασικές αρχιτεκτονικές δικτύων. Η υποστήριξη της θέσης 

και των πληροφοριών παρουσία εντός του πυρήνα IMS επιτρέπει στο server την εφαρµογή 

για την υποστήριξη των context-aware υπηρεσιών. Το προφίλ του χρήστη και της συσκευής 

θα διευκολύνει το server στην ανάπτυξη των συγκειµένων υπηρεσιών. Επίσης, 

εξατοµικευµένες µε επίκεντρο τον χρήστη οι εφαρµογές θα πρέπει να υποστηρίζονται µε 

βάση τις έννοιες της διαχείρισης ταυτότητας και να ορίζουν το προφίλ των χρηστών και τις 

πολιτικές τους στους τελικούς χρήστες. [20] 

 

Το IMS σχεδιάστηκε για να παρέχει µια προσωπική επικοινωνιακή υποδοµή µε την 

επικοινωνία της οµάδας, µετατρέποντας έτσι την εµπειρία της τηλεόρασης από µια 

προσωπική, ιδιωτική σφαίρα σε µια κοινωνική διαδραστική εµπειρία. Ειδικότερα, η 

παρουσία και η διαχείριση προφίλ θα αποτελέσει τη βάση των νέων εξατοµικευµένων 

εµπειριών στη τηλεόραση. Οι επιχειρηµατίες και τα εµπορικά τους τµήµατα θα µπορούν να 

οικοδοµήσουν τα πιο ακριβά προφίλ των χρηστών τους - τις συνήθειές τους, τα τι θέλουν και 

χρειάζονται. Από την κατοχή καλύτερων προφίλ για τους χρήστες, θα µπορούν να 

παραχθούν καλύτερες στοχευµένες υπηρεσίες.  

 

Ως εκ τούτου, η χρήση ενός καναλιού αλληλεπίδρασης, σύµφωνα µε το γενικό µοντέλο 

διαδραστικότητας, είναι απαραίτητη για να µεταφέρει τα αιτήµατα του τελικού χρήστη µε 

τον πάροχο υπηρεσιών, επιτρέποντας την παροχή πραγµατικών διαδραστικών υπηρεσιών 

µέσω των ψηφιακών τηλεοπτικών συστηµάτων. 

 

  



 56

 

 

Σχήµα 1: Το ψηφιακό τηλεοπτικό διαδραστικό µοντέλο ενισχύεται µε IMS λειτουργίες. 

 

Πιο συγκεκριµένα, το σχήµα 1 απεικονίζει την ψηφιακή τηλεόραση διαδραστικού µοντέλου 

που ενισχύεται µε IMS λειτουργίες. Το προτεινόµενο µοντέλο επιτρέπει τη σύγκλιση σε 

πραγµατικό χρόνο της συλλογής των δεδοµένων που προέρχονται από τις εγκαταστάσεις των 

πελατών. Αυτά τα δεδοµένα αποθηκεύονται στη µονάδα IMS / βάση δεδοµένων του 

Σχήµατος 1 και διευκολύνουν τη φάση της ανάλυσης της εµπορίας για την καθιέρωση πιο 

στοχευµένων και αποτελεσµατικών διαφηµιστικών στρατηγικών.[20]  

 

 

6.3 Ο ΣΚΟΠΟΣ ΤΗΣ ΣΥΓΚΛΙΣΗΣ 

 

Η εργασία αυτή διερευνά νέα διαδραστικά συστήµατα µετάδοσης, σε θέση να παρέχει 

πολλαπλά διαδραστικά πολυµέσα και διαδικτυακές υπηρεσίες που χρησιµοποιούν Digital 

Video Broadcasting (DVB). Επιπλέον, αναλύει τη µελέτη του IMS, ως µια πολλά 

υποσχόµενη λύση, που µπορεί να εγκριθεί στην επόµενη γενεά δικτύων και συστηµάτων 

µετάδοσης, παρέχοντας εξελιγµένες δυνατότητες και υπηρεσίες προστιθέµενης αξίας 
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δεδοµένων. Λαµβάνοντας υπόψη τις εξελίξεις και στα δύο πεδία της έρευνας, προτείνεται η 

σύγκλιση των διαδραστικών συστηµάτων µετάδοσης µε IMS, το οποίο µπορεί να οδηγήσει 

σε ένα νέο µοντέλο έρευνας, που µπορεί να θεσπιστεί στον τοµέα προώθησης της 

διαδραστικής διαφήµισης στην ψηφιακή τηλεόραση. Ο γενικός στόχος του µάρκετινγκ 

σχέσης είναι να µπορέσουν οι εταιρείες να παρακολουθούν τις υφιστάµενες και δυνητικές 

προτιµήσεις των πελατών και στη συνέχεια να τους δώσουν ανώτερη αξία µέσω 

εξατοµικευµένων υπηρεσιών. Συνεπώς, η χρήση IMS στη διαδραστική ψηφιακή τηλεόραση 

είναι σηµαντική, διότι θα µπορεί να αποθηκεύει και να αναλύει τα στοιχεία των πελατών 

αλλά και τις προτιµήσεις τους καθώς την επόµενη φορά να µπορεί να του προσφέρει ένα 

φάσµα επιλογών σύµφωνα µε τις δικές του. Τέλος, η διαφήµιση µπορεί να γίνει πιο 

αποτελεσµατική αφού παρακολουθώντας τις προτιµήσεις του κάθε target group ξεχωριστά 

προβάλεις και τις κατάλληλες διαφηµίσεις στο καθένα ξέροντας ότι θα έχεις ένα πετυχηµένο 

αποτέλεσµα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Οι στόχοι της πτυχιακής αυτής εργασίας ολοκληρώθηκαν επιτυχώς. Επικεντρωθήκαµε στη 

µελέτη, την έρευνα και τη ανάπτυξη καινοτόµων στρατηγικών µάρκετινγκ, που προέκυψαν 

µε τη διαδικασία της µετάβασης από την αναλογική στην επίγεια ψηφιακή τηλεόραση (DVB-

T). Το interactive marketing αποτέλεσε τη βάση της µελέτης αυτής δεδοµένου ότι η νέα 

τηλεόραση θα προσφέρει στο µέλλον διαδραστικές υπηρεσίες και πρόσβαση σε ∆ιαδικτυακό 

περιεχόµενο. 

Αρχικά µελετήθηκαν οι δυνατότητες της νέας τηλεόρασης και οι υπηρεσίες που µπορεί να 

προσφέρει. Μελετήθηκαν τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα της νέας τεχνολογίας 

παροχής τηλεοπτικών υπηρεσιών αφού η υιοθέτηση της νέας τηλεόρασης στην ψηφιακή της 

µορφή θα επιφέρει αλλαγές στο χώρο της διαφήµισης δεδοµένου ότι πολλές υπηρεσίες της 

θα προσφέρονται µελλοντικά διαδραστικά, δίνοντας τη δυνατότητα στο χρήστη να επιλέγει 

το τηλεοπτικό περιεχόµενο που θέλει να παρακολουθήσει. Η µετάβαση αυτή, στη νέα εποχή 

θα επηρεάσει τις παραδοσιακές στρατηγικές µάρκετινγκ, οι οποίες θα πρέπει να 

προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα. 

 

Έτσι, λοιπόν, επικεντρωθήκαµε στην ανάπτυξη καινοτόµων στρατηγικών, που µπορούν να 

υιοθετηθούν για την νέα ψηφιακή εποχή, βασισµένες ήδη πάνω στο interactive marketing και 

σε υπάρχουσες προσεγγίσεις.  
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