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ΕΙΣΑΓΩΓΗ: 
 
 
 
 

Ο όρος «πολυµέσα» είναι από τους πλέον συζητηµένους στη δεκαετία του 
’90 και υποδεικνύει µια πολλά υποσχόµενη τεχνολογική ανάπτυξη στον κόσµο 
των επικοινωνιών, των επιχειρήσεων και του µάρκετινγκ.  

Στα πρώτα χρόνια της ανάπτυξης των υπολογιστών, το µόνο µέσο 
επικοινωνίας του ανθρώπου µε τον υπολογιστή ήταν το κείµενο, στη συνέχεια 
χρησιµοποιήθηκε η στατική εικόνα ενώ ακολούθησε η εξέλιξη των οθονών και 
των καρτών γραφικών (κινούµενη εικόνα). Μέχρι πριν λίγα χρόνια οι 
δυνατότητες των υπολογιστών ήταν πολύ περιορισµένες αλλά και οικονοµικά 
ανασταλτικές για την ανάπτυξη πολυµεσικών  εφαρµογών.  Η εικόνα αυτή έχει 
αλλάξει σήµερα µε την ανάπτυξη  πολυµεσικών εφαρµογών σε πολλούς τοµείς, 
είτε σε off-line εφαρµογές( CD-ROM),είτε σε on-line εφαρµογές(ηλεκτρονικό 
κιόσκι).  

Όλη αυτή η δυναµική ανάπτυξη των πολυµέσων δεν θα µπορούσε να 
αφήσει αδιάφορη την επιστήµη του µάρκετινγκ. Τα πολυµέσα χρησιµοποιούν 
και συνδυάζουν ήχο, κείµενο, κινούµενη εικόνα και γραφικά, δηλαδή µέσα που 
επιδρούν σε διαφορετικές αισθήσεις  για την παρουσίαση των πληροφοριών. Ένα 
ακόµα χαρακτηριστικό των πολυµέσων είναι η αµφίδροµη συµµετοχή του 
χρήστη, δηλαδή ο χρήστης µπορεί να καθορίζει τον τρόπο µε τον οποίο θα του 
εµφανιστεί η πληροφορία(µορφή, ταχύτητα, σειρά κ.α.).  

Τέλος, µια εφαρµογή πολυµέσων θα πρέπει να παρέχει ένα φιλικό τρόπο 
επικοινωνίας µε τον χρήστη. Με άλλα λόγια εάν ένας χρήστης δυσκολεύεται να 
καταλάβει πως ακριβώς θα ανακτήσει µια πληροφορία που θέλει από µια 
εφαρµογή, τότε το πιθανότερο είναι να την απορρίψει. 

Τα πολυµέσα µας δίνουν  τη δυνατότητα να θέσουµε όλα  τα 
πλεονεκτήµατα της άµεσης και αµφίδροµης επικοινωνίας µε τον πελάτη, στην 
υπηρεσία του µάρκετινγκ, εφαρµόζοντας τα σε µια πληθώρα λειτουργιών στο 
µάρκετινγκ.   
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ΠΡΩΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
 

1.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΗΣ ΧΡΗΣΗΣ ΤΩΝ ΠΟΛΥΜΕΣΩΝ 
ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 

 
Το κύριο πλεονέκτηµα των πολυµέσων σε σχέση µε τα συνηθισµένα µέσα 

επικοινωνίας είναι η δυνατότητα αλληλεπίδρασης µεταξύ του παρέχοντος την 
πολυµεσική εφαρµογή και του χρήστη αυτής. Ο χρήστης µιας εφαρµογής δεν 
είναι παθητικός δέκτης αλλά το αποτέλεσµα της επικοινωνίας είναι απόρροια 
των δικών του ενεργειών. Αυτό επηρεάζει σηµαντικά το µάρκετινγκ των 
επιχειρήσεων, αφού οι χρήστες αυτών των εφαρµογών παρουσιάζουν µεγάλο 
βαθµό ενεργοποίησης και συµµετοχής µε αποτέλεσµα την καλύτερη ποιότητα 
στην επικοινωνία  Στα πολυµέσα η επικοινωνιακή ροή των συστηµάτων δεν 
αποτελεί µονόδροµο από τον ποµπό προς τον αποδέκτη , αλλά πραγµατοποιείται 
και προς τις δύο κατευθύνσεις . 

Η πολυδιάστατη µορφή των πολυµέσων προσεγγίζει  επιτυχέστερα τις 
αισθήσεις και τον φυσικό τρόπο επικοινωνίας του ανθρώπου και έτσι έχουµε 
καλύτερη απορρόφηση της πληροφορίας. 
 

• Το κείµενο αντικαθίσταται συχνά από τον ήχο, το βίντεο και την εικόνα, 
βέβαια η παρουσία του σε κάποιες εφαρµογές είναι αναγκαία ,αυτές είναι 
εφαρµογές π.χ ένα βιβλίο στο οποίο το κείµενο δεν µπορεί να 
αντικατασταθεί από εικόνα ή βίντεο. 

• Η εικόνα αποτελεί αντικείµενο ιδιαίτερης σηµασίας στο χώρο των 
πολυµέσων, αφού οι  πληροφορίες µέσω εικόνας γίνονται πιο εύκολα 
αποδεκτές από τους παραλήπτες. 

• Ο ήχος σε µια εφαρµογή πολυµέσων µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την 
αφήγηση ενός κειµένου ή για µουσική επένδυση µιας εφαρµογής. Η 
χρήση ήχου σε µια πολυµεσική εφαρµογή,  προσφέρει ένα εντυπωσιακό 
αποτέλεσµα. 

• Η προσοµοίωση κίνησης οδηγεί σε ρεαλιστικές κινούµενες εικόνες που 
δηµιουργούνται µέσω του υπολογιστή και προσφέρουν ευχαρίστηση στον 
χρήστη. 

• Το βίντεο είναι το πλέον εντυπωσιακό αλλά ταυτόχρονα και το πιο 
προβληµατικό µέσο όσο αφορά τον χρόνο και το χώρο µνήµης σε µια 
πολυµεσική εφαρµογή. 
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Ο συνδυασµός όλων αυτών των µέσων έκφρασης προσφέρουν την 

δυνατότητα προσέλκυσης περισσοτέρων αισθήσεων του ανθρώπου και µάλιστα 
µέσα από ένα ευχάριστο τρόπο µετάδοσης της πληροφορίας, µε αποτέλεσµα 
αισθητικά υψηλότερα ποσοστά προσοχής, εκµάθησης και συγκράτησης  των 
µεταδιδόµενων πληροφοριών.  

 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται  ποσοστά αύξησης προσοχής και 
συγκράτησης της πληροφορίας µε τη χρήση των πολυµέσων:   
   

ΚΑΝΑΛΙΑ ΑΙΣΘΗΣΕΩΝ ΠΟΣΟΣΤΟ ΠΡΟΣΟΧΗΣ-ΣΥΓΚΡΑΤΗΣΗΣ
Ακοή 0.2 
Όραση 0.3 

Ακοή και όραση 0.5 
Ακοή, όραση και αλληλεπιδραστική ενέργεια 70 - 90% 

 
 
Τέλος, η χρήση των πολυµέσων στο µάρκετινγκ δίνει την δυνατότητα 

ενοποίησης διάφορων συναλλαγών µεταξύ της επιχείρησης και των 
καταναλωτών, όπως της επικοινωνίας, της διανοµής και της εµπορικής 
διεκπεραίωσης. Στα πλαίσια των κλασσικών επιχειρησιακών διαδικασιών, οι 
συναλλαγές αυτές καθορίζονται από µιας κατεύθυνσης ροές πληροφοριών και 
δεδοµένων. Αντίθετα, οι πολυµεσικές εφαρµογές οδηγούν στην ενοποίηση τους, 
µε αποτέλεσµα την αύξηση της αποτελεσµατικότητας των συναλλαγών. 
 
 
 
 

∆υναµικό  
    
                                                 

ΚαταναλωτέςΕπιχείρηση 

 
 

 
Παραδοσιακές  
µεθόδους 

 
Μεθοδολογία 
πολυµέσων 

 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ
 αποτελεσµα
τικότητας   
∆ΙΑΝΟΜΗ
ΣΥΝΑΛΛΑΓΗ
Επικοινωνία 
∆ιανοµή 

Συναλλαγή 

+ 
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1.2 ΠΛΑΤΦΟΡΜΕΣ ΒΑΣΙΣΜΕΝΕΣ ΣΕ Η/Υ: 

 
         Οι πολυµεσικές πλατφόρµες που βασίζονται σε ηλεκτρονικό υπολογιστή 
διακρίνονται σε εφαρµογές στον ιδιωτικό τοµέα και οικιακό τοµέα, µε 
χαρακτηριστικά παραδείγµατα τα σηµεία πληροφόρησης και οι εφαρµογές 
laptop. Αυτά διακρίνονται σε online και off-line πολυµεσικές εφαρµογές. 
 
 

1.2.1 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ OFF-LINE: 
 
       Ένα πολυµεσικό σύστηµα πληροφοριών ονοµάζεται off-line όταν οι 
πληροφορίες παρέχονται από κάποιο µαγνητικό µέσο του υπολογιστή του 
χρήστη. Σε αυτά τα  συστήµατα δεν χρησιµοποιείται δίκτυο για τη λήψη 
πληροφοριών, αλλά τόσο το πρόγραµµα που διαχειρίζεται τα δεδοµένα όσο και 
τα ίδια τα δεδοµένα είναι αποθηκευµένα σε κάποιο µαγνητικό µέσο.  
       Τα off-line συστήµατα θεωρούνται κατάλληλα για εφαρµογές που απαιτούν 
µεγάλο όγκο δεδοµένων και δεν απαιτούν τακτική ανανέωση των δεδοµένων που 
χειρίζονται.  
        Τα συστήµατα αυτά είναι ακατάλληλα για εφαρµογές που απαιτούν τακτική 
ενηµέρωση και ανανέωση των δεδοµένων που χειρίζονται. 
         Στη συνέχεια  γίνεται µια αναφορά στα πιο διαδεδοµένα συστήµατα εκροής 
πολυµεσικών εφαρµογών, που εντάσσονται στο χώρο των off-line εφαρµογών. 
 
 

1.2.2 CD-ROM 
 
          Τα CD-ROM είναι γνωστά από τα µέσα της δεκαετίας του ’80, ενώ τα 
τελευταία χρόνια θεωρούνται ως πολύτιµο εργαλείο για το µάρκετινγκ. Το 
βασικό χαρακτηριστικό τους είναι το ότι συνδυάζει χαµηλό κόστος, µεγάλη 
χωρητικότητα, µεγάλη ταχύτητα και πρακτικότητα στον χρήστη. 
          Το CD-ROM παρουσιάζει ορισµένα σηµαντικά µειονεκτήµατα, όπως η 
περιορισµένη επικαιρότητα που οφείλεται στον αναγκαίο χρόνο για την ανάπτυξη, 
εφαρµογή, εκτύπωση και διανοµή του. Ακόµα η αναγκαία προϋπόθεση της 
φυσικής διανοµής του CD-ROM, αναιρεί ένα από τα  λειτουργικά πλεονεκτήµατα 
των πολυµέσων, την  ενοποίηση δηλαδή όλων των συναλλαγών. Τέλος ένα 
αρνητικό στοιχείο  είναι το κόστος έκδοσης και διανοµής του CD-ROM.  
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1.2.3 ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ ΜΕ ΠΟΛΥΜΕΣΙΚΟΥΣ 
ΚΑΤΑΛΟΓΟΥΣ CD-ROM: 
 
      Όταν σχεδιαστεί σωστά: 

• Συντοµεύει τον κύκλο πώλησης 
• Εκπαιδεύει τον πελάτη σε σχέση µε τα προϊόντα 
• Παρέχει ανάλυση αναγκών και επίδειξη προϊόντων 
• Πιο εύκολη η παραγγελία(κάτι που δεν γίνεται µε το παραδοσιακό τρόπο) 

  
 
        
Βασικά πλεονεκτήµατα για το τµήµα πωλήσεων: 

• Ο πωλητής απαλλάσσεται από την βασική ενηµέρωση των πελατών  και 
κερδίζει χρόνο για το κλείσιµο συµφωνιών µε τους πελάτες. 

• Ο πελάτης µπορεί µε την ησυχία του να περιηγηθεί στην παρουσίαση των 
προϊόντων χωρίς την πιεστική, πολλές φορές, παρουσία του πωλητή. 

 
 
 
1.2.4 ΠΡΟΒΟΛΗ  ΕΤΑΙΡΙΑΣ-ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ: 
 
      Με αυτό τον τρόπο µια επιχείρηση προβάλει τα προϊόντα της δίνοντας στον 
ενδιαφερόµενο πελάτη ένα CD-ROM ή εγκαθιστώντας το πρόγραµµα στον 
υπολογιστή του, αντί να διανέµει διαφηµιστικά φυλλάδια. 
      Με αυτή την µέθοδο ο πελάτης προσανατολίζεται σε συγκεκριµένα 
χαρακτηριστικά και πλεονεκτήµατα του προϊόντος και δίνει την δυνατότητα 
τεχνικής υποστήριξης σχετικά µε την χρήση ή την εγκατάσταση του προϊόντος. 
Τα CD-ROM µπορούν να διανεµηθούν σε εµπορικές εκθέσεις ή να αποσταλούν 
ταχυδροµικά στους εµπόρους για να τα χρησιµοποιήσουν ως µέσω προβολής στα 
σηµεία πώλησης των προϊόντων.  
 
1.2.5 ΣΥΝΟ∆ΕΥΤΙΚΟ ΜΕΡΟΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ Ή 
ΤΗΣ ΠΑΡΟΧΗΣ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ: 
 
     Στη θέση των παραδοσιακών εγχειριδίων µε τα χαρακτηριστικά του 
προϊόντος, τις οδηγίες χρήσης, εγκατάστασης και συντήρησης µπορεί το 
εκάστοτε προϊόν να συνοδεύεται από ένα CD-ROM το οποίο να εξυπηρετεί τους 
ίδιους σκοπούς µε πιο ευχάριστο και φιλικό τρόπο. 
     Το θετικό στοιχείο είναι ότι εκτός των παραπάνω λειτουργιών  µπορεί στο 
CD-ROM να ενσωµατώνεται η παρουσίαση των υπόλοιπων προϊόντων ή 
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υπηρεσιών της επιχείρησης, λειτουργώντας έτσι ως µέσω προβολής και 
ενηµέρωσης του πελάτη. 
 
 
 
 
 

1.2.6 ΑΛΛΗΛΕΠΙ∆ΡΩΝΤΑ ΠΕΡΙΠΤΕΡΑ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗΣ 
(INFOKIOSKS): 

 
       Αποτελούν µια σχετική νέα τεχνολογία για την Ελλάδα και είναι ένα 
πολυµεσικό πρόγραµµα αλληλεπίδρασης που περιλαµβάνει και προβάλει 
κείµενο, εικόνα βίντεο, προσαρµοσµένη κίνηση και ήχο στον χρήστη και 
εγκαθίσταται σε δρόµους, βιβλιοθήκες, πανεπιστήµια, υπηρεσίες και 
επιχειρήσεις. 
       Τα infokiosks, λειτουργούν και αυτά ως ένας αυτόµατος πωλητής, ως µέσο 
προβολής των προϊόντων και ως µέσο παροχής πληροφοριών στο καταναλωτικό 
κοινό. 
       Εφόσον τα ηλεκτρονικά περίπτερα τοποθετηθούν σε στρατηγικά σηµεία 
(χώρους αυξηµένης κίνησης), δίνουν στους πελάτες αλλά και στους πιθανούς 
πελάτες την ευκαιρία να ενηµερωθούν  για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της 
επιχείρησης. 
       Με ένα απλό άγγιγµα του χεριού τους στην  ειδική οθόνη αφής µπορούν να 
επιλέξουν αυτό που τους ενδιαφέρει  και να ενηµερωθούν µε ευχάριστο τρόπο. 
 
       Στο τµήµα εφαρµοσµένης πληροφορικής του πανεπιστηµίου Μακεδονίας 
αναπτύχθηκε ένα πολυµεσικό σύστηµα προβολής των προϊόντων της 
αυτοκινητοβιοµηχανίας AUDI, για την υποστήριξη του έργου των πωλητών της 
εταιρίας, αλλά και για την εξυπηρέτηση του κοινού (επιλογή µοντέλου, προβολής 
χαρακτηριστικών, παρουσίαση δεδοµένων που αναφέρονται στην τιµή, τον 
κινητήρα, τον εξοπλισµό, το αµάξωµα, τις επιδώσεις κ.α. για το συγκεκριµένο 
µοντέλο). 
 
 

 
 

 
 

9



1.2.7 ΕΚΠΑΙ∆ΕΥΣΗ ΒΑΣΕΙ ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΩΝ: 
 
       Ακόµα µια εφαρµογή πολυµέσων αναφέρεται στην εκπαίδευση των 
εργαζοµένων και τεχνικών  µιας επιχείρησης, ανάγκη που προκύπτει λόγω της 
συνεχούς µεταβαλλόµενης ποικιλίας των προϊόντων. 
       Μέσω του συνδυασµού όρασης ,ακοής, της κίνησης  και της ενεργού 
συµµετοχής του εκπαιδευόµενου µε interactive πρόγραµµα, ο βαθµός προσοχής 
διατηρείται πάνω από τον διπλάσιο χρόνο, απ’ ότι µε την συνηθισµένη 
εκπαίδευση. 
 
        Τα προγράµµατα εκπαίδευσης µέσω υπολογιστών χρησιµοποιούνται σήµερα 
από της εταιρίες BMW, MERCEDES-BENZ ΚΑΙ VOLKSWAGEN. Η 
εκπαίδευση των πωλητών µε προγράµµατα CBT παρουσιάζει µεγαλύτερη 
δυσκολία, λόγω της απροθυµίας των πωλητών να προσεγγίζουν  τεχνικά θέµατα 
και λόγω µικρότερης εξοικείωσης τους µε τους υπολογιστές. 
       Τα πολυµέσα σε αυτή τη περίπτωση συντελούν θετικά, γιατί αποφεύγουν τη 
χρήση εκτεταµένων κειµένων και παρέχουν ένα ευχάριστο τρόπο µετάδοσης 
γνώσεων. 
      Η εκπαίδευση και η επιµόρφωση των εργαζοµένων µε πολυµεσικές 
εφαρµογές, παρέχουν σε σχέση µε τις παραδοσιακές µεθόδους σηµαντική µείωση 
κόστους και απώλειας χρόνου.     
 

 
 
 
 
 

1.3 ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ONLINE: 
 
     Ένα σύστηµα πολυµεσικών εφαρµογών ονοµάζεται online, όταν η παροχή των 
πληροφοριών του γίνεται µέσω δικτύου. Αυτό σηµαίνει ότι ο υπολογιστής στον 
οποίο θα αναπτυχθεί η εφαρµογή, είναι συνδεδεµένος σε κάποιο δίκτυο 
υπολογιστών µέσω του οποίου γίνεται η λήψη πληροφοριών. 
     Τα συστήµατα αυτά είναι κατάλληλα όταν απαιτείται τακτική ανανέωση και 
ενηµέρωση δεδοµένων. Το κόστος ανάπτυξης τέτοιων συστηµάτων συνήθως 
είναι πολύ µεγαλύτερο από αυτό των off-line συστηµάτων. Παράδειγµα 
συστηµάτων online είναι τα συστήµατα κράτησης θέσεων σε αεροπορικές 
εταιρίες, τρένα κ.α.. 
     Κατά την ανάλυση των συστηµάτων online  που βασίζονται σε Η/Υ γίνεται 
διαχωρισµός  σε δυο διαφορετικούς τύπους συστηµάτων. Από τη µια οι 
λεγόµενες εµπορικές υπηρεσίες online, οι οποίες προσφέρουν κλειστό κύκλο 
συνδροµητών, πληροφορίες και εξυπηρέτηση.  
    Από την άλλη το WORLD WIDE WEB ως ανοικτό δίκτυο.  
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1.3.1 ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ ΑΛΛΗΛΕΠΙ∆ΡΑΣΗΣ (Interactive TV): 
 
      Η τηλεόραση αλληλεπίδρασης περιλαµβάνει τις πολυµεσικές εφαρµογές που 
βασίζονται στην τηλεόραση, ως τελική συσκευή εκροής των πληροφοριών. 
Πρόκειται για µια ψηφιακή διερεύνηση της κλασικής τηλεόρασης µε ένα κανάλι 
επιστροφής στο σταθµό ποµπό. Αυτό επιτρέπει στο θεατή να συνθέσει 
αλληλεπιδραστικά το δικό του πρόγραµµα ή να επέµβει στη ροή του 
προγράµµατος σύµφωνα µε τις προτιµήσεις του. Στη αλληλεπιδραστική 
τηλεόραση συµπεριλαµβάνονται το ενεργό Home Shopping, Video On Demand, 
Advertising-on demand και οι αλληλεπιδραστικές εκποµπές τηλεόρασης. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
1.3.2 ∆ΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ ΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΤΩΝ ΠΟΛΥΜΕΣΩΝ ΣΤΟ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 
 
        Στα πλαίσια του Μάρκετινγκ  υπάρχουν διάφορες δυνατότητες για 
πολυµεσικές εφαρµογές, που αφορούν επιµέρους λειτουργίες του Μάρκετινγκ, 
αλλά και διάφορα πεδία επιχειρησιακών δραστηριοτήτων. Η µίξη Μάρκετινγκ 
και πολυµέσων δηµιουργεί µια νέα ώθηση λόγω των πλεονεκτηµάτων της 
άµεσης και αµφίδροµης επικοινωνίας µε τον πελάτη. 
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1.3.3 ΤΑ ΠΟΛΥΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΕΡΕΥΝΑ ΑΓΟΡΑΣ: 
 
         Με την έρευνα αγοράς, η επιχείρηση επιδιώκει να εκτιµήσει τις 
προτιµήσεις και τις διαθέσεις του αγοραστικού κοινού σε σχέση µε τα προϊόντα 
της σε µια διαδεδοµένη χρονική στιγµή, καθώς και τους παράγοντες που 
επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά. Τα πολυµέσα µπορούν να 
υποστηρίξουν την έρευνα αγοράς τόσο ως µέσο παρουσίασης των καταναλωτών 
όσο και ως µέσο µέτρησης και καταγραφής αντιδράσεων. 
 Η καταγραφή και η µέτρηση των προτιµήσεων των καταναλωτών για 
υπάρχοντα προϊόντα ή για σχέδια µελλοντικών προϊόντων και υπηρεσιών µπορεί 
να πραγµατοποιηθεί µε την υποστήριξη πολυµεσικών εφαρµογών στον 
επιθυµητό χρόνο, τόπο και περιβάλλον. Έτσι µπορούν  να ληφθούν έγκαιρα 
υπόψη οι αντιδράσεις του αγοραστικού κοινού, µέσα από ρεαλιστικές 
παρουσιάσεις νέων προϊόντων ή σχεδίων προϊόντων.  

 
 
 
Τα πολυµέσα χρησιµοποιούµενα ως µέσω παρουσίασης των απόψεων του 

αγοραστικού κοινού δίνουν τη δυνατότητα ή διευκολύνουν: 
  

 Την παρουσίαση σχεδίων προϊόντων µε τρόπο που σχεδόν φαίνονται 
πραγµατικά. 
 Την παρουσίαση έργων που δεν µπορούν εύκολα να παρουσιαστούν πχ. 
νέες εγκαταστάσεις ενός εργοστασίου. 
 Την παρουσίαση µη άµεσα και εύκολα προσιτών χαρακτηριστικών 
προϊόντων ή υπηρεσιών. 
 Την  παρουσίαση προϊόντων ή εγκαταστάσεων σε ένα από τον πελάτη 
καθορισµένο περιβάλλον πχ. Έπιπλα τοποθετηµένα σε ένα συγκεκριµένο 
χώρο. 
 Την βάση των προσωπικών επιλογών του πελάτη ανάπτυξη και 
παρουσίαση της προσφοράς, ως αποτέλεσµα της αλληλεπίδρασης µε τον 
πελάτη. 

 
Ειδικά, οι  Online και Point Of Information (POI) εφαρµογές παρέχουν 

στην έρευνα των χρηστών δυο δυνατότητες εφαρµογής. Πέραν της έµµεσης 
συλλογής πληροφοριών για την αποτελεσµατικότητα της πολυµεσικής 
εφαρµογής για τον χρήστη, υπάρχει η δυνατότητα άµεσης συλλογής 
πληροφοριών για τον καταναλωτή. 
 Στα πλαίσια λοιπόν της έµµεσης συλλογής πληροφοριών  
πραγµατοποιείται  η καταγραφή των επιλεγµένων εφαρµογών διαδροµών, των 
τεθέντων ερωτηµάτων από τον χρήστη, ο χρόνος επικοινωνίας, καθώς και το 
σηµείο εγκατάλειψης της εφαρµογής.  

Στα POI  δεν υπάρχει η δυνατότητα καταγραφής δεδοµένων για τον χρήστη, 
εκτός αν τις χρησιµοποιεί µια µαγνητική κάρτα αναγνώρισης. Τις On line 
εφαρµογές υπάρχει συνήθως περιορισµένη δυνατότητα καταγραφής δεδοµένων 
που αφορούν τον χρήστη, πχ. ∆ήλωση του e-mail του χρήστη  .Για την άµεση  
συλλογή πληροφοριών που αφορούν τον χρήστη µπορεί να χρησιµοποιηθεί η 
αµφίδροµη επικοινωνία µέσα από ένα Online  σύστηµα. Ο χρήστης µπορεί  να 
απαντήσει σε ένα ερωτηµατολόγιο µέσα  από τον προσωπικό του υπολογιστή ή 
στο σηµείο πληροφόρησης (POI). Η διαδικασία αυτή πέραν τις επικαιρότητας 
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των συγκεντρωθέντων δεδοµένων, επιτρέπει την άµεση συνάθροιση και 
επεξεργασία πληροφοριών.  

Με τις νέες  αυτές µεθόδους, ανοίγονται  νέοι ορίζοντες για την έρευνα 
αγοράς, το κόστος και ο χρόνος συγκέντρωσης και επεξεργασίας των στοιχείων 
µειώνεται σε µεγάλο βαθµό, ενώ ταυτόχρονα αναβαθµίζεται η ποιότητα των 
αποτελεσµάτων.    
   

1.3.4 ΤΑ ΠΟΛΥΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ: 
 

Στα πλαίσια ανάπτυξης του προγράµµατος προϊόντων οι επιχειρήσεις 
καλούνται να στραφούν προς τους καταναλωτές προκειµένου  να λάβουν υπόψη 
τους τις προτιµήσεις τους. Τα πολυµέσα µπορούν να υποστηρίξουν την πολιτική 
προϊόντος κατά την ανάπτυξη των προϊόντων µε την καταγραφή των 
αντιδράσεων των καταναλωτών αλλά και κατά την διάθεση του προϊόντος, ως 
µέρος του προϊόντος ή της παρεχόµενης υπηρεσίας. Οι πολυµεσικές εφαρµογές 
στην πολιτική του προϊόντος στοχεύουν προς τις εξής κατευθύνσεις: 

 Την αύξηση του προσανατολισµού προς τα ζητούµενα  της αγοράς για το 
υπάρχον πρόγραµµα προϊόντων ( συγκέντρωση προτιµήσεων  για 
βελτιώσεις και διαφοροποιήσεις των προϊόντων.) 
 Την επέκταση του υπάρχοντος προγράµµατος µε νέα ηλεκτρονικά 
προϊόντα ( π.χ. ηλεκτρονικοί οδηγοί για µουσεία  ή παρουσίαση έργων  
που δεν µπορούν να εκτεθούν στο µουσείο.) 
 Την συνένωση διάφορων επιπρόσθετων παροχών και υπηρεσιών 
εξυπηρέτησης, ως προστιθέµενη αξία των προϊόντων. 

 
 

Οι τεχνολογίες επικοινωνίας µε πολυµέσα µπορούν να επιδράσουν και στη 
δηµιουργία της ποικιλίας   σύνθετων οµάδων προϊόντων. Μαζί µε την 
δυνατότητα για σαφή και λεπτοµερή πληροφόρηση για το προϊόν, ο πελάτης 
µπορεί να ασκήσει άµεση επίδραση στο σχηµατισµό προϊόντων, ιδιαίτερα όσων 
έχουν συνθετική δοµή. 

Αυτό το πεδίο εφαρµογής προσφέρεται για παράδειγµα στην αγορά των 
αυτοκινήτων. Ο πελάτης µπορεί να συνθέσει το αυτοκίνητο του στην οθόνη µε τη 
βοήθεια των πολυµέσων, να το παρατηρήσει σε ένα εικονικό χώρο και ακόµα να 
το δοκιµάσει µέσα από µία εφαρµογή εικονικής πραγµατικότητας 
 
 
 

 
1.3.5 ΤΑ ΠΟΛΥΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ΠΡΟΒΟΛΗΣ: 

 
       Όταν µιλάµε για προβολή ενός προϊόντος από κάποια επιχείρηση, 
αναφερόµαστε στα µέτρα που λαµβάνει η επιχείρηση συνειδητά, προκειµένου να 
διαµορφώσει την πληροφόρηση του υποψήφιου καταναλωτή µε σκοπό την 
άσκηση επιρροής στην αγοραστική του συµπεριφορά. Τα βασικά µέσα για την 
επίτευξη αυτού του σκοπού είναι η διαφήµιση, η προώθηση των πωλήσεων, οι 
δηµόσιες σχέσεις και η συµµετοχή σε εµπορικές εκθέσεις. 
       Η διαφήµιση µε τα πολυµέσα διαφέρει από την κλασική διαφήµιση ως προς 
την βασική αρχή λειτουργίας. Σε κάποια κλασική διαφήµιση στην τηλεόραση ή 
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στο ραδιόφωνο, ο καταναλωτής γίνεται ακροατής ή θεατής  µιας διαδικασίας η 
οποία προσπαθεί να τον επηρεάσει θετικά για ένα συγκεκριµένο προϊόν και η 
οποία εκτυλίσσεται σειριακά χωρίς ο αποδέκτης να έχει την δυνατότητα 
επέµβασης ως προς τη ροή της πληροφόρησης. Αντίθετα σε µια πολυµεσική 
αλληλεπιδραστική διαφήµιση, ο χρήστης δεν είναι απλός αποδέκτης, αλλά 
επιλέγει ο ίδιος το είδος της πληροφορίας που αναζητεί βάσει των προσωπικών 
του ενδιαφερόντων. Στη περίπτωση αυτή κάνουµε λόγο για επιλεκτική ή 
ενεργητική  πληροφόρηση. 
      Ένα ακόµα βασικό πλεονέκτηµα της πολυµεσικής διαφήµισης είναι η 
δυνατότητα ακριβούς καταγραφής των διαφηµιστικών επαφών µε τη χρήση 
Online συστηµάτων. Κατ’ αυτόν τον τρόπο δηµιουργείται µια νέα διάσταση στη 
µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης. 
 
 
 
 
 
 
 
 

1.3.6 ΤΑ ΠΟΛΥΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΠΟΛΙΤΙΚΗ ∆ΙΑΝΟΜΗΣ: 
 
      Όπως ήδη αναφερθήκαµε, οι πολυµεσικές εφαρµογές σε δίκτυα επιτρέπουν 
την αµφίδροµη επικοινωνία ανάµεσα στον πελάτη και την επιχείρηση. Έτσι ο 
χρήστης δεν έχει µόνο τη δυνατότητα της πληροφόρησης, αλλά και της άµεσης 
παραγγελίας προϊόντων και υπηρεσιών. Βάσει των εφαρµογών αυτών 
διαφαίνονται νέες προοπτικές για την αύξηση της αποτελεσµατικότητας της 
επιχειρησιακής πολιτικής διανοµής, µε την επιλογή των διαύλων διάθεσης και 
τον αριθµό και το είδος των  χρησιµοποιηµένων µεσαζόντων. 
         Σήµερα, µε την υπάρχουσα τεχνολογία µπορούν να  ψηφιοποιηθούν και 
είναι άυλα, όπως οι υπηρεσίες παροχής πληροφοριών, οι ηλεκτρονικές 
εφηµερίδες ή περιοδικά ή οι τραπεζικές υπηρεσίες. Αλλά µια  υβριδική 
παραλλαγή της συναλλαγής αυτής µπορεί να γίνει και για τα προϊόντα µε φυσική 
υπόσταση. Ο πελάτης λαµβάνει πληροφορίες για το προϊόν µέσω ενός καταλόγου 
CD-ROM, είτε Online, στη συνέχεια παραγγέλνει την επιλογή του µέσω του 
δικτύου, καθορίζοντας  και τον τρόπο πληρωµής. Το προϊόν τελικά παραδίδεται 
στο πελάτη µέσω µιας υπηρεσίας διανοµής – παράδοσης προϊόντων. Η 
ενοποίηση των αγοραστικών διαδικασιών µέσω ενός ηλεκτρονικού πολυµεσικού 
συστήµατος  δηµιουργεί τις προϋποθέσεις για την ανάπτυξη µιας παγκόσµιας 
ηλεκτρονικής αγοράς. 
       Ακόµα, στα πλαίσια της διανοµής θα πρέπει να δούµε τη δυνατότητα 
διάθεσης προϊόντων που προσφέρουν τα συστήµατα (POI) που στεγάζονται σε 
ηλεκτρονικά κιόσκια µε διάφορα τερµατικά αυτοεξυπηρέτησης, ιδιαίτερα για 
τραπεζικές συναλλαγές και εκδόσεις εισιτηρίων µεταφορικών εταιριών. 
       
 
 
           Η πολιτική διανοµής µε τη χρήση πολυµέσων σε Online συστήµατα 
δηµιουργεί σήµερα ακόµα κάποια προβλήµατα για την πλήρη ολοκλήρωση των 
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συναλλαγών λόγω έλλειψης ασφάλειας και νοµοθετικής ρύθµισης σε θέµατα 
διαδικασίας πληρωµής. 
 
 

1.4 ΤΟ ΠΑΡΟΝ  ΤΩΝ ΠΟΛΥΜΕΣΩΝ ΣΤΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 
 
 
          Οι τεχνολογίες επικοινωνιών µε πολυµέσα παρουσιάζουν σηµαντικά 
πλεονεκτήµατα σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα, προσφέρουν µια 
βελτιωµένη δοµή επικοινωνίας µεταξύ του συστήµατος και του χρήστη και 
παρέχοντας τη δυνατότητα ενοποίησης των συναλλαγών στη διαδικασία αγοράς 
µεταξύ των προσφερόµενων και των ζητούντών σε ένα µέσο. 
    Τα πολυµέσα  συµβάλλουν έτσι στην εντατικοποίηση των επικοινωνιών 
µεταξύ επιχειρήσεων και πελατών. Με την εξατοµίκευση και διαλογική 
επικοινωνία των πελατών µπορούν  να αναζητηθούν νέες προοπτικές στην έρευνα 
αγοράς και στη διανοµή. Το βασικό  δυναµικό των εφαρµογών στο Μάρκετινγκ 
υπάρχει πρωταρχικά στο χώρο των Online συστηµάτων, όπου ακόµα 
συναντώνται κάποια εµπόδια υλοποίησης, λόγω ελλείψεων σε ανάλογη τεχνική 
υποδοµή 
    Τα πολυµέσα αποτελούν ήδη σήµερα ενδιαφέρον δυναµικό εφαρµογών για 
διάφορες επιχειρήσεις, µε τη δυνατότητα ανάπτυξης ανταγωνιστικών 
πλεονεκτηµάτων. Μεταξύ άλλων χρησιµοποιούνται : 

 Τερµατικά πληροφόρησης σε εµπορικά καταστήµατα ή σε ταξιδιωτικά 
πρακτορεία. 
 Τερµατικά προβολής προϊόντων και πληροφοριών σε πολυσύχναστους 
χώρους. 
 Μέσα προβολής σε εκθέσεις για περιορισµένο χρονικό διάστηµα. 
 Μέσα προβολής – διαφήµισης µίας εταιρίας . 
 Φορητό µέσο υποστήριξης των πωλητών. 
 Μέσα για την πραγµατοποίηση τηλεδιασκέψεων. 

 
Τα βασικά πλεονεκτήµατα των πολυµεσικών εφαρµογών στο Μάρκετινγκ είναι 
τα εξής: 

 Επιλεκτική πληροφόρηση, σύµφωνα µε τις απαιτήσεις και τα 
ενδιαφέροντα του εκάστοτε χρήστη. 
 Αξιόπιστη πληροφόρηση απαλλαγµένη από προσωπικά στοιχεία του 
πωλητή. 
 Προβολή των προϊόντων και της εταιρικής εικόνας σε µεγάλο αριθµό 
πελατών. 
 Εξοικονόµηση προσωπικού και µείωση κόστους. 
 Προβολή του καινοτοµικού χαρακτήρα της επιχείρησης. ∆ηµιουργία 
θετικών εντυπώσεων, διασκεδαστικό µέσο για τον πελάτη. 
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Τα µειονεκτήµατα των πολυµεσικών εφαρµογών συνοψίζονται στα εξής: 
 

 Έλλειψη ευελιξίας κατά την υποστήριξη του προϊόντος. (Πιεστικός 
πωλητής, προσαρµογή στα ζητούµενα και τις ιδιαιτερότητες του πελάτη.) 
 ∆εν υπάρχει δυνατότητα διαπραγµατεύσεων («παζάρι»), έτσι ώστε η νέα 
τεχνολογία να έρχεται σε σύγκρουση µε τις υπάρχουσες αγοραστικές 
συνήθειες των πελατών. 
 Επιφυλακτικότητα του αγοραστικού κοινού απέναντι στη νέα τεχνολογία. 
Ο πελάτης θέλει να βλέπει ζωντανά, να αγγίζει,  να επεξεργάζεται, να 
δοκιµάζει αυτό που θα αγοράσει. 
 Υψηλό κόστος εξοπλισµού. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΊΑ 
 Ποιότητα και κόστος των 
συστηµάτων εκροής 
πληροφοριών 

 ∆ιάχυση 
 Τεχνολογική υποδοµή. 

ΠΕΡ
 
 
 
 
 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ-
ΠΡΟΣΦΟΡΑ 

 Ικανοποιητική προσφορά 
ελκυστικού περιεχοµένου 
και υπηρεσιών. 

 Προσαρµογή στους χρήστες
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ΙΟΡΙΣΤΙΚΑ ΠΛΑΙΣΙΑ 
 Νοµοθετικές ρυθµίσεις 
 Οικονοµικές συνθήκες 
 Χρηµατοδότηση 
αναπτυξιακών 
προγραµµάτων. 

ΧΡΗΣΤΕΣ-ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ
 Αποδοχή χρηστών 
 Προφίλ αγοράς-στόχου
 Βαθµός χρήσης 
πολυµέσων 
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     Στις παρακάτω σελίδες παρουσιάζεται µια σειρά από 
παραδείγµατα πολυµεσικών εφαρµογών. 
Αυτές οι εφαρµογές είναι: 
 
 

• Μια πολυµεσική εφαρµογή που χρησιµοποιεί µια  βιοµηχανική 
εταιρία που ασχολείται µε την  παραγωγή ξύλινων 
κουφωµάτων και το εµπόριο επίπλων κουζίνας και 
υπνοδωµατίων, για την προώθηση των προιόντων της στο 
καταναλωτικό κοινό. 

Αυτή η εφαρµογή αντικαθιστά την παραδοσιακή µέθοδο των 
χάρτινων εντύπων ενηµέρωσης των πελατών, µε ένα Cd Rom. Η 
πολυµεσική αυτή εφαρµογή µπορεί να χρησιµοποιηθεί  και από 
πελάτες οι οποίοι βρίσκονται σε µακρινή χιλιοµετρική απόσταση από 
το εργοστάσιο και τις εκθέσεις της εταιρίας. Έτσι βγάζει τους 
πιθανούς πελάτες της από τον κόπο να διανύουν µεγάλες αποστάσεις 
για να επισκεφτούν τις εγκαταστάσεις της. 
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     Έτσι ανοίγοντας από το Cd Rom  την πολυµεσική εφαρµογή της 
συγκεκριµένης εταιρίας εµφανίζεται στον χρήστη – πελάτη η 
παρακάτω οθόνη: 
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    Πηγαίνοντας σε ένα από τα κουµπιά αριστερά, ο δείκτης του 
ποντικιού παίρνει την µορφή ενός χεριού και µπορούµε να 
διαλέξουµε µια από της επιλογές: 
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     Αυτή η εφαρµογή καλύπτει ακόµα και χρήστες οι οποίοι δεν 
γνωρίζουν την ελληνική γλώσσα και έτσι µπορούν να επιλέξουν να 
περιηγηθούν στην εφαρµογή στην αγγλική γλώσσα επιλέγοντας το 
παρακάτω κουµπί: 
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   ∆ιαλέγοντας το πρώτο κουµπί «Γνωριµία µε την εταιρία» 
µαθαίνουµε κάποιες πληροφορίες για την ταυτότητα της εταιρίας. 
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    Επιλέγοντας το δεύτερο κουµπί «ISO 9002 ΠΟΙΟΤ. ΕΛΕΓΧΟΣ 
ΕΓΓΥΗΣΗ» µαθαίνουµε για το ISO καθώς και για την εγγύηση που 
περιλαµβάνει το κάθε προϊόν της επιχείρησης. 
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Επιλέγοντας «Εξυπηρέτηση πελατών» εµφανίζεται: 
 

 
 
 
 
 
Επιλέγοντας «Εκθέσεις SYLOR» µπορεί ο πελάτης να ενηµερωθεί 
για τις τοποθεσίες που υπάρχουν υποκαταστήµατα της εταιρίας. 
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    Ενώ αν επιλέξουµε στην παραπάνω οθόνη µια από τις τρεις 
φωτογραφίες, ανοίγει η επιλεγµένη φωτογραφία σε ένα νέο παράθυρο 
όπως φαίνεται στην παρακάτω οθόνη. 
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Αν επιλέξουµε «Έπιπλα κουζίνας»: 

 
 
 
 
   Μας εµφανίζονται στην οθόνη προσοµοιώσεις επίπλων κουζίνας σε 
κάποιο εικονικό χώρο, επίσης υπάρχει η δυνατότητα να επιλέξουµε 
και τον τύπο της κουζίνας (AFRICA, FANTSIA Κ.Λ.Π) 
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Αν επιλέξουµε «Έπιπλα υπνοδωµατίου» 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Το πιο σηµαντικό κουµπί της πολυµεσικής αυτής εφαρµογής είναι 
η  επικοινωνία. Αυτή  η επιλογή κάνει το χρήστη να έχει ένα ενεργό 
ρόλο στην παρουσίαση και ξεφεύγει από παθητικό ρόλο που µέχρι 
τώρα έχει, αφού δίνει την δυνατότητα στον χρήστη να στείλει στην 
εταιρία κάποιες απορίες που πιθανόν να έχει. Έτσι πατώντας το 
κουµπί «Επικοινωνία» µας εµφανίζεται η παρακάτω φόρµα : 
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• Μια πολυµεσική εφαρµογή που δηµιουργήθηκε για να 
εξυπηρετήσει τους σκοπούς της γνωστής Γαλλικής 
αυτοκινητοβιοµηχανίας PEUGEOT. Στην συγκεκριµένη 
εφαρµογή παρουσιάζονται στο χρήστη τα αυτοκίνητα 
της PEUGEOT καθώς και πολλές άλλες πληροφορίες 
σχετικές µε την αυτοκινητοβιοµηχανία. 

 
   Αυτή η εφαρµογή βοηθάει τον πιθανό πελάτη να πάρει µια πρώτη 
ιδέα σχετικά µε το αυτοκίνητο που τον ενδιαφέρει, καθώς µπορεί να 
πληροφορηθεί για τις τιµές ,τα τεχνικά χαρακτηριστικά των 
αυτοκινήτων και πολλές άλλες πληροφορίες που τυχόν τον 
ενδιαφέρουν. 
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   Έτσι ανοίγοντας τη συγκεκριµένη πολυµεσική εφαρµογή της 
συγκεκριµένης αυτοκινητοβιοµηχανίας  εµφανίζεται στον χρήστη – 
πελάτη η παρακάτω οθόνη: 
 

 
 
    Οι επιλογές που έχει ο χρήστης µπροστά σε αυτή την διεπαφή είναι 
οι παρακάτω: 
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    Στη συγκεκριµένη εφαρµογή θα παρουσιαστούν ενδεικτικά οι 
επιλογές «Επιβατικά µοντέλα αυτοκινήτων» και «Επίσηµοι 
έµποροι». 
 

Όταν ο χρήστης  επιλέξει «Επιβατικά µοντέλα 
αυτοκινήτων», θα εµφανιστεί στην οθόνη του η παρακάτω οθόνη: 
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   Αν ο χρήστης επιλέξει (κλικάροντας µε το ποντίκι) ένα από τα 
µοντέλα που τους παρουσιάζονται, θα του εµφανιστεί η παρακάτω 
οθόνη, από την οποία επιλέγει την έκδοση του αυτοκινήτου που τον 
ενδιαφέρει. 
 

 
 
 
 
   Αν για παράδειγµα ο χρήστης επιλέξει την έκδοση «RALLYE» , θα 
µπορεί να µάθει  για τα τεχνικά χαρακτηριστικά του αυτοκινήτου, 
τον βασικό &προαιρετικό εξοπλισµό του, τα χρώµατα και τέλος για 
διάφορες χρηµατοδοτήσεις. 
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 Με το πάτηµα του συγκεκριµένου πλήκτρου ο 
χρήστης µπορεί εύκολα να πληροφορηθεί για τα τεχνικά 
χαρακτηριστικά της συγκεκριµένης έκδοσης του αυτοκινήτου. 
Με ένα κλικ µε το ποντίκι εµφανίζεται στο χρήστη ένας πίνακας που 
όπως βλέπουµε παρακάτω περιέχει στοιχεία όπως κυβισµός, 
απόβαρο, φρένα, µέγιστη ταχύτητα και άλλα. 
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 &   Με το πάτηµα των συγκεκριµένων 
κουµπιών ο χρήστης µπορεί εύκολα να πληροφορηθεί για τον βασικό 
και τον προαιρετικό εξοπλισµό που περιλαµβάνει το συγκεκριµένο 
αυτοκίνητο. 
Με ένα κλικ µε το ποντίκι εµφανίζονται στον χρήστη οι πίνακες του 
εξοπλισµού αντίστοιχα που όπως βλέπουµε παρακάτω περιέχουν 
στοιχεία όπως Immobilizer, φυµέ κρύσταλλα ,πίσω φως  οµίχλης, 
ηλιοροφή ,Air-condition και πολλά άλλα όπως φαίνονται και στους 
πίνακες που ακολουθούν: 
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  Με το πάτηµα των συγκεκριµένων κουµπιών ο 
χρήστης µπορεί εύκολα να δει το συγκεκριµένο µοντέλο και έκδοση 
που επίλεξε σε όλα τα διαθέσιµα χρώµατα που βγαίνει το αυτοκίνητο 
στη παραγωγή. Με ένα κλικ µε το ποντίκι εµφανίζεται το αυτοκίνητο 
σε κάποιο χρώµα, ενώ εάν κλικάρει ξανά στο κουµπί «Χρώµατα» θα 
του  εµφανιστεί ξανά το αυτοκίνητο αλλά αυτή τη φορά µε 
διαφορετικό χρώµα ,ακολουθώντας αυτή τη διαδικασία ο χρήστης 
καταφέρνει να δει το αυτοκίνητο σε όλες του τις αποχρώσεις. 
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 Με το πάτηµα του συγκεκριµένου κουµπιού ο 
χρήστης µπορεί εύκολα να πληροφορηθεί για τις χρηµατοδοτήσεις 
που αφορούν το συγκεκριµένο αυτοκίνητο.  Με ένα κλικ µε το 
ποντίκι εµφανίζεται  στο χρήστη ένας πίνακας µε τον οποίο µπορεί να 
πληροφορηθεί για όλα τα θέµατα γύρω από τις χρηµατοδοτήσεις, 
όπως φαίνεται και από τον παρακάτω πίνακα. 
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Ας επιστρέψουµε τώρα στην αρχική οθόνη της εφαρµογής: 
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 Όταν ο χρήστης  επιλέξει «Επίσηµοι 
έµποροι», θα εµφανιστεί στην οθόνη του η παρακάτω οθόνη: 
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    Όταν ο χρήστης βρεθεί µπροστά σε αυτή τη διεπαφή επιλέγοντας 
µε το ποντίκι σε όποια περιοχή αυτός επιθυµεί µπορεί να µάθει τους 
αντιπροσώπους που υπάρχουν. Αν για παράδειγµα ο χρήστης 
ενδιαφέρεται να µάθει για το νησί της Κρήτης και κάνει κλικ µε το 
ποντίκι επάνω στο νησί θα του εµφανιστεί η οθόνη που ακολουθεί: 
 

  
 
 
     Παρατηρούµε ότι πάνω στην αναπαράσταση της Κρήτης 
εµφανίζονται όλοι οι αντιπρόσωποι της PEUGEOT ανά νοµό.   
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∆ΕΥΤΕΡΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ 
2.1 ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ(INTERNET) 
 
      Καθώς διαβάζεται αυτή τη σελίδα, εκατοµµύρια άνθρωποι είναι στο 
διαδίκτυο ψάχνοντας σε βιβλιοθήκες , µιλώντας σε  φίλους και αγοράζοντας ή 
πουλώντας προϊόντα ή υπηρεσίες. 
          Το διαδίκτυο δεν είναι ένα δίκτυο ηλεκτρονικών υπολογιστών. Είναι ένα 
διεθνές δίκτυο δικτύων, που συνδέει περισσότερους από 300 εκατοµµύρια 
ανθρώπους παγκοσµίως και αποτελεί τη µεγαλύτερη υπερλεωφόρο της 
πληροφορικής στον κόσµο. Η αξία του διαδικτύου έγκειται στη δυνατότητα του 
να συνδέει εύκολα και φτηνά τόσους πολλούς ανθρώπους σε τόσα πολλά µέρη. 
          Το παγκόσµιο δίκτυο (www)  είναι η µεγαλύτερη υπηρεσία που προσφέρει 
το διαδίκτυο. Το Web  είναι ένα οικουµενικά αποδεκτό σύνολο κανόνων για την 
αποθήκευση, ανεύρεση, µορφοποίηση και επίδειξη πληροφοριών. Κάθε 
οργανισµός ή και άτοµο µπορεί να χρησιµοποιήσει ένα νοητό χώρο στο 
διαδίκτυο για την παρουσίαση ιδεών και παροχή πληροφοριών. Οι ιδέες και 
πληροφορίες µπορούν να θεαθούν παγκόσµια. Ο νοητός αυτός κόσµος αποτελεί 
την ιστοσελίδα (Website). Η σύνδεση του διαδικτύου και η χρησιµοποίηση του 
προϋποθέτουν την ύπαρξη ενός εξυπηρετητή δικτύου του Web server. Ο 
εξυπηρετητής δικτύου είναι το λογισµικό  που επιτρέπει σε εκείνον που ψάχνει 
στο δίκτυο να έχει πρόσβαση στα «έγγραφα» του εκάστοτε Site.  
 
2.2 Η χρήση του διαδικτύου από τα στελέχη των επιχειρήσεων: 
 
    Το διαδίκτυο παρέχει τεράστια οφέλη στις επιχειρήσεις. Το κόστος της 
επικοινωνίας µέσω διαδικτύου είναι σχεδόν µηδαµινό. Ταυτοχρόνως , το 
διαδίκτυο καθιστά ευκολότερο και λιγότερο δαπανηρό για τις επιχειρήσεις το 
συντονισµό της εργασίας µικρών οµάδων που ανοίγουν νέες αγορές σε 
αποµονωµένα µέρη. Το παγκόσµιο δίκτυο λοιπόν διευκολύνει το ηλεκτρονικό 
εµπόριο (e-commerce), προσδίδοντας παγκόσµιο χαρακτήρα στις 
επιχειρηµατικές δραστηριότητες. Η επιχείρηση αποκτά ένα πρόσωπο προς τα 
έξω και κρίνεται συνεχώς από ένα µεγάλο αριθµό ατόµων  που επισκέπτονται το 
Site  της, σε παγκόσµιο επίπεδο. 
 
2.3 Το διαδίκτυο στη χώρα µας: 
 
     Μέχρι το 1998 ο αριθµός των χρηστών του διαδικτύου στη χώρα µας ήταν 
περιορισµένος στην ακαδηµαϊκή κοινότητα . Από το 1998 και µετά, η χρήση του 
διαδικτύου τρέχει µε γοργούς ρυθµούς. Τον Ιούνιο του 2000 το σύνολο των 
Ελλήνων χρηστών σύµφωνα µε έρευνα της AC Nielsen , ανήλθε στους 600.000 
και στο τέλος του 2001 συµφώνα µε έρευνα του ίδιας εταιρίας, ο αριθµός 
Ελλήνων χρηστών ξεπερνάει  το 1,3 εκατοµµύρια. Σύµφωνα µε µια άλλη έρευνα 
της Trek Consulting Α.Ε. ,που διεξήχθη κατά την περίοδο Νοεµβρίου-
∆εκεµβρίου 2000, από τους 1.600.000 χρήστες Η/Υ οι 800.000 είναι χρήστες και 
του Internet και η προβολή για το τέλος του 2001 συµπίπτει µε αυτή της εταιρίας 
Nielsen. Ένα  άλλο στοιχείο που δείχνουν οι σχετικές αυτές έρευνες είναι ότι η 
µέση ηλικία των Ελλήνων χρηστών του Internet είναι 36 ετών, αρκετά µικρή σε 
σύγκριση µε τους χρήστες άλλων χωρών. Η σύνδεση µε το Internet  στην 
τριτοβάθµια εκπαίδευση και στα επιστηµονικά ινστιτούτα είναι δωρεάν, όµως 
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για όλους τους άλλους το κόστος σύνδεσης είναι υψηλό σε σύγκριση µε άλλες 
χώρες. 
        Στη χώρα µας, αυτή τη στιγµή λειτουργούν 25 εταιρίες που παρέχουν 
υπηρεσίες σύνδεσης, από τις οποίες η FORTH net, η HOL (Hellas On Line) και 
η Compulink αντιπροσωπεύουν το 52% των εµπορικών παροχέων σύνδεσης µε 
το διαδίκτυο. 
 
 
2.4 INTERNET MARKETING: 
 
      Ως Ίντερνετ Μάρκετινγκ µπορεί να οριστεί η χρήση του Internet και των 
νέων ηλεκτρονικών µέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του 
Μάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου 
Μάρκετινγκ. 
      Η προσέγγιση που υιοθετούµε για το Internet Marketing βασίζεται στην 
πεποίθηση ότι το µεγαλύτερο µέρος της υπάρχουσας θεωρίας του σύγχρονου 
Μάρκετινγκ διατηρεί την αξία της, ακόµη και αν στην πράξη εφαρµόζονται 
διαφορετικές τεχνικές. Για παράδειγµα , οι τεχνικές ( της τµηµατοποίησης 
αγοράς, στενής παρακολούθησης των ανταγωνιστών µε νέα πρότυπα σύγκρισης , 
η  ανάπτυξη σχέσεων µε τον πελάτη και άλλες) που χρησιµοποιούνται στο 
Internet Marketing, είναι σηµαντικές αλλά δεν είναι κάτι καινούργιο. 
     Η υιοθέτηση του Internet από ένα κλάδο επιχειρηµατικής δραστηριότητας 
είναι  δυνατόν να συµβάλει στην ανάπτυξη αυτού του κλάδου σε µικρό χρονικό 
διάστηµα. Για ορισµένα προϊόντα και υπηρεσίες είναι δυνατόν , µε τη χρήση του 
Internet, µια µικρή επιχείρηση να αποσπάσει σε µικρό χρονικό διάστηµα ένα 
µεγάλο µερίδιο της αγοράς από µια µεγάλη παραδοσιακή επιχείρηση του 
κλάδου. Η σύγκριση των τιµών µέσω του Internet µπορεί να επηρεάσει την 
καταναλωτική συµπεριφορά. Γι ‘αυτό  οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 
παρακολουθούν τις αλλαγές των τιµών και να προσαρµόζονται ανάλογα. 
      Η σύνδεση µε το διαδίκτυο δεν είναι µόνο προνόµιο των µεγάλων 
επιχειρήσεων, αφού το κόστος σύνδεσης είναι µικρό. Έτσι οι µικρές επιχειρήσεις 
, χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια έχουν πρόσβαση στην επικοινωνία και στην 
πληροφόρηση. Η Ευρωπαϊκή Ένωση εφαρµόζει από το 1994 ένα πρόγραµµα 
ανάπτυξης της κοινωνίας της πληροφορίας. Στη χώρα µας το πρόγραµµα αυτό 
προωθείται από το υπουργείο ανάπτυξης  µε την ονοµασία «∆ΙΚΤΥΩΘΕΙΤΕ». 
Με αυτό χρηµατοδοτούνται κατά 50% όλες οι ΜΜΕ που επιθυµούν να 
αγοράσουν Η/Υ και να συνδεθούν µε το διαδίκτυο. Σ’ αυτό το πρόγραµµα 
συµµετέχουν ήδη 12.000 επιχειρήσεις.  
 
 Το διαδίκτυο προσφέρει τα εξής πλεονεκτήµατα στο χώρο του 
Μάρκετινγκ: 

 
1.Μείωση του κόστους:  Η µείωση αυτή επιτυγχάνεται από την ελλάτωση της 
δύναµης των πωλητών της επιχείρησης, από το περιορισµό των τηλεφωνικών 
συνδιαλέξεων, από τη µείωση έκδοσης διαφηµιστικού υλικού. Όλες αυτές οι 
υπηρεσίες καλύπτονται από το διαδίκτυο µέσω της ιστοσελίδας της επιχείρησης 
και µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail). 
2.Προσφέρει καλύτερες επικοινωνίες: Περιλαµβάνουν επικοινωνίες µε τους 
µεσάζοντες, τους πελάτες και το προσωπικό της επιχείρησης. 
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3.Παρέχει µεγαλύτερες δυνατότητες στο µάρκετερ: Ο µάρκετερ έχει τώρα άµεση 
και γρήγορη πρόσβαση στην πληροφόρηση και έτσι είναι δυνατό να εντοπίζει 
γρήγορα τις υπάρχουσες ανάγκες για νέα προϊόντα  και υπηρεσίες. 
4.Παρέχει καλύτερες υπηρεσίες προς τους πελάτες και την επιχείρηση: Το 
διαδίκτυο προσφέρεται για άµεσες και αµφίδροµες ερωτοαπαντήσεις  µεταξύ 
επιχείρησης και των πελατών της, όπως πχ για τις τιµές ή τους όρους πληρωµής. 
 
2.5 Πως επηρεάζουν η γλώσσα και ο πολιτισµός το Internet 
Marketing: 
 
     Οι χρήστες του Internet απαρτίζουν την παγκόσµια κοινωνία της 
πληροφόρησης. Ο συνδετικός κύκλος αυτής της κοινωνίας είναι ο Η/Υ. Μέσω 
αυτού οι διαφορετικοί άνθρωποι από κάθε γωνία του πλανήτη επικοινωνούν, 
ανταλλάσσουν στοιχεία και απόψεις και κάνουν συναλλαγές. 
       Τόσο η γλώσσα όσο και ο πολιτισµός είναι σηµαντικοί παράγοντες σε ένα 
δίκτυο παγκόσµιας επικοινωνίας γιατί προσφέρει αµφίδροµη επικοινωνία 
µεταξύ των µελών του. 
 

• Η  γλώσσα ασκεί σηµαντική επίδραση στην εξάπλωση του διαδικτύου. Η 
κατανοµή του διαδικτύου εµφανίζει υψηλή συγκέντρωση σε περιοχές 
όπου οµιλούνται οι γλώσσες των δυτικών χωρών. Η συγκέντρωση σε 
αγγλόφωνες χώρες είναι ακόµη µεγαλύτερη. Το Wall street journal 
ανακήρυξε τα αγγλικά «Παγκόσµια γλώσσα» ,ενώ ο  S. Huntigthon  έχει 
αντίθετη γνώµη, αφού όπως υποστηρίζει, τα αγγλικά τα οµιλούν το 8% 
του παγκόσµιου πληθυσµού. Αυτή η άποψη παρουσιάζεται  στο 
παρακάτω πίνακα: 

 
  Εκατοµµύρια οµιλούντων Παγκόσµιο Την οµιλούν ως 2η  
  της εθνικής τους γλώσσας % γλώσσα(εκατοµµύρια) 

ΚΙΝΕΖΙΚΑ 885 15.2 907 
ΑΓΓΛΙΚΑ 322 7.6 456 
ΙΣΠΑΝΙΚΑ 266 6.1 362 

ΒΕΓΓΑΛΕΖΙΚΑ 189 3.2 191 
ΙΝ∆ΙΚΑ 182 6.4 382 

ΠΟΡΤΟΓΑΛΕΖΙΚΑ 170 - - 
ΡΩΣΙΚΑ 170 4.9 293 
ΑΡΑΒΙΚΑ 144 3.5 209 

ΓΙΑΠΩΝΕΖΙΚΑ 125 - - 
ΓΕΡΜΑΝΙΚΑ 98 2 119 
ΓΑΛΛΙΚΑ 72 2.1 123 
ΕΛΛΗΝΙΚΑ 15 _- _- 

 
Από τον παραπάνω πίνακα γίνεται αντιληπτό ότι παρά την παγκόσµια εµβέλεια 
που έχει το διαδίκτυο, για να επικοινωνήσει αποτελεσµατικά η επιχείρηση µε 
τους πελάτες της  θα πρέπει η ιστοσελίδα της να είναι γραµµένη στην τοπική 
γλώσσα.                         
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Έρευνες δείχνουν ότι τα Site στη χώρα µας άρχισαν να προκαλούν το 
ενδιαφέρον από την στιγµή που γράφτηκαν τα ελληνικά. 
 
• Ο πολιτισµός και η κουλτούρα: Ένας ανεξάρτητος και πιθανά ισχυρός 

παράγοντας που ασκεί επίδραση στο διαδίκτυο και στο Μάρκετινγκ είναι 
η έννοια του µέλους ενός πολιτισµού. Πολλοί υποστηρίζουν ότι η 
κεντρική οργανωτική αρχή της ζωής, της πολιτικής και των 
ενδιαφερόντων των  ανθρώπων είναι ο πολιτισµός στον οποίο ανήκουν. Ο 
πολιτισµός ορίζεται στη βάση του συνδυασµού της κοινής γλώσσας, της 
θρησκείας ,της εθνότητας και της πολιτικής φιλοσοφίας. Ο πολιτισµός 
επίσης, επηρεάζει σε µεγάλη έκταση το πώς οι άνθρωποι βλέπουν τον 
κόσµο και τις σχέσεις τους µε τους άλλους ανθρώπους. 

 
                  Το περιεχόµενο του διαδικτύου απαιτεί µεγάλες αλλαγές προκειµένου 
να µπορέσει να διασχίσει τα σύνορα µεταξύ πολιτισµών. Το ζήτηµα δεν αφορά 
µόνο τη γλώσσα. Κοινωνιολογικές µελέτες των διαφόρων πολιτισµών 
υποδεικνύουν ότι θα πρέπει να εφαρµόζονται διαφορετικοί κανόνες για 
διαφορετικούς πολιτισµούς. Ο µάρκετερ, πριν δηµιουργήσει ένα Site, θα πρέπει 
να λάβει σοβαρά υπόψη  του εκτός από τη γλώσσα, τον πολιτισµό, τα ήθη και τα 
έθιµα, τις παραδόσεις και γενικά τον τρόπο ζωής των καταναλωτών της 
εθνότητας µε την οποία επιθυµεί να επικοινωνήσει. 
                 Για να γίνει το διαδίκτυο πραγµατικά παγκόσµιο και αποτελεσµατικό 
εργαλείο του Μάρκετινγκ ,που έχει ως επίκεντρο των προσπαθειών τον 
καταναλωτή, θα πρέπει να  ληφθούν σοβαρά υπόψη τα παραπάνω, γιατί έτσι 
µόνο µπορεί να διασχίσει τα πολιτιστικά σύνορα για να πετύχει τον στόχο του.    
 
 
 
2.6 ΤΟ ΙΝΤΕΡΝΕΤ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ Ο ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 
 
 
      Ο στρατηγικός προγραµµατισµός Μάρκετινγκ προσδιορίζει τους 
µακρόπνοους στόχους της διεύθυνσης Μάρκετινγκ. Κάθε στρατηγική 
Μάρκετινγκ ξεκινά από την αγορά, πηγαίνει στην επιχείρηση και επιστρέφει 
στην αγορά. Με άλλα λόγια, η διεύθυνση Μάρκετινγκ εντοπίζει και ερευνά 
κάποια ανάγκη σε προϊόν ή υπηρεσία και η διεύθυνση Μάρκετινγκ, στη 
συνέχεια, επιστρέφει στην αγορά µε µια ολοκληρωµένη προσφορά για να 
ικανοποιήσει αυτή την ανάγκη. 
       Το Internet Marketing βοηθά στη βελτίωση των στοιχείων της διαδικασίας 
του στρατηγικού προγραµµατισµού Μάρκετινγκ που είναι ο καθορισµός και ο 
εντοπισµός των αναγκών της αγοράς. Το Internet Marketing επίσης είναι 
χρήσιµο τόσο για την εφαρµογή της στρατηγικής Marketing όσο και για τον 
έλεγχο των αποτελεσµάτων του προγράµµατος Marketing.  
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 Τα οφέλη του Internet Μάρκετινγκ πηγάζουν από τρεις κυρίως τύπους 
ιστοσελίδων: 

 
1. Ιστοσελίδα που αναφέρεται στην επιχείρηση και στο εµπορικό σήµα. 
2. Ιστοσελίδα που είναι σχεδιασµένη να δίνει πληροφορίες. 
3. Ιστοσελίδα που αναφέρεται στην πώληση και τις υπηρεσίες που 

προσφέρει η επιχείρηση ή που συνοδεύουν ένα υλικό. 
 
 
 
2.7 ΠΩΣ ΤΟ INTERNET ΕΠΗΡΕΑΖΕΙ ΤΟΝ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟ ΤΟΥ MARKETING: 
 
      Το 1995, η αγορά του Internet υπολογίστηκε ότι  περιλάµβανε ένα 
συνολικό πληθυσµό 28.8 εκατοµµυρίων ανθρώπων. Το 2000 ο αριθµός 
υπερέβαινε τα 300 εκατοµµύρια. Με δεδοµένα τα δηµοσιογραφικά 
χαρακτηριστικά αυτών των ατόµων, το τµήµα αυτό αντιπροσωπεύει µια µεγάλη 
και αποδοτική αγορά για τις επιχειρήσεις.                                                               

Τα άτοµα που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο είναι κατά µέσο όρο 35 ετών 
και έχουν σχετικά υψηλό εισόδηµα. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζει η αγορά 
που δηµιουργεί το διαδίκτυο, καθώς ο ρυθµός της εµπορικής δραστηριότητας 
ακολουθεί την άνοδο του αριθµού των χρηστών. Ο αριθµός των αγοραστών on 
line το 1998 ήταν 18.6 εκατοµµύρια και το 2002 στα 75 εκατοµµύρια. Στη χώρα 
µας οι καταναλωτές είναι παραδοσιακοί άνθρωποι του καταστήµατος και θα 
περάσει µεγάλο χρονικό διάστηµα προκειµένου να δηµιουργηθεί η κρίσιµη µάζα 
καταναλωτών που θα αγοράζει on line. Αυτό αποδεικνύεται από µια πρόσφατη 
έρευνα µε τίτλο «on line αγοραστική: η ελληνική εµπειρία», η οποία 
πραγµατοποιήθηκε από την εταιρία TREK Consulting σε συνεργασία µε το 
οικονοµικό πανεπιστήµιο Αθηνών και την εταιρία ερευνών ΑΛΚΟ. Σύµφωνα µε 
την έρευνα αυτή, από το 1,6 εκατοµµύρια περίπου που είναι χρήστες Η/Υ στη 
χώρα µας οι µισοί σχεδόν είναι συνδεδεµένοι στο Internet, δηλαδή 800.000 και 
έχουν τα ακόλουθα δηµογραφικά χαρακτηριστικά: το 60% είναι άνδρες, 
ανήκουν στις νεότερες ηλικίες, έχουν ανώτατη µόρφωση και σχετικά υψηλό 
επίπεδο. Από τους τακτικούς χρήστες του διαδικτύου το χρησιµοποιούν 
συστηµατικά: 1) το 60% για το email, 2) το 35% για να παρακολουθήσει ιδέες και 
για ενηµερώνεται για τεχνολογικά και επιστηµονικά θέµατα, 3) το 30% για να 
κατεβάζει (downloading) προγράµµατα, 4) το 30% για να ακούει µουσική, 5) το 
26% για να ψάχνει προϊόντα και υπηρεσίες.  

Σύµφωνα µε την έρευνα, οι Έλληνες που αγοράζουν µέσω Internet 
ανέρχονται σε 10.000 και αποτελούν το 12.6% του συνολικού πληθυσµού των 
χρηστών του Internet. Αντίθετα σύµφωνα µε µια άλλη έρευνα του ΟΤΕnet, το 
ποσοστό αυτού είναι µόνο 6% των χρηστών του Internet.  

Η έρευνα TREK/ΟΠΑ.ΑΛΚΟ αναφέρει επίσης τους λόγους που 
αποτρέπουν τον Έλληνα χρήστη από το να ξοδεύει τα χρήµατα µέσω του 
Internet. 
Οι βασικότεροι λόγοι είναι:
Α) οι ακριβές τιµές διάθεσης των προϊόντων µέσω του Internet, παρά το χαµηλό 
λειτουργικό κόστος που έχει το διαδίκτυο. 
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Β)ο Έλληνας φοβάται να διαθέσει την πιστωτική του κάρτα για αγορές µέσω του 
διαδικτύου. 
   Άλλες έρευνες δείχνουν ότι πάνω από το ήµισυ των ανθρώπων που έχουν 
πρόσβαση στο διαδίκτυο παρακολουθούν λιγότερη τηλεόραση, έτσι ώστε να 
µπορούν να διαθέτουν περισσότερο χρόνο για το διαδίκτυο. Αυτές οι στατιστικές 
δείχνουν ότι καθώς αυξάνεται ο αριθµός των ανθρώπων που έχουν πρόσβαση στο 
διαδίκτυο, η τηλεόραση θα γίνει λιγότερο αποτελεσµατικό εργαλείο για τους 
µάρκετερ που  προσπαθούν να προσεγγίζουν αυτούς τους ανθρώπους. Για να 
επικοινωνήσουν, λοιπόν οι επιχειρήσεις µε αυτά τα άτοµα µέσω του διαδικτύου, 
έχουν στην διάθεση τους πολλές επιλογές: 
 
 

• Να επικοινωνούν µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου:αποστολή και 
λήψη ηλεκτρονικών µηνυµάτων παραµένει η συχνότερη δραστηριότητα 
του διαδικτύου. 

• Να δηµιουργήσουν µια οµάδα ειδήσεων ή µια οµάδα συζήτησης: Αυτές 
οι υπηρεσίες του διαδικτύου επιτρέπουν στα άτοµα να συµµετάσχουν σε 
on line συζητήσεις για θέµατα ειδικού ενδιαφέροντος. 

• Να δηµιουργούν µια ιστοσελίδα: Οι επιχειρήσεις µπορούν να 
καθιερώσουν την παρουσία τους στο διαδίκτυο  µε τη µορφή µιας 
ιστοσελίδας world wide web. 

• Να γίνουν χορηγοί µιας καθιερωµένης οµάδας συζήτησης: Επιτρέπει στις 
επιχειρήσεις να αποκτήσουν αµέσως ένα κοινό που µπορεί να µετατραπεί 
σε πελάτες τους. 

 
      Κάθε µία από τις παραπάνω επιλογές µπορεί να προσφέρει πολλές ευκαιρίες 
για τους µάρκετερ. Ωστόσο, οι παραδοσιακές τεχνικές προβολής µπορεί να µην 
είναι πάντοτε αποδοτικές στον « κυβερνοχώρο » του διαδικτύου. Για 
παράδειγµα, ενώ οι καταναλωτές θεωρούν αναµενόµενο να τους διακόπτουν το 
πρόγραµµα που παρακολουθούν στην τηλεόραση για διαφηµίσεις, η αποστολή 
διαφηµιστικών µηνυµάτων µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου προκαλεί 
µάλλον ενόχληση. 
        Επίσης παρά το γεγονός ότι οι διαφηµιστικές εκστρατείες σε περιοδικά 
µπορούν να χρησιµοποιούν το ίδιο µήνυµα επί εβδοµάδες ή ακόµη και µήνες, για 
να διατηρηθεί σταθερή η ροή των επισκέψεων σε µια ιστοσελίδα, το περιεχόµενο 
της, συµπεριλαµβανοµένων των διαφηµίσεων, αλλάζει σχεδόν καθηµερινά.  
 
2.7.1 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΤΑΧΥ∆ΡΟΜΕΙΟ: 
       Η επικοινωνία µε το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο είναι ο συχνότερα 
αναφερόµενος λόγος για την χρησιµοποίηση του διαδικτύου. Ενώ, εννιά 
εκατοµµύρια άτοµα περιπλανιόνταν στο world wide web το 1995, τετραπλάσιος 
σχεδόν ο αριθµός ατόµων έστελνε και έπαιρνε ηλεκτρονικό ταχυδροµείο.  
 
2.7.2 ΟΜΑ∆ΕΣ ΣΥΖΗΤΗΣΗΣ: 
     Οι οµάδες συζήτησης χρησιµοποιούν µια ιστοσελίδα µε πίνακα ενηµέρωσης. 
Τα άτοµα   που χρειάζονται ενηµέρωση µπορούν να πηγαίνουν σε αυτόν τον 
πίνακα και να βλέπουν τα µηνύµατα που έχουν σταλεί. Εκείνοι που θέλουν να 
αφήσουν µηνύµατα µπορούν να τα στείλουν για να τα διαβάσουν άλλοι.   
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2.8 Ποια η σχέση του Internet µε το Μάρκετινγκ- Mix: 
 
       Το Mix Μάρκετινγκ είναι ουσιαστικό µέρος της στρατηγικής Μάρκετινγκ. 
Τα στοιχεία του Mix Μάρκετινγκ µπορούν να µεταβάλλονται σύµφωνα µε την 
στρατηγική και τις διάφορες τακτικές του Μάρκετινγκ. Για παράδειγµα αν 
αυξηθούν οι πωλήσεις ενός προϊόντος, πρέπει να µειωθεί η τιµή ή να αλλάξει το 
είδος και το µέγεθος της προβολής ή να γίνουν κάποιες αλλαγές στα υπόλοιπα 
στοιχεία του µείγµατος Μάρκετινγκ.  
       Το διαδίκτυο παρέχει νέες δυνατότητες στον µάρκετερ να µεταβάλει το 
µείγµα του Μάρκετινγκ. Οι δυνατότητες αυτές είναι: 

• Προϊόν: Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος, η εξυπηρέτηση του πελάτη 
µετά την πώληση του προϊόντος  και το εµπορικό σήµα µπορούν να 
µεταβάλλονται και να ενισχύονται. Η διαφοροποίηση του προϊόντος είναι 
µια βασική στρατηγική για τις On line πωλήσείς. Η στρατηγική αυτή έχει 
µεγαλύτερη αξία για τις πωλήσεις που γίνονται µέσω διαδικτύου, επειδή 
οι τιµές των προϊόντων / υπηρεσιών δέχονται µεγάλες πιέσεις από τους 
ανταγωνιστές. Ο µάρκετερ µπορεί να διαφοροποιήσει το προϊόν µε 
διάφορους τρόπους. Όταν µια επιχείρηση κατορθώσει να διαφοροποιήσει 
το προϊόν της  και περάσει την άποψη ότι πρόκειται για ένα µοναδικό και 
σπουδαίο προϊόν, η επιχείρηση έχει βρει ένα περιθωριακό µικρό τµήµα  
της αγοράς.  

• Τιµή: Οι On line στρατηγικές τιµολόγησης είναι όµοιες µε τις Off line 
στρατηγικές. ∆ύο είναι οι βασικές στρατηγικές για την On line 
τιµολόγηση: η εισαγωγή του προϊόντος στην αγορά µε µια χαµηλή τιµή 
και η τιµολόγηση της «αρχηγού τιµής». Η στρατηγική της χαµηλής τιµής 
έχει στόχο να κερδίσει η επιχείρηση το µεγαλύτερο µέρος της αγοράς που 
είναι καταναλωτές και επηρεάζονται πολύ από το ύψος των τιµών. Τέτοια 
αγορά είναι η αγορά του διαδικτύου. Έτσι, κάτω από αυτές τις συνθήκες, 
για να πωλήσει κανείς µέσω  του διαδικτύου, αν δεν συντρέχουν άλλοι 
λόγοι διαφοροποίησης του προϊόντος όπως αναφέρθηκαν παραπάνω, θα 
πρέπει να θέσει πολύ χαµηλές τιµές. 

• Τόπος: Το διαδίκτυο προσφέρει ένα νέο, πρόσθετο κανάλι επικοινωνιών, 
µε το οποίο ενηµερώνονται οι καταναλωτές για τα οφέλη ενός προϊόντος 
που τους βοηθά στη λήψη της αγοραστικής απόφασης. Το διαδίκτυο 
µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να συµπληρωθεί το φάσµα της 
στρατηγικής της επικοινωνίας και προβολής, όπως οι δηµόσιες σχέσεις, η 
διαφήµιση, η προσωπική πώληση, η προώθηση πωλήσεων και το άµεσο 
Μάρκετινγκ. 

 
  
 
2.9 Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΤΟΥ INTERNET 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ: 
 
        Ο προγραµµατισµός του Ίντερνετ Μάρκετινγκ είναι βραχυπρόθεσµη 
λειτουργική µέθοδος που ορίζει λεπτοµερειακά τόσο τον προγραµµατισµό µιας 

 
 

45



ιστοσελίδας όσο και τις απαραίτητες επικοινωνίες, έτσι ώστε να επιτευχθούν οι 
στόχοι της στρατηγικής Μάρκετινγκ. 
 
 
Υπάρχουν έξι βασικά στάδια για τον προγραµµατισµό του Ίντερνετ Μάρκετινγκ: 
 

1. Ποιο είναι το πιθανό ακροατήριο; 
 
     Το ποιος είναι «ο σωστός πελάτης» ποικίλλει από επιχείρηση σε επιχείρηση, 
καθώς δρουν σε διαφορετικούς κλάδους επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 
Μπορούν όµως να καθοριστούν ορισµένες γενικές αρχές. Ορισµένες επιχειρήσεις 
διαπράττουν το λάθος να αδιαφορούν για ορισµένους σηµαντικούς τύπους 
επισκεπτών της ιστοσελίδας. Για να είναι αποτελεσµατική µια ιστοσελίδα, θα 
πρέπει να παρέχει στοιχεία για όλους τους διαφορετικούς τύπους επισκεπτών. 
    Μια ιστοσελίδα µπορεί να χρειάζεται να στηρίξει καταναλωτές από διάφορες 
χώρες µε: 

• ∆ιαφορετικές ανάγκες και προτιµήσεις 
• ∆ιαφορετική γλώσσα 
• ∆ιαφορετική κουλτούρα 

 
         Ο περιορισµός σε ορισµένο τόπο αφορά όλα τα ζητήµατα. Έτσι µπορεί τα 
προϊόντα να είναι όµοια σε διαφορετικές χώρες, ο τοπικός περιορισµός, όµως 
µπορεί να απαιτεί για επικοινωνιακούς λόγους να µετατραπεί η ιστοσελίδα, ώστε 
να ταιριάζει σε κάθε συγκεκριµένη χώρα. Ωστόσο, για να είναι αποτελεσµατική 
µια µετατροπή συχνά δεν αρκεί µόνο η απευθείας µετάφραση, αφού µπορεί να 
χρειάζεται ολοκληρωτικά διαφορετικός τρόπος προβολής. 

2. Καθορισµός του πεδίου των επικοινωνιών του ίντερνετ 
Μάρκετινγκ.  

      Ο σχεδιασµός του ίντερνετ Μάρκετινγκ θα πρέπει να καθορίζει σαφώς τον 
τρόπο µε τον οποίο οι διάφορες πλευρές του Μάρκετινγκ θα στηρίζονται από την 
ιστοσελίδα και τις δραστηριότητες προβολής που είναι αναγκαίες για να 
προσελκυστούν επισκέπτες στην ιστοσελίδα. Θα πρέπει να εξηγεί µε ποιο τρόπο 
θα χρησιµοποιηθεί για τους διαφορετικούς τύπους επικοινωνιών και πώς οι οn 
line µέθοδοι επικοινωνίας θα συνδυαστούν µε τις τρέχουσες off line µµεθόδους.  
   Για παράδειγµα:  
• Θα αλλάζει κάθε φορά η ιστοσελίδα ώστε να συµβαδίζει µε τα µηνύµατα του 
Μάρκετινγκ στις off line εκστρατείες του ; 
Πώς θα χειρίζεται η ιστοσελίδα (website) τις δηµοσιές σχέσεις; 
 • Πώς θα χρησιµοποιηθεί το µέσο για να οικοδοµηθούν σχέσεις µε τους πελάτες; 
Θα περιέχει διευκολύνσεις για τις εξατοµικευµένες ανάγκες των πελατών;  
• Θα στηρίζει η ιστοσελίδα τις άµεσες συναντήσεις των πωλητών της επιχείρησης 
µε τους πελάτες;  
• Πώς θα χρησιµοποιείται το µέσο για την προώθηση των πωλήσεων;  
 

3. Πώς θα «µεταφραστούν» τα εµπορικά σήµατα µιας επιχείρησης στο 
διαδίκτυο;  

Η έννοια του εµπορικού σήµατος συνδέεται στενά µε την προσφορά που κάνει 
η επιχείρηση µέσω της ιστοσελίδας της και µπορεί να περιλαµβάνει γνωρίσµατα 
προστιθέµενης αξίας, τα οποία βασίζονται, συχνά, στην εξυπηρέτηση των 
πελατών. 
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     Προτείνεται το βασιζόµενο στο διαδίκτυο εµπορικό σήµα να τονίζει 
µάλλον την εξυπηρέτηση του πελάτη παρά τα γνωρίσµατα του προϊόντος.  

Μια επιχείρηση έχει πολλές επιλογές όσον αφορά στην παρουσίαση του 
εµπορικού σήµατος της οn lίne. Αυτές οι επιλογές µπορεί να εφαρµόζονται είτε 
σε επιµέρους εµπορικά σήµατα είτε στην επωνυµία της εταιρείας.  

 
• «Μετάφραση» ενός παραδοσιακού εµπορικού σήµατος στο διαδίκτυο:   
Αυτή είναι η πιο συνηθισµένη προσέγγιση. Οι επιχειρήσεις µε καθιερωµένα 

εµπορικά σήµατα παγκοσµίως οικοδοµούν πάνω στο εµπορικό σήµα 
αναπαράγοντάς το στο διαδίκτυο. Ο µοναδικός κίνδυνος τον οποίο ενέχει η 
µεταφορά υπαρχόντων εµπορικών σηµάτων στο διαδίκτυο είναι να µειωθεί η 
καθαρή αξία του εµπορικού σήµατος, αν η ιστοσελίδα είναι χαµηλής ποιότητας.  
· ∆ηµιουργία νέου ψηφιακού εµπορικού σήµατος: Μπορεί να είναι αναγκαίο για 
µια επιχείρηση να δηµιουργήσει ένα εντελώς νέο Ψηφιακό εµπορικό σήµα, αν το 
υπάρχον εκτός διαδικτύου εµπορικό σήµα έχει αρνητικές επιπτώσεις ή είναι 
πολύ παραδοσιακό για το νέο µέσο επικοινωνίας.  
 

4. Οργανωτική δοµή.  
Όταν η επιχείρηση δηµιουργεί για πρώτη φορά τη δική της ιστοσελίδα 

(website) συνήθως αναθέτει αυτή την εργασία σε εταιρεία συµβούλων. Ωστόσο, 
καθώς η συµβολή του website για την επιχείρηση αυξάνεται, όλο και µεγαλώνει 
και περισσότερο προσωπικό από τα διάφορα τµήµατα της επιχείρησης 
συµµετέχει στην ανάπτυξη του website .. Έτσι, ίσως είναι αναγκαίο να 
σχεδιαστούν νέες δοµές για τη διεύθυνση Μάρκετινγκ.  
 
 

 
 
5. Καθορισµός του προϋπολογισµού.  
 
Για τον επιτυχή προϋπολογισµό απαιτούνται δύο κύρια συστατικά.  

Το πρώτο, που είναι σχετικά άµεσο, είναι η ικανότητα να προβλεφθούν τα 
διάφορα είδη κόστους τα οποία θα δηµιουργηθούν. Αυτό είναι σχετικά 
εύκολο, αφού είναι σε µεγάλο βαθµό ζήτηµα να ελεγχθεί το κόστος για τις 
διάφορες εργασίες προηγούµενων projects. Το δεύτερο είναι η εκτίµηση 
του µεγέθους που θα έχουν αυτά τα ποσά. Αυτό είναι πιο δύσκολο, γιατί το 
κόστος των ιστοσελίδων (websites) µπορεί να ποικίλλει δραµατικά.  
 

Στοιχεία κόστους: 
Ας εξετάσουµε την περίπτωση που µια εταιρεία δεν έχει website.  

Ποιες είναι οι κύριες φάσεις ανάπτυξης του website για τις οποίες πρέπει να 
υπάρξει προϋπολογισµός; Ο σχεδιασµός του µάρκετινγκ πρέπει να προσδιορίσει 
το κόστος για:  
 την αρχική δηµιουργία της ιστοσελίδας,  
 την αρχική προβολή της ιστοσελίδας,  
 την συνεχιζόµενη διατήρηση της ιστοσελίδας,  
 τη συνεχιζόµενη προβολή της ιστοσελίδας,  
 την επαναπροώθηση της δηµιουργίας και της προβολής.  
 
Οι λεπτοµερείς εκτιµήσεις κόστους βασίζονται καλύτερα στα διάφορα στάδια 

για την οικοδόµηση ενός website, που είναι:  
 

a.  Κατοχύρωση της ονοµασίας της ιστοσελίδας.  
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i.  Απόφαση για το ποια υπηρεσία θα φιλοξενεί το site της επιχείρησης.  
ii. ∆ηµιουργία του website, που περιλαµβάνει τα εξής στάδια: ανάλυση και 

σχεδιασµό του περιεχοµένου, δηµιουργία περιεχοµένου, δοκιµαστική 
δηµοσίευση του περιεχοµένου για να ελεγχθεί το περιβάλλον και να 
αναθεωρηθεί το περιεχόµενο, τελική δηµοσίευση (publishing) του 
περιεχοµένου σε ενεργό website.  

iii. Προβολή της ιστοσελίδας (website) µε τη χρήση: οn Iίne µεθόδων, όπως 
διαφηµιστικό πλαίσιο (banner)  και καταχώρηση σε µηχανές αναζήτησης και 
off Iίne µεθόδων για την προβολή του URL (Uniform Resource Locator) του 
website.  
Για να είναι αποτελεσµατικό ένα website πρέπει, εκτός των άλλων, να έχουν 
προβλεφθεί από τον προϋπολογισµό τα ποσά εκείνα που απαιτούνται για να 
καλυφθεί πλήρως το κόστος προβολής του.  
 Συντήρηση της ιστοσελίδας (website). Αυτή περιλαµβάνει τη µέτρηση της 
αποτελεσµατικότητας της ιστοσελίδας, τη διόρθωση λαθών και τον 
εκσυγχρονισµό των πληροφοριών, όπως τιµές προϊόντων, προδιαγραφές, 
σηµεία επαφής και παρόµοιες αλλαγές. Μπορεί επίσης να εξεταστεί να 
περιλαµβάνει την επαναπροώθηση του site.  

 
 
 

2.10 Το χρονοδιάγραµµα  
 
 
 
 
Το χρονοδιάγραµµα θα βασίζεται στα στοιχεία κόστους που αναφέρθηκαν 

προηγουµένως. Είναι σηµαντικό να κατοχυρωθεί η ονοµασία του website όσο το 
δυνατόν νωρίτερα, γιατί τότε υπάρχει µικρότερος κίνδυνος κάποια άλλη εταιρεία 
να υιοθετήσει πρώτη την ίδια ονοµασία.  

 
Το χρονοδιάγραµµα µπορεί να διαρθρωθεί ως εξής:  
 
α. Kαθήκovτα πριν από την ανάπτυξη του websιτe: Αυτά περιλαµβάνουν την 

κατοχύρωση της ονοµασίας του website και την απόφαση για το ποια υπηρεσία θα 
το φιλοξενεί. Περιλαµβάνουν επίσης την προετοιµασία του καθορισµού των 
στόχων και επιδιώξεων του website.  

β. Σχεδιασµός του περιεχοµένου: Είναι η λεπτοµερειακή ανάλυση και 
σχεδιασµός του website και περιλαµβάνει τον καθορισµό των προτύπων.  

γ. Ανάπτυξη και έλεγχος του περιεχοµένου: Αυτή περιλαµβάνει τη συγγραφή 
των Hyper Text Mark-up Language (ΗΤΜL) σελίδων, την παραγωγή των γραφικών, τη 
δοκιµαστική δηµοσίευση, τον έλεγχο και τις βελτιώσεις.  

δ. Προετοιµασία προβολής και διαφήµισης της ιστοσελίδας:  
Αυτή περιλαµβάνει την ανανέωση των επιστολόχαρτων και καρτών της  
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ΤΡΙΤΟ ΚΕΦΑΛΑΙΟ   

3.1 ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ ΑΠΟ ΤΗ ΣΚΟΠΙΑ 
ΤΟΥ WEB DESIGN: 

 
 

Κατασκευή ιστοσελίδας από επαγγελµατίες του χώρου και προσαρµογή 
αυτής επάνω στο χρήστη πελάτη. 
 

1. “FIRST IMPRESSION LAST”: 
Η κατασκευή της πρώτης ιστοσελίδας (home page), είναι η πρώτη 

επαφή που έχει ο χρήστης µε το δικτυακό τόπο και θα πρέπει να δοθεί 
ιδιαίτερο βάρος στο σχεδιασµό της. Θα πρέπει να υπάρχει λογότυπο της 
εταιρίας (brand name) και να περιέχει: 

 Σαφείς πληροφορίες για τις υπηρεσίες /  προιόντα. 
 Εύληπτα σηµεία πλοήγησης προς τις υπόλοιπες σελίδες. 

 
 

2. ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΕΤΑΙΡΙΑΣ ΜΕ ΜΙΑ ΜΑΤΙΑ: 
Με λίγα λόγια τι πουλάει η συγκεκριµένη εταιρία και τι 

προσφέρει. 
Σε αυτό το κοµµάτι της σχεδίασης ο web designer θα πρέπει να 

έχει στο µυαλό του, ότι ακόµα και αν δεν αγοράζει µέσα από τον ιστοχώρο 
ο χρήστης που είναι στη σελίδα της εταιρίας, είναι ένας εν δυνάµει 
πελάτης. 

 
3. ΠΛΟΗΓΗΣΗ: 

Κατά την κατασκευή της ιστοσελίδας το βασικό µενού επιλογών 
πρέπει να: 
 Έχει ξεκάθαρο σχεδιασµό. 
  Ναι είναι ευανάγνωστο και προσβάσιµο (χωρίς έντονα γραφικά ή 
πολύπλοκο κώδικα). 
 Τοποθέτηση του µενού σε θέση που ο χρήστης έχει συνηθίσει να το 
βλέπει (top or left page) και διατήρηση της θέσης του σε όλες τις 
υπόλοιπες εσωτερικές σελίδες. 
 Υποµενού. Αν κριθεί απαραίτητο και το οποίο θα διατηρεί τη θέση 
και µορφή του σε όλες τις υπόλοιπες εσωτερικές σελίδες, 
τονίζοντας κάποιες υπηρεσίες/ προιόντα για ευκολότερη 
πρόσβαση. 
 Το µενού επιλογών χαρακτηρίζει το περιεχόµενο της σελίδας στην 
οποία θα οδηγηθεί ο χρήστης. 
 Η επιλογή των λέξεων πρέπει να είναι σύµφωνη µε το περιεχόµενο. 
 Το µενού πρέπει να είναι και οµαδοποιηµένο σε κατηγορίες αν 
αυτές είναι υπεράριθµες. 
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 Αν οι σελίδες πρόκειται να έχουν αρκετό περιεχόµενο, 
επαναλαµβάνουµε το µενού στο κάτω µέρος της σελίδας για να µην 
αναγκάζεται ο χρήστης να ξανακάνει scroll. 

 
 
 

 
4.ΓΡΑΦΙΚΑ ΚΑΙ ΕΙΚΟΝΕΣ ΠΑΙΖΟΥΝ ΣΗΜΑΝΤΙΚΟ ΡΟΛΟ:     

   
 Επιλογή φωτογραφιών που δίνουν άµεσα το µήνυµα της εταιρίας. 
 Φωτογραφίες σχετικές µε το περιεχόµενο, καθαρές και οµοιόµορφες. 
 Αποφυγή σκίτσων και σχεδίων, φροντίζοντας να διατηρηθεί το 

µέγεθός τους µικρό (Kbytes). 
 Παρουσίαση µέσω banner ειδικών υπηρεσιών, προσφορών ή 
προιόντων που χρήζουν διαφήµιση. 
 Αποφυγή κινουµένων γραφικών, αν πρόκειται να χρησιµοποιηθούν 
αρκετών διαφηµιστικών banner καθώς αυτά αποπροσανατολίζουν τον 
χρήστη. 

 
5. ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΜΕ ΤΟΝ ΧΡΗΣΤΗ  ΠΕΛΑΤΗ:  
 
 ∆ιεύθυνση και ολοκληρωµένα στοιχεία επικοινωνίας. 
 ∆υνατότητα αποστολής ερωτήµατος µέσω φόρµας. 
 Interaction µε τον χρήστη µέσω Newsletter. 
 ∆ιαφηµιστική ενηµέρωση και παρακολούθηση του ιστοχώρου (µια 
παράµετρος που δεν  παίρνεται και πολύ στα σοβαρά µετά την 
κατασκευή). 

 
Μια από τις πιο κουραστικές και ενοχλητικές εµπειρίες που µπορεί 

να έχει ένας χρήστης, είναι όταν µε τη χρήση ενός συνδέσµου 
µεταφέρεται σε µια σελίδα που είναι υποκατασκευή. ∆εν υπάρχει 
λόγος να παρέχεται σύνδεσµος προς µια σελίδα, που είναι υπό 
κατασκευή, καθώς αυτό δεν έχει καµία πληροφοριακή αξία για τον 
χρήστη. 
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3.2 ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ: 
 

 Μια επαγγελµατική ιστοσελίδα  µε όµορφο και  λειτουργικό design, 
παράλληλα µε την σωστή δοµή και περιεχόµενο θα βοηθήσει την επιχείρηση να 
βρει περισσότερους πελάτες, να δείξει µε ωραίο τρόπο αυτό που πουλάει και να 
προσδώσει στην ίδια την επιχείρηση την αξιοπιστία και την αναγνώριση που 
επιδιώκει. 
 Οι στατιστικές δείχνουν ότι περισσότερο από 80% των επισκεπτών  θα 
µείνει στην ιστοσελίδα κάποιας επιχείρησης  για λιγότερο από 30 δευτερόλεπτα. 
 Ο ιστοχώρος  είναι το ψηφιακό πρόσωπο της επιχείρησης. Αυτό το 
ψηφιακό πρόσωπο είναι η πρώτη και πολλές φορές η µόνη πιθανότητα για να 
δηµιουργήσετε µια εντύπωση στα µάτια εκατοµµυρίων καταναλωτών του 
διαδικτύου.  
 Με την κατασκευή µιας ιστοσελίδας που µπορεί να πραγµατοποιηθεί για 
το λογαριασµό µιας επιχείρησης, µπορεί να είναι ο λόγος για να καθηλώσει το 
βλέµµα των επισκεπτών της και παράλληλα να τους µετατρέψει σε πελάτες. Η 
επαγγελµατική οµάδα του web design γνωρίζει το αντικείµενο σε βάθος και είναι 
σε θέση να πραγµατοποιήσει τα παραπάνω. 
 
3.2.1 ∆ΙΑ∆ΙΚΑΣΙΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ: 
 Η διαδικασία για την κατασκευή ιστοσελίδων αποτελείται από 4 βήµατα. 
Αυτά τα βήµατα είναι η δοκιµασµένη πορεία που ακολουθούν οι web designers 
για να φτάσουν στην επιτυχία – κέρδος. 
 

1. Καθορισµός στρατηγικής – χάραξη σχεδίου: 
 

Αρχικά συζητιέται ο σκοπός και οι στόχοι της επιχείρησης. 
Βρίσκεται ποιοι στόχοι είναι σηµαντικοί και πως πρέπει να δηµιουργηθεί 
η ιστοσελίδα για να έχει επιτυχία. Έχοντας τις πληροφορίες αυτές γίνεται 
από του ειδικούς µία πρόταση που περιγράφει τους στόχους, το κόστος 
και το χρόνο παράδοσης. 

 
2. Κατασκευή ιστοσελίδων – ανάπτυξη ιστοχώρου: 

 
Μετά από την αποδοχή της πρότασης, γίνεται µια πρώτη 

εικαστική σχεδίαση της πρώτης σελίδας. Μόλις εγκριθεί, οι ειδικοί 
αρχίζουν και δουλεύουν  την ιστοσελίδα τόσο εικαστικά όσο και 
προγραµµατιστικά. Όταν ολοκληρωθεί και εγκριθεί όλο το έργο το 
ανεβάζουν στο διαδίκτυο  στην επιθυµητή θέση. 
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3. Προώθηση – Προβολή: 
 

 Μηχανές αναζήτησης (SEO,CPC) 
 
S.E.O : 

 
Search Engine Optimization ή εν συντοµία (S.E.O) είναι η µέθοδος 

(διαδικασία)  εκείνη που βοηθάει στην προώθηση και διαφήµιση των 
ιστοσελίδων µέσω της ευνοικής κατάταξής τους (πρώτες θέσεις) στις 
µηχανές αναζήτησης σε συνάρτηση µε τις στοχοθετηµένες λέξεις - φράσεις 
κλειδιά (keywords) που είναι σηµαντικές για την επιχείρησή. 

Η βελτιστοποίηση είναι ένας τρόπος να βρίσκουν εύκολα οι πελάτες. 
Πολλοί από τους χρήστες των µηχανών αναζήτησης εξισώνουν τις 
κορυφαίες εταιρείες από την λίστα των µηχανών µε τα κορυφαία εµπορικά 
σήµατα. 

Υπάρχουν περισσότερα από 500 εκατοµµύρια άνθρωποι on line και 
περισσότερες από 725 εκατοµµύρια αναζητήσεις που διεξάγονται κάθε µέρα 
στις κορυφαίες µηχανές αναζήτησης (Google, Yahoo, MSN). Από αυτά τα 
νούµερα και µόνο φαίνεται ότι είναι πολύ σηµαντικό για την επιχείρησή να 
βρίσκεται µέσα στις υψηλότερες θέσεις κατάταξης των µηχανών 
αναζήτησης. 

Η WebOne έχει εξειδικευθεί πάνω στο Search Engine Optimization 
και µπορεί να παρέχει την κατάλληλη βοήθεια που χρειάζεται ώστε η 
ιστοσελίδα να βρίσκετε πρώτη στη λίστα των µηχανών αναζήτησης, 
επιλέγοντας τις κατάλληλες λέξεις κλειδιά, εστιάζοντας στο καλογραµµένο 
κείµενο-περιεχόµενο του site, την κατάλληλη κωδικοποίησή του, την 
καταχώρηση του στις µηχανές και στο συνεχή έλεγχο- παρακολούθηση του. 

 
 
 Banner Advertising 

 
 E-mail Marketing 

 

Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες σας µε το λιγότερο δυνατό κόστος. Οι 
υπηρεσίες που παρέχει η WebOne είναι οι εξής: 

Μελέτη 

Μελέτη - σχεδιασµός, οργάνωση και ταξινόµηση πληροφοριών, πλοήγηση 
. Κατασκευή πρωτότυπης σελίδας (HTML) από ειδικευµένο γραφίστα.  

Αποστολή των e-mails 

Σε καµία περίπτωση δεν στέλνονται  spam e-mails 
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Συνεχής Παρακολούθηση 

Παρακολούθηση στατιστικών στοιχείων (πόσοι το άνοιξαν, πόσοι δεν το άνοιξαν, 
πόσοι κάνανε κλικ στα links µας και σε ποια, πόσοι µπήκανε στο site µας, και τι 
είδαν).  

 
4.Συντήρηση – έλεγχος: 

 

 ������������� �����������  
 ������������� ������  
 ���π�����µ���� - ���������� �� �����������.  
 ���������� �������� - �������� �����������.  
 ∆��������� π������µ���� ( CMS) 

Ένας επαγγελµατικός ιστοχώρος είναι πολύ περισσότερο από ένα 
διαφηµιστικό φυλλάδιο ή ένα κοµµάτι πληροφοριών. Είναι ένα εργαλείο 
πωλήσεων ενταγµένο στο γενικό marketing της επιχείρησης. Σκοπός του 
είναι να προωθήσει, να υποστηρίξει, να ενισχύσει �� �µπ����� ��� ��µ� ��� �� 
������� �� ������µ� ���. 
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3.3 Πότε και που πρέπει να χρησιµοποιούµε "Flash" 
 

Η τεχνολογία για την δηµιουργία ιστοσελίδας σε flash είναι καλύτερα να 
χρησιµοποιείται όταν υπάρχει πραγµατικά η ανάγκη να δηµιουργηθεί ένας 
ιστοχώρος πλούσιος σε κίνηση - ζωντάνια και ήχο. Επίσης είναι ιδανικός τρόπος 
να αποσπαστεί η προσοχή των χρηστών - επισκεπτών της ιστοσελίδας  γι’ αυτό 
και χρησιµοποιείται  "flash" σε banners , µενού και ειδικό διαφηµιστικό 
περιεχόµενο. 
 
Η τεχνολογία Flash µπορεί να προσφέρει: 
 

1. full flash design sites 
2. interactive product brochures 
3. multimedia cd-rom 
4. movies 
5. banners 
6. intros 

 
 
 
 
 
 

3.4 ∆ΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΛΟΓΟΤΥΠΟΥ: 
 
 
3.4.1 Σχεδιασµός εταιρικής ταυτότητας: 

 Η εταιρική  ταυτότητα αφορά σε όλες τις πτυχές της επιχείρησης και 
διαδραµατίζει έναν ζωτικής σηµασίας ρόλο στη γενική εικόνα που αποκοµίζει ο 
πελάτης. Η κατοχή µιας ισχυρής εταιρικής ταυτότητας στις προσπάθειες 
επικοινωνίας και marketing είναι το πρώτο βήµα στην οικοδόµηση της καλής 
φήµης της εταιρίας και στην δηµιουργία του προφίλ της. Ο ιστοχώρος  (web 
site), τα διαφηµιστικά φυλλάδια, τα banners, τα newsletter και όλα τα υλικά που 
χρησιµοποιούνται πρέπει να σχεδιαστούν µε τέτοιο τρόπο ώστε πραγµατικά να 
επιβάλλουν την εταιρική ταυτότητα της εταιρίας. Όλα τα παραπάνω είναι τα 
εργαλεία που επιτρέπουν στους πελάτες  να προσδιορίσουν αµέσως το πνεύµα 
και την φιλοσοφία. 

   Οι εταιρικές ταυτότητες έχουν απλοποιηθεί για να προσαρµοστούν στο ρυθµό 
του σηµερινού ανθρώπου που θέλει άµεση, κατανοητή και γρήγορη επικοινωνία. 
Όλη η προσοχή των ειδικών στρέφεται στο να προκαλέσουν την προσοχή του 
κοινού. Γι’ αυτό και η εταιρική ταυτότητα πρέπει όχι µόνο να ξεχωρίζει αλλά και 
να περνάει το µήνυµά της εύκολα και µε σαφήνεια. 

      Το web design θα δηµιουργήσει µία εταιρική ταυτότητα µε βάση τους 
εταιρικούς  στόχους και που θα καθρεφτίζει την εταιρεία , πάντοτε λαµβάνοντας 
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υπόψην   τις σηµαντικότερες πτυχές των προϊόντων, των υπηρεσιών  καθώς και 
την κατηγορία των πελατών στους οποίους απευθύνεται. 

3.4.2 Το Λογότυπο είναι ο "καθρέφτης" της εταιρίας: 
 

 Πρόκειται για την πρώτη και πιο σηµαντική γραφική αντιπροσώπευση 
του εµπορικού σήµατος  και η Web design  παρέχει µιας πρώτης τάξεως 
ευκαιρία να δηµιουργηθεί µε µοναδικό τρόπο.  

 Το λογότυπο είναι η αρχή της εταιρικής  ταυτότητας. Όλοι ξέρουν ότι οι 
πρώτες εντυπώσεις είναι οι πιο σηµαντικές και το λογότυπό  θα είναι το πρώτο 
πράγµα στο οποίο θα κριθεί η επιχείρηση. Είναι η γραµµή κρούσης για την 
ανάπτυξη και προώθηση των πωλήσεών της. 

Οπότε το λογότυπό  επιβάλλεται να µεταφέρει εύκολα το µήνυµα, την 
θεωρία και τον τρόπο σκέψης  στους πελάτες. Το web design  θα αναπτύξει ένα 
ξεχωριστό - µοναδικό λογότυπο για την επιχείρηση  και την διαβεβαιώνει ότι θα 
ανταποκριθεί  απόλυτα στις προσδοκίες και τις επιδιώξεις τις εταιρείας. 
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Στις παρακάτω σελίδες παρουσιάζεται µια σειρά από παραδείγµατα 
ιστοσελίδων που συνεισφέρουν στο χώρο του Μάρκετινγκ: 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Πληκτρολογώντας στο χώρο της διεύθυνσης  www. Whitepages.gr  
 

 
 
      Παρουσιάζεται στο χρήστη η παρακάτω ιστοσελίδα. Πρόκειται για µια 
εφαρµογή του Οργανισµού τηλεπικοινωνιών Ελλάδος (Ο.Τ.Ε) και αντικαθιστά 
το παλιό παραδοσιακό τηλεφωνικό κατάλογο. Αν ο χρήστης πληκτρολογήσει  
στοιχεία του πολίτη για τον οποίο ενδιαφέρεται  θα του εµφανιστεί το τηλέφωνο 
του ή άλλα στοιχεία  που τον ενδιαφέρουν. 
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    Αν για παράδειγµα ο χρήστης συµπληρώσει τα πεδία ΕΠΩΝΥΜΟ, ΟΝΟΜΑ 
ΠΑΤΡΩΝΥΜΟ και ΠΕΡΙΟΧΗ και στη συνέχεια πατήσει το κουµπί Αναζήτηση, 
θα του εµφανιστεί στην οθόνη του το τηλέφωνο του συγκεκριµένου ή των 
συγκεκριµένων πολιτών που βρέθηκαν µετά την αναζήτηση µε αυτά τα στοιχεία 
που δόθηκαν . 
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   Με το πάτηµα του κουµπιού Αναζήτηση  
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Πληκτρολογώντας στο χώρο της διεύθυνσης  www. Ebay.com 
 

  
 
 
 
     Παρουσιάζεται στο χρήστη η παρακάτω ιστοσελίδα. Πρόκειται για µια 
αµερικάνικη  εταιρία  η οποία παρουσιάζει και πουλάει προιόντα τα οποία τα 
βλέπει από τον υπολογιστή του ο χρήστης και αφού δώσει τον κωδικό του µπορεί 
να παραγγείλει το προιόν που επιθυµεί. Σε αυτή την ιστοσελίδα φιλοξενούνται 
προιόντα όπως ρούχα ,ηλεκτρικές συσκευές µέχρι και ταξίδια και αντίκες. 
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Σε αυτή την αρχική σελίδα ο χρήστης  

• είτε µπορεί να συµπληρώσει από το άδειο TextBox , να επιλέξει τη 
κατηγορία  από το ComboBox «All Categories» 

• είτε να επιλέξει µε το ποντίκι από αριστερά την κατηγορία που επιθυµεί ο 
χρήστης. 

 
    Αν για παράδειγµα ο χρήστης συµπληρώσει στο άδειο ΤextBox,  την µάρκα 
PRADA SHOES  θα του εµφανιστούν λίστες µε όλα τα παπούτσια της 
συγκεκριµένης µάρκας που είναι καταγεγραµµένα στην συγκεκριµένη 
ιστοσελίδα. 
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Πληκτρολογώντας στο χώρο της διεύθυνσης  www. Bmw.gr 
 
 

 
 
 
     Παρουσιάζεται στο χρήστη η παρακάτω ιστοσελίδα. Πρόκειται για το 
ελληνικό  site της γερµανικής αυτοκινητοβιοµηχανίας BMW το οποίο φιλοξενεί 
τα αυτοκίνητα της και είναι ένα µέσω προώθησης των προιόντος της εταιρίας. Ο 
χρήστης µπορεί να   βλέπει και να ενηµερωθεί  από το σπίτι του για το 
αυτοκίνητο ή την µοτοσικλέτα που επιθυµεί. 
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     Η αρχική ιστοσελίδα περιέχει πολλά Links στα οποία µε ένα απλό πάτηµα  µε 
το ποντίκι µπορεί να ενηµερωθεί για τα µοντέλα των αυτοκινήτων. Αν για 
παράδειγµα επιλέξουµε το Link  µε το όνοµα Z4  θα του εµφανιστούν 
φωτογραφίες και τα τεχνικά χαρακτηριστικά του συγκεκριµένου µοντέλου. 
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ΛΕΞΙΛΟΓΙΟ ΟΡΙΣΜΩΝ ΠΟΥ 
ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΘΗΚΑΝ ΣΤΗΝ 
ΕΡΓΑΣΙΑ: 

• Button: Γραφικό πινακίδιο που µε ένα κλικ του ποντικιού θέτει σε 
λειτουργία ενέργειες κάποιου προγράµµατος ή σε περίπτωση που 
λειτουργεί ως διαφήµιση µεταβιβάζει τον χρήστη σε Web Site τρίτου 
(συνήθως του διαφηµιζόµενου). Το πιο γνωστό διαφηµιστικό Button έχει 
διαστάσεις 120x60 pixels. 

 
• Cd-Rom: Ακρωνύµιο των λέξεων Compact Disk Read-Only Memory 

(συµπαγής δίσκος µόνο ανάγνωσης). Μια τεχνολογία αποθήκευσης που 
χρησιµοποιεί το ίδιο είδος δίσκων που παίζετε σε συσκευή CD. Οι δίσκοι 
κατασκευάζονται από σκληρό πλαστικό και έχουν διάµετρο 4 1/2 ίντσες. 
Αντί µουσικής, οι δίσκοι CD-ROM αποθηκεύουν αρχεία και 
προγράµµατα. Ένας δίσκος µπορεί να αποθηκεύσει πάνω από 500 
megabytes πληροφοριών, που είναι σχεδόν ισοδύναµο µε µια πλήρη 
εγκυκλοπαίδεια. 

Πράγµατι, οι δίσκοι CD-ROM χρησιµοποιούνται συνήθως για 
αποθήκευση εγκυκλοπαιδειών και βιβλίων, που είναι γεµάτα µε κείµενο, 
έγχρωµες εικόνες και ήχους. Απλώς φανταστείτε όλα τα βιβλία που 
αγοράσατε όταν ήσαστε µικροί, σε ένα δίσκο! Με τα σωστά µηχανήµατα 
η εγκυκλοπαίδεια µπορεί ακόµη και να µιλήσει. Ψάξτε για την λέξη 
Λιοντάρι και θα ακούσετε ένα λιοντάρι να βρυχάται. Ψάξτε για την λέξη 
Ινδός και µπορεί να ακούσετε κάποιον να µιλά στα Ινδικά. 
Όπως υπονοεί και το όνοµα, µπορείτε µόνο να διαβάσετε πληροφορίες 
από τον δίσκο στον υπολογιστή σας. Μέχρι σήµερα, δεν µπορείτε να 
αποθηκεύσετε προγράµµατα ή αρχεία σε δίσκους CD-ROM 

• Click: Μεταφορά του δείκτη του ποντικιού πάνω σε ένα αντικείµενο και 
πάτηµα και απελευθέρωση ενός κουµπιού του ποντικιού µια φορά, χωρίς 
να µετακινήσετε το ποντίκι. Γενικά, πατάτε σε ένα χαρακτήρα, 
αντικείµενο ή εντολή για να το επιλέξετε. Μπορείτε να πατήσετε διπλά σε 
µια εντολή (πιέστε και αφήστε το κουµπί του ποντικιού δύο φορές στα 
γρήγορα) για να εκτελέσετε µια εντολή. 
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• CheckBox: Σε πολλά προγράµµατα, θα συναντήσετε θυρίδες διαλόγου, 
που εµφανίζουν µηνύµατα και σας ζητούν να δώσετε πρόσθετες 
πληροφορίες. Η θυρίδα διαλόγου µπορεί να περιέχει µια σειρά επιλογών 
µε θυρίδες επικύρωσης και/ή επιλογές µε κουµπιά ραδιοφώνου. Με τις 
επιλογές κουµπιών ραδιοφώνου µπορείτε να επιλέξετε µόνο µια επιλογή 
σε µια οµάδα. Αν επιλέξετε µια διαφορετική επιλογή, η τρέχουσα επιλογή 
αποεπιλέγεται. Με τις επιλογές θυρίδων επικύρωσης µπορείτε να 
επιλέξετε περισσότερες από µια επιλογές στην οµάδα. Όταν επιλέγετε µια 
επιλογή, ένα Χ ή τσεκάρισµα εµφανίζεται µέσα στην θυρίδα, δηλώνοντας 
ότι η επιλογή είναι ενεργή. Για να απενεργοποιήσετε την επιλογή, επιλέξτε 
την ξανά. 

 

 

 

• Double click: Πίεση και απελευθέρωση δύο φορές στα γρήγορα ενός 
κουµπιού ποντικιού χωρίς να µετακινήσετε το ποντίκι. Το απλό πάτηµα 
χρησιµοποιείται συνήθως για να επιλέξει ένα αντικείµενο ή εντολή. Το 
διπλό πάτηµα χρησιµοποιείται για να επεκτείνει την επιλογή ή για να 
εκτελέσει την εντολή. π.χ., στο Windows, µπορείτε να πατήσετε σε ένα 
εικονίδιο εφαρµογής για να επιλέξετε το εικονίδιο ή να πατήσετε διπλά 
στο εικονίδιο για να εκτελέσετε το πρόγραµµα. Να έχετε υπόψη σας ότι 
δύο πατήµατα δεν είναι ίδιο µε το διπλό πάτηµα. Αν δεν πατήσετε δύο 
φορές στον επιτρεπτό χρόνο (στο διάστηµα διπλού πατήµατος),το 
πρόγραµµα θα ερµηνεύσει τα πατήµατα σαν δύο απλά πατήµατα. 
Ορισµένα προγράµµατα, σαν το Microsoft Windows, σας επιτρέπουν να 
αυξήσετε ή να µειώσετε το διάστηµα διπλού πατήµατος. Αυτό είναι 
χρήσιµο αν το δάκτυλό σας είναι αργό και δεν µπορείτε να πατήσετε 
γρήγορα δύο φορές. 
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• E-mail: Ταχυδροµείο χωρίς γραµµατόσηµο. Το ηλεκτρονικό 
ταχυδροµείο είναι ένα σύστηµα µε το οποίο τα άτοµα µπορούν να 
στέλνουν και να λαµβάνουν µηνύµατα µέσω των υπολογιστών τους. Κάθε 
άτοµο έχει µια συγκεκριµένη θυρίδα που αποθηκεύει µηνύµατα που 
στέλνονται από άλλους χρήστες. Κατόπιν µπορεί να πάρει και να διαβάσει 
τα µηνύµατα από την θυρίδα.Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο 
χρησιµοποιείται συχνά σε µεγάλες εταιρίες που έχουν τους υπολογιστές 
τους συνδεδεµένους σε δίκτυο. Αντί οι υπάλληλοι να στέλνουν 
σηµειώµατα γραµµένα σε χαρτί, µπορούν να τα στέλνουν ηλεκτρονικά 
µέσω του συστήµατος ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σε ένα χρήστη ή σε 
µια οµάδα χρηστών. Αν δεν είστε συνδεδεµένος µε άλλους υπολογιστές σε 
δίκτυο, ή αν θέλετε να µεταφέρετε µηνύµατα ηλεκτρονικά σε κάποιον έξω 
από το δίκτυο, µπορείτε να συνδεθείτε µε µια υπηρεσία ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου µέσω µόντεµ. Οι υπηρεσίες αυτές χρεώνουν µια τιµή 
συνδροµής, που συνήθως καλύπτει το κόστος ενός σταθερού αριθµού 
µηνυµάτων. 

 

• Electronic marketplace: Το συνεχώς επεκτεινόµενο εµπόριο 
αγαθών, υπηρεσιών, πληροφοριών και διασκέδασης που διατίθεται µέσω 
ηλεκτρονικών υπηρεσιών και ηλεκτρονικών πινάκων ανακοινώσεων 

 

• Field: Για να κατανοήσετε ένα πεδίο, πρέπει πρώτα να ξέρετε λίγα για 
βάσεις δεδοµένων. Μια βάση δεδοµένων είναι ένα εργαλείο που 
χρησιµοποιείται για αποθήκευση, οργάνωση και επαναφορά 
πληροφοριών. Περιέχει µια ή περισσότερες εγγραφές. Κάθε εγγραφή είναι 
µια συλλογή πληροφοριών για ένα µεµονωµένο άτοµο ή πράγµα. Κάθε 
στοιχείο πληροφορίας σε µια εγγραφή εισάγεται σε ένα πεδίο. π.χ., ένα 
πεδίο µπορεί να περιέχει το επώνυµο ενός ατόµου, ένα αριθµό τηλεφώνου 
ή µια διεύθυνση. Στα περισσότερα προγράµµατα βάσεων δεδοµένων, σας 
ζητείται να δώσετε ονόµατα σε κάθε πεδίο. Αυτό βοηθά εσάς και το 
πρόγραµµα να αναγνωρίσει τον τύπο των πληροφοριών που εισάγονται σε 
κάθε πεδίο. 
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• Icon: Σε γραφικά περιβάλλοντα, σαν το Microsoft Windows και το 
Macintosh, τα εικονίδια παριστούν προγράµµατα, παράθυρα και αρχεία. 
Αντί να πληκτρολογείτε µια εντολή για να εκτελέσετε ένα πρόγραµµα ή να 
πληκτρολογείτε ένα όνοµα για να ανοίξει ένα αρχείο, επιλέγετε ένα 
εικονίδιο (συνήθως πατώντας πάνω του µε το ποντίκι). 

 

 

• Label:  Ο όρος ετικέτα έχει αρκετές σηµασίες ανάλογα µε το θέµα: Σε 
ένα πρόγραµµα λογιστικών φύλλων, µια ετικέτα (ή επιγραφή) είναι κάθε 
κείµενο που πληκτρολογείτε σε µια κυψέλη (στην µικρότερη µονάδα ενός 
λογιστικού). Οι ετικέτες διακρίνονται από τις τιµές (αριθµητικές 
καταχωρίσεις),τους τύπους (εξισώσεις που κάνουν πράξεις επί τιµών) και 
τις συναρτήσεις (συντοµογραφία για περίπλοκους τύπους). 

 

• Radio button: Επίσης γνωστό σαν κουµπί επιλογής. Πολλά 
προγράµµατα εµφανίζουν θυρίδες διαλόγου, όταν χρειάζονται είσοδο από 
εσάς. π.χ., αν εισάγετε µια εντολή για να ανοίξετε ένα αρχείο, εµφανίζεται 
µια θυρίδα διαλόγου, ζητώντας σας το όνοµα του αρχείου που θέλετε να 
ανοίξετε. Ορισµένες θυρίδες διαλόγου περιέχουν κουµπιά που σας 
επιτρέπουν να επιλέξετε από µια λίστα επιλογών. Σε µια οµάδα κουµπιών 
επιλογής, µπορείτε να επιλέξετε µόνο ένα κουµπί. Η επιλογή ενός 
διαφορετικού κουµπιού στην οµάδα, αποεπιλέγει το επιλεγµένο κουµπί, 
όπως η πίεση ενός κουµπιού σε ένα ραδιόφωνου αυτοκινήτου αποεπιλέγει 
τον επιλεγµένο σταθµό. 

 

 

• Window: Μια ορθογώνια περιοχή της οθόνης που εµφανίζει ένα 
ξεχωριστό πρόγραµµα ή έγγραφο. Τα περιβάλλοντα παραθύρων, σαν το 
Microsoft Windows και το GeoWorks,σας επιτρέπουν να εκτελέσετε δύο 
ή περισσότερα προγράµµατα ταυτόχρονα σε ξεχωριστά παράθυρα. 
Ορισµένα προγράµµατα επίσης σας επιτρέπουν να ανοίξετε δύο ή 
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περισσότερα παράθυρα εγγράφων. Κάθε παράθυρο µπορεί να περιέχει ένα 
διαφορετικό αρχείο ή να εµφανίζει ένα διαφορετικό τµήµα του ίδιου 
αρχείου. Κατόπιν µπορείτε να αντιγράψετε πληροφορίες από ένα αρχείο 
σε ένα άλλο κόβοντας και κολλώντας τµήµατα κειµένου από ένα 
παράθυρο σε ένα άλλο   
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ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑ: 
 

 Τζωρτζάκης Κωσταντίνος & Τζωρτζάκη Αλεξία. ΑΡΧΕΣ 
MARKETING 

 
 

 Coupey Eloise. TO MARKETING ΣΤΟ ΙΝΤΕΡΝΕΤ 
 
 

 Βλαχοπούλου Μάρω . e-MARKETING 
 
 
 
 
 

∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ: 
 

 http://www. google.com 
 

 http://www. pathfinder.gr 
 

 http://www. Bmw.com 
 
 http://www. Peugeot.com 

 
 http://www. sylor.gr 
 
 http://www. ebay.com 

 
 http://www.ote.gr 

 
 http://www.whitepages.gr 
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