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ΜΕΡΟΣ Α

Κεφάλαιο 1
Πρόλογοσ
1.1 Η Iστορία του Internet. 
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Το Internet είναι γέννημα-θρέμμα του Ψυχρού Πολέμου! Όσο 


παράξενο κι αν ακούγεται, η απόφαση για τη δημιουργία του 


"παππού" του Διαδικτύου, ARPAnet, ελήφθη έπειτα από την 


αποστολή του ρωσικού Sputnik, του πρώτου τεχνητού 



δορυφόρου της Γης, το 1957.




Στόχος της αμερικανικής κυβέρνησης ήταν ένα δίκτυο 



επικοινωνιών το οποίο δεν θα κατέρρεε σε περίπτωση πυρηνικού πολέμου, αλλά θα εξακολουθούσε να λειτουργεί και κάτω από συνθήκες πολέμου, όταν η επίθεση του αντιπάλου θα αχρήστευε το μεγαλύτερο μέρος των τηλεπικοινωνιών."

1.2 Το NSFnet.
 Η λύση ήρθε από τον Paul Baran, ερευνητή της εταιρίας Rand, ο οποίος σχεδίασε ένα δίκτυο επικοινωνίας υπολογιστών χωρίς κεντρικό άξονα, κεντρικούς διακόπτες, ούτε καν κεντρική διεύθυνση. Το δίκτυο στηριζόταν στην υπόθεση ότι οι συνδέσεις του δικτύου μεταξύ των πόλεων είναι εντελώς αναξιόπιστες.

Οι ιδέες του Baran οδήγησαν το 1969 στη δημιουργία του πειραματικού δικτύου ARPAnet, από τα αρχικά της υπηρεσίας ARPA, Advanced Research Projects Agency (που αργότερα ονομάσθηκε DARPA, Defence Advanced Projects Agency), του αμερικανικού Πενταγώνου.

Μετά την έναρξη λειτουργίας του δικτύου, και άλλα πειραματικά δίκτυα συνδέθηκαν με το ARPAnet χρησιμοποιώντας την τεχνολογία των δικτυώσεων της DARPA. Τα περισσότερα από αυτά είχαν σχέση με στρατιωτική έρευνα, ενώ συχνά συνδέονταν και πανεπιστήμια. Οι ερευνητές αυτοί, ενώ βρίσκονταν σε απομακρυσμένα κέντρα υπολογιστών, μπορούσαν μέσα από το δίκτυο να μοιράζονται μεταξύ τους προγράμματα, βάσεις δεδομένων αλλά και σκληρούς δίσκους υπολογιστών. Το 1971 είχαν ήδη συνδεθεί 23 κόμβοι (hosts), ενώ το 1980 έγιναν 200, με παράλληλη δημιουργία των πρώτων διεθνών συνδέσεων.

Στις αρχές του 1980 το ARPAnet χωρίστηκε σε δύο τμήματα, τα οποία ωστόσο επικοινωνούσαν μεταξύ τους. Το πρώτο ήταν αποκλειστικά αφιερωμένο σε στρατιωτικές εφαρμογές και ονομαζόταν MILNET. Το άλλο τμήμα, που περιλάμβανε όλες τις υπόλοιπες χρήσεις, αρχικά ονομάστηκε DARPA Internet, για να επικρατήσει με την πάροδο του χρόνου η σύντομη ονομασία "δίκτυο του Internet".

Η διασύνδεση των υπολογιστών άρχισε να γίνεται ιδιαίτερα δημοφιλής στα τέλη της δεκαετίας του '70 και στις αρχές της δεκαετίας του '80, οπότε και δημιουργήθηκαν τρία μεγάλα δίκτυα: το ΒΙΤΝΕΤ (Because It's Time Network), το CSNET (Computer Science Network) και το NSFnet (National Science Foundation Network). Το τελευταίο, εγκαθιστώντας μία γραμμή των 56 Kbps, έγινε ο κυριότερος κορμός (backbone) του Διαδικτύου.

Από το 1983 άρχισε να χρησιμοποιείται το πρωτόκολλο TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), που αναπτύχθηκε στη δεκαετία του '70 από την DARPA. Από τις αρχές όμως της δεκαετίας του '80, ο Διεθνής Οργανισμός Προτύπων ISO 70 (International Standards Organization) ανέπτυξε περιορισμένης χρήσης πρωτόκολλα Ανοιχτής Διασύνδεσης Συστημάτων OSI (Open Systems Interconnection). Παράλληλα, η ανάπτυξη του λειτουργικού συστήματος UNIX διευκόλυνε την επέκταση των διασυνδέσεων μέσω του UUCP (UNIX-to-UNIX Copy Program.)

1.3 Από τη δεκαετία του '90 μέχρι σήμερα.
Όλο και περισσότερες χώρες άρχισαν να συνδέονται στο NSFnet, μεταξύ των οποίων και η Ελλάδα τo 1990. Το 1991 κυκλοφόρησε το σύστημα αναζήτησης Gopher, ενώ την ίδια χρονιά το δίκτυο του NSFnet αναβαθμίστηκε σε T3 (44.736Mbps). Το 1992 ιδρύθηκε η Internet Society (ISOC), μη κερδοσκοπικός οργανισμός με σκοπό την ανταλλαγή πληροφοριών μέσω Διαδικτύου σε παγκόσμια κλίμακα, ο οποίος λαμβάνει τις τελικές αποφάσεις σε τεχνικά θέματα. H  ISOC διοικείται από το Συμβούλιο Αρχιτεκτονικής του Internet, IAB (Internet Achitecture Board), που κατευθύνει δύο κυρίως τομείς δραστηριοτήτων, τον τεχνολογικό τομέα IETF (Internet Engineering Task Force) και τον τομέα έρευνας και ανάπτυξης IRTF (Internet Research Task Force). Επίσης το 1992, το εργαστήριο CERN παρουσίασε τον Παγκόσμιο Ιστό (World Wide Web - WWW) του Tim Berners-Lee. Την ίδια χρονιά ο αριθμός των hosts ξεπερνούσε το ένα εκατομμύριο.Από το 1993 ο browser Μοsaic άρχισε να διαδίδεται ευρύτατα, ενώ ο Παγκόσμιος Ιστός εξαπλωνόταν με ετήσια αύξηση κίνησης 341,634%. Αντίστοιχα, η εξάπλωση του Gopher ήταν 997%! Το 1994 έκαναν την εμφάνισή τους στο Internet δικτυακοί τόποι για τηλεαγορές. Η κίνηση του NSFnet ξεπερνούσε τα 10 τρισ. bytes/μήνα. Παράλληλα, άρχισαν να εμφανίζονται διάφορα εμπορικά δίκτυα παροχής υπηρεσιών Internet (ISP). Πρόσβαση παρείχαν αρχικά οι Compurserve, AOL και Prodigy.Το NSFnet καταργήθηκε επίσημα το 1995, επιστρέφοντας στα παλιά "λημέρια" της έρευνας. Το Διαδίκτυο, από το 1995 και εφεξής, άρχισε να λαμβάνει τη μορφή με την οποία μας είναι γνωστό σήμερα. Το μεγαλύτερο μέρος του πληθυσμού του πλανήτη ζει σε χώρες συνδεδεμένες στο Internet. Καθημερινά, περιοδικά και εφημερίδες εκδίδονται online, επιχειρήσεις και ιδιώτες δημιουργούν τις δικές τους σελίδες στο WWW, το ηλεκτρονικό εμπόριο αναπτύσσεται με ραγδαίους ρυθμούς, ενώ ήδη η τηλεεργασία, η τηλεεκπαίδευση, η τηλεϊατρική και άλλες τεχνολογίες τείνουν να γίνουν μέρος της καθημερινότητάς μας.

1.3.1 Δεκαετία '60: Η αρχή του θαύματος.
Από τις αρχές της δεκαετίας του '60, τα πανεπιστήμια και οι ερευνητές των ΗΠΑ πειραματίζονται με τη διασύνδεση απομακρυσμένων υπολογιστών μεταξύ τους. Το δίκτυο ARPAnet γεννιέται με πόρους του προγράμματος ARPA (Advanced 

Research Project Agency) του αμερικανικού Πενταγώνου. Σκοπός του να συνδέσει το υπουργείο Άμυνας με στρατιωτικούς ερευνητικούς οργανισμούς και να αποτελέσει ένα πείραμα για τη μελέτη της αξιόπιστης λειτουργίας των δικτύων.

1.3.2 Δεκαετία '70: Τα πρώτα βήματα.
Το 1973 ξεκινά ένα νέο ερευνητικό πρόγραμμα που ονομάζεται Internetting Project (Πρόγραμμα Διαδικτύωσης), προκειμένου να ενοποιηθούν οι διαφορετικοί τρόποι που χρησιμοποιεί κάθε δίκτυο για να διακινεί τα δεδομένα του. Στόχος είναι η διασύνδεση πιθανώς ανόμοιων δικτύων και η ομοιόμορφη διακίνηση δεδομένων από το ένα δίκτυο στο άλλο. Από την έρευνα γεννιέται το Internet Protocol (IP), από το οποίο θα πάρει αργότερα το όνομά του το Internet. Διαφορετικά δίκτυα που χρησιμοποιούν το κοινό πρωτόκολλο IP μπορούν να συνδέονται και να αποτελούν ένα Διαδίκτυο. Επίσης, σχεδιάζεται μια άλλη τεχνική για τον έλεγχο της μετάδοσης των δεδομένων, το Transmission Control Protocol (TCP). Ορίζονται προδιαγραφές για τη μεταφορά αρχείων μεταξύ υπολογιστών (FTP) και για το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (Email). Σταδιακά συνδέονται με το ARPAnet ιδρύματα από άλλες χώρες, με πρώτα το University College of London (Αγγλία) και το Royal Radar Establishment (Νορβηγία).

1.3.3 Δεκαετία '80: Το Δίκτυο παίρνει μορφή.
Το 1983 το πρωτόκολλο TCP/IP αναγνωρίζεται ως πρότυπο από το αμερικανικό υπουργείο Άμυνας. Η έκδοση του λειτουργικού συστήματος Berkeley UNIX, το οποίο περιλαμβάνει το TCP/IP, συντελεί στη γρήγορη εξάπλωση της διαδικτύωσης των υπολογιστών. Εκατοντάδες πανεπιστήμια συνδέουν τους υπολογιστές τους στο ARPAnet, το οποίο επιβαρύνεται πολύ, και το 1983 χωρίζεται σε MILNET (για στρατιωτικές επικοινωνίες) και στο νέο ARPAnet (για χρήση αποκλειστικά από την πανεπιστημιακή κοινότητα και συνέχιση της έρευνας στη δικτύωση).

Το 1985, το National Science Foundation (NSF) δημιουργεί ένα δικό του γρήγορο δίκτυο, το NSFnet, χρησιμοποιώντας το TCP/IP, προκειμένου να συνδέσει πέντε κέντρα υπερυπολογιστών μεταξύ τους και με την υπόλοιπη επιστημονική κοινότητα. Στα τέλη της δεκαετίας, όλο και περισσότερες χώρες συνδέονται στο NSFnet. Χιλιάδες πανεπιστήμια και οργανισμοί δημιουργούν τα δικά τους δίκτυα, τα οποία κατόπιν συνδέουν στο παγκόσμιο δίκτυο, το οποίο αρχίζει να γίνεται γνωστό ως Internet και να εξαπλώνεται ραγδαία σε ολόκληρο τον κόσμο.

1.3.4 Δεκαετία '90: Το Δίκτυο γίνεται προσιτό σε όλους.
Η Ελλάδα συνδέεται με το NSFnet τo 1990. Το 1993, το εργαστήριο CERN στην Ελβετία παρουσιάζει τον Παγκόσμιο Ιστό (World Wide Web - WWW) του Tim Berners-Lee. Πρόκειται για ένα σύστημα διασύνδεσης πληροφοριών multimedia που βρίσκονται αποθηκευμένες σε δικτυωμένους υπολογιστές, και παρουσίασής τους σε ηλεκτρονικές σελίδες, στις οποίες μπορεί να περιηγηθεί κανείς χρησιμοποιώντας το ποντίκι. To γραφικό αυτό περιβάλλον κάνει την εξερεύνηση του Internet προσιτή στον απλό χρήστη. 

Παράλληλα, εμφανίζονται διάφορα εμπορικά δίκτυα που ανήκουν σε εταιρίες παροχής υπηρεσιών Διαδικτύου (Internet Service Providers - ISP) και προσφέρουν πρόσβαση σε όλους. Οποιοσδήποτε διαθέτει PC και modem μπορεί να συνδεθεί με το Internet σε τιμές που μειώνονται διαρκώς. Το 1995, το NSFnet καταργείται πλέον επίσημα και το φορτίο του μεταφέρεται σε εμπορικά δίκτυα.

1.4 Τι είναι το...Internet; 
Όλοι μιλάνε για το Διαδίκτυο, όλοι αναλύουν τα πλεονεκτήματα του, την επανάσταση που έφερε στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων. 

Ωστόσο, γνωρίζετε τι είναι το Internet, και πως ξεκίνησε; Διαβάστε εδώ -χωρίς τεχνικούς όρους- πως λειτουργεί το Διαδίκτυο. Internet, ή Διαδίκτυο στα ελληνικά. Επίσης γνωστό και με άλλα ονόματα όπως web ("ιστός") ή κυβερνοχώρος.

Τι είναι το Internet; Mπορείτε να το σκεφτείτε σαν έναν "ιστό" που καλύπτει όλο τον πλανήτη και λειτουργεί σαν μια  "υπηρεσία" μεταφοράς εγγράφων, δεδομένων αρχείων μέσω ηλεκτρονικού υπολογιστή- μια παγκόσμια "ηλεκτρονική λεωφόρος". 

Μην σας ξενίζει ο όρος λέξη "δίκτυο". Χρησιμοποιείτε πολλά "δίκτυα" στην καθημερινή σας ζωή : το τηλεφωνικό δίκτυο, το δίκτυο της καλωδιακής σας τηλεόρασης, το ηλεκτρικό δίκτυο του κτιρίου σας.
1.4.1 Τo Internet
Το καθημερινό όμως δίκτυο το οποίο μοιάζει περισσότερο με το Internet είναι... ο δρόμος. Έχετε μια διεύθυνση σ' αυτόν τον δρόμο. Και αυτός, και οι άλλοι δρόμοι στη γειτονιά σας ή στην πόλη σας, συνδέονται και τελικά οδηγούν σ' ένα μεγαλύτερο δρόμο ή σε λεωφόρο. Αυτή η λεωφόρος διατρέχει άλλες γειτονιές. Και αυτές οι λεωφόροι τελικά οδηγούν σε μεγαλύτερες λεωφόρους οι οποίες με τη σειρά τους οδηγούν σε πύλες: αεροδρόμια και λιμάνια τα οποία συνδέουν μεταξύ τους, χώρες και ηπείρους.

Σκεφτείτε την κάθε γειτονιά ή πόλη σαν ένα δίκτυο από δρόμους. Εάν γνωρίζετε την διεύθυνση που θέλετε, μπορείτε να βρείτε έναν δρόμο που οδηγεί σε ένα άλλο κτίριο στον κόσμο. Σκεφτείτε, έπειτα, το σύνολο των δικτύων σαν ένα "δίκτυο των δικτύων". 
1.4.2 Αυτό είναι το Internet.
Το Διαδίκτυο είναι ένα προϊόν του Ψυχρού Πολέμου. Ο πρόδρομος του σημερινού εμπορικού Internet δημιουργήθηκε στη δεκαετία του '60 και αρχικά λειτουργούσε ως ένα στρατιωτικό πρόγραμμα των Ηνωμένων Πολιτειών. Οι Αμερικανοί ήθελαν να δημιουργήσουν ένα σύστημα επικοινωνίας το οποίο δε θα μπορούσαν να πλήξουν οι Σοβιετικοί.

Η Rand Corporation επινόησε το σχέδιο της αποκέντρωσης δικτύου. Σε σχέση με το παλιό επικοινωνιακό σύστημα, οι επικοινωνιακές γραμμές διασταυρώνονταν και τα μηνύματα κατευθύνονταν- από σημείο σε σημείο σε πολλές κατευθύνσεις. 

Εάν μέρος του "δικτύου" καταστρέφονταν, το "Δίκτυο" (που αρχικά ονομαζόταν ARPANET) μπορεί να κατευθύνει τα μηνύματα σε διαφορετικές κατευθύνσεις. Το Internet διευρυνόταν σταδιακά ώστε να υπηρετεί μη στρατιωτική έρευνα, και τελικά κατέληξε να χρησιμοποιείται για εμπορική χρήση.
1.4.3 Το "Web"(o παγκόσμιος ιστός)
Το Web, ο παγκόσμιος ιστός, είναι λοιπόν ένα τεράστιο δίκτυο μεταφοράς ενός απίστευτου όγκου αρχείων, κειμένων, δεδομένων, φωτογραφιών κτλ. Απλά φανταστείτε την εποχή όπου ο μοναδικός τρόπος αποστολής δεδομένων ήταν το ταχυδρομείο και ύστερα το φαξ.

Όπως και σε ότι αφορά τη σύλληψη του Internet, η ιδιωτική επιχείρηση δεν έπαιξε μεγάλο ρόλο στη φάση της δημιουργίας του παγκόσμιου ιστού. Η ανάπτυξη του Web προήλθε μετά από έρευνα και ξεκίνησε το 1980 στο CERN ( European Particle Physics Laboratory) από τον Tim Berners-Lee.

Μονάχα μερικοί UNIX browsers (προγράμματα πλοήγησης) υπήρχαν όταν ο Marc Andreessen από το NCSA ( National Centre for Supercomputing Applications at the University of Illinois at Urbana-Champagne) δημιούργησε ένα εύκολο στη χρήση browser για τα Χ- Windows, κι έπειτα για τα Microsoft Windows το 1993. Ο Andreessen εγκατέλειψε την NCSA και ξεκίνησε τη δική του εταιρεία browser, την Netscape Communications. Η εμπορευματοποίηση του Web ξεκίνησε το 1994, όταν υπήρχαν μόνο 1500 sites παγκοσμίως.

Η ανάπτυξη ήταν κάτι παραπάνω από ραγδαία. Αρκεί να σκεφθεί κανείς ότι πήρε στην τηλεόραση 50 χρόνια για να φτάσει να έχει 50 εκατομμύρια χρήστες. Το Internet χρειάστηκε μονάχα 5. Αν και δεν υπάρχουν ακριβή στοιχεία για τον αριθμό των χρηστών παγκοσμίως σύμφωνα με υπολογισμούς, αυτοί ξεπέρασαν τα 580 εκατομμύρια το 2002. Στην Ελλάδα υπολογίζεται πως το Διαδίκτυο χρησιμοποιεί περίπου το 12% του πληθυσμού.
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Κεφάλαιο 2
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2. 
Εισαγωγή στην επικοινωνία                  ανθρώπου-υπολογιστή.
2.1 Ορισμός.
Αυτό που ονομάζουμε «αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή» είναι ευρέως διαδεδομένο ως «HCI» (Human Computer Interaction) και έχει εφαρμογή σε πολλές επιστημονικές περιοχές. Ειδικά στην επιστήμη των υπολογιστών και στο σχεδιασμό συστημάτων επιβάλλετε να αναγνωριστεί η αξία της ως μία θεμελιώδους και καθολικής ισχύος θεωρίας. Για όλες τις υπόλοιπες επιστήμες μπορεί να θεωρηθεί ως μία εξειδίκευση, αν και μπορεί να προσφέρει σημαντική πληροφορία. Για το σχεδιαστεί συστημάτων αποτελεί ένα ουσιαστικό κομμάτι της διαδικασίας σχεδιασμού. Από αυτή την άποψη, το HCI περιλαμβάνει το σχεδιασμό, την υλοποίηση και την αξιολόγηση διαδραστικών συστημάτων με βάση τα καθήκοντα και τις εργασίες των χρηστών.

Η αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή είναι γνωστική περιοχή της πληροφορικής που μελετάει το σχεδιασμό, την ανάπτυξη και την αξιολόγηση διαδραστικών υπολογιστικών συστημάτων (interactive computer systems), δηλαδή συστημάτων που αλληλεπιδρούν με τους χρήστες τους. 

Παρ’ όλα  αυτά , όταν μιλάμε για αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή, δεν έχουμε υπόψη μας κατ’ ανάγκη ένα και μοναδικό χρήστη με ένα προσωπικό υπολογιστή. Με τον όρο «χρήστης» εννοούμε ένα συγκεκριμένο χρήστη, μια ομάδα χρηστών που συνεργάζονται, ή μια σειρά από χρήστες σε ένα οργανισμό, που ο κάθε ένας ασχολείται με κάποιο μέρος μίας εργασίας ή διαδικασίας. Ο χρήστης είναι οποιοσδήποτε προσπαθεί να ολοκληρώσει μία εργασία χρησιμοποιώντας την τεχνολογία. Με τον όρο «υπολογιστής» εννοούμε οποιαδήποτε τεχνολογία που μπορεί να είναι ένας συμβατικός προσωπικός υπολογιστής μέχρι ένα υπολογιστικό σύστημα ευρείας κλίμακας, μία διεργασία ελέγχου συστημάτων ή ένα ενσωματωμένο σύστημα. Το σύστημα μπορεί να περιέχει και μη υπολογιστικά κομμάτια συμπεριλαμβανομένων και άλλων ανθρώπων. Με τον όρο «αλληλεπίδραση» εννοούμε οποιαδήποτε επικοινωνία ανάμεσα σε ένα χρήστη και έναν υπολογιστή, ανεξάρτητα για το αν πρόκειται για άμεση ή έμμεση. Η άμεση αλληλεπίδραση σχετίζεται με διάλογο ανάδραση και έλεγχο καθ’ όλη τη διάρκεια της εκτέλεσης μίας εργασίας. Η έμμεση αλληλεπίδραση μπορεί να αναφέρεται σε background ή batch processing. Το σημαντικό και το κοινό σε όλα τα παραπάνω σενάρια είναι το ότι ο χρήστης χρειάζεται να αλληλεπιδράσει με τον υπολογιστή ώστε να επιτευχθεί κάτι.  
2.2 Τεχνικές Αλληλεπίδρασης.
Ο σχεδιαστής του περιβάλλοντος διεπαφής μίας εφαρμογής μπορεί να                   επιλέξει έναν από τους παρακάτω τρόπους , με τους οποίους θα πραγματοποι- είται η αλληλεπίδραση ανάμεσα στην εφαρμογή και τον χρήστη.

2.3 Απευθείας χειρισμός.

Παραδείγματα αυτού του είδους αλληλεπίδρασης αποτελούν η δημοφιλής μεταφορά της επιφάνειας εργασίας (desktop metaphor), τα εργαλεία σχεδιασμού με την υποστήριξη  του υπολογιστή (computer assisted design), τα συστήματα ελέγχου της εναέριας κυκλοφορίας και τα ηλεκτρονικά παιχνίδια. Στα συστήματα αυτά απλώς δείχνοντας με το ποντίκι στις οπτικές αναπαραστάσεις αντικειμένων και πράξεων, οι χρήστες μπορούν να εκτελέσουν ταχύτατα εργασίες και να δουν άμεσα τα αποτελέσματα των ενεργειών τους. Η εισαγωγή στοιχείων από το πληκτρολόγιο και οι επιλογές από μενού αντικαθίστανται με αυτόν τον τρόπο από την χρήση κινήσεων του δείκτη ποντικιού για την επιλογή ενός ή περισσοτέρων από ένα σύνολο ορατών αντικειμένων και ενεργειών. Ο απευθείας χειρισμός είναι γενικά ελκυστικός για τους άπειρους χρήστες, εύκολα απομνημονεύεται από τους χρήστες με κάποια εμπειρία χειρισμού υπολογιστικών συστημάτων, και με προσεχτικό σχεδιασμό μπορεί να αποδειχθεί ταχύτατος για πολύ έμπειρους χρήστες.

2.4 Μενού επιλογών.

Στα συστήματα που χρησιμοποιούν επιλογές από μενού για την αλληλεπίδραση, οι χρήστες διαβάζουν μία λίστα από στοιχεία, επιλέγουν το στοιχείο που είναι κατάλληλο για την εργασία που θέλουν να εκτελέσουν και παρατηρούν το αποτέλεσμα. Όταν η ορολογία και σημασία των στοιχείων είναι σαφείς και διακριτές, τότε οι χρήστες μπορούν να εκτελέσουν τις εργασίες τους με μικρή εκμάθηση ή απομνημόνευση και με λίγες ενέργειες. Το μεγαλύτερο ίσως πλεονέκτημα είναι ότι υπάρχει μία ξεκάθαρη δομή κατά τον καθορισμό των αποφάσεων, εφόσον όλες οι δυνατές επιλογές είναι διαθέσιμες ταυτόχρονα. Αυτός ο τρόπος αλληλεπίδρασης είναι κατάλληλος για αρχάριους και μέσους χρήστες και ενδέχεται να είναι επιθυμητός και από έμπειρους χρήστες, αν οι μηχανισμοί παρουσίασης και επιλογής είναι γρήγοροι. Για τους σχεδιαστές, τα συστήματα με επιλογές από μενού απαιτούν προσεκτική ανάλυση εργασιών, ώστε να διασφαλιστεί ότι όλες οι λειτουργίες υποστηρίζονται επαρκώς και ότι η ορολογία έχει επιλεγεί προσεκτικά και χρησιμοποιείτε με συνέπεια. Τα εξελιγμένα εργαλεία που υποστηρίζουν τη δημιουργία μενού επιλογών προσφέρουν στους σχεδιαστές τη δυνατότητα δημιουργίας εφαρμογών που είναι συνεπείς, ολοκληρωμένες και συντηρήσιμες.

2.5 Συμπλήρωση φορμών.

Στις περιπτώσεις που απαιτείται η εισαγωγή στοιχείων τα μενού επιλογών αποδεικνύονται προβληματικά και δύσχρηστα και ο κατάλληλος τρόπος αλληλεπίδρασης είναι η συμπλήρωση φορμών. Στους χρήστες παρουσιάζονται φόρμες με σχετιζόμενα πεδία εισαγωγής κειμένου και μπορούν να μετακινηθούν μεταξύ των πεδίων και να συμπληρώσουν τα δεδομένα που επιθυμούν. Σε αυτό τον τρόπο αλληλεπίδρασης οι χρήστες θα πρέπει να κατανοούν τις ετικέτες των πεδίων, να γνωρίζουν τις αποδεκτές τιμές και τη μέθοδο εισαγωγής δεδομένων, και να είναι ικανοί να αντιδρούν στα μηνύματα λάθους του συστήματος. Εφόσον απαιτείται γνώση του πληκτρολογίου, των ετικετών και των αποδεκτών τιμών, κάποια εκμάθηση και εκπαίδευση ενδέχεται να προαπαιτούνται. Αυτός ο τρόπος αλληλεπίδρασης δεν είναι κατάλληλος για χρήστες μέσης ή μεγάλης εξοικείωσης.

2.6 Γλώσσα εντολών.
Για τους συχνούς χρήστες οι  γλώσσες εντολών παρέχουν μία έντονη αίσθηση ελέγχου και πρωτοβουλίας. Οι χρήστες μαθαίνουν την σύνταξη και μπορούν συχνά να εκφράζουν περίπλοκες εντολές με ταχύτητα, χωρίς να χρειάζεται να διαβάζουν ενοχλητικά και επιβραδυντικά prompts. Παρ’ όλα αυτά η συχνότητα λαθών είναι συνήθως υψηλή και απαιτείτε εκπαίδευση. Μηνύματα λάθους και βοήθεια πραγματικού χρόνου είναι δύσκολο να παρέχονται λόγω του μεγάλου όγκου των δυνατοτήτων που παρέχονται στον χρήστη, συν την πολυπλοκότητα της αντιστοίχησης των εργασιών του χρήστη με την σύνταξη και τις αρχές του περιβάλλοντος αλληλεπίδρασης. Οι  γλώσσες εντολών και οι γλώσσες προγραμματισμού, είναι το πεδίο δράσης των έμπειρων και εξειδικευμένων χρηστών, οι οποίοι συνήθως νιώθουν μεγάλη ικανοποίηση από την καλή γνώση που έχουν στην πολύπλοκη σύνταξη και σημειολογία των γλωσσών αυτών.

2.7 Φυσική γλώσσα.
Η  ελπίδα ότι κάποτε οι υπολογιστές θα ανταποκρίνονται κατάλληλα σε αυθαίρετες προτάσεις ή φράσεις της φυσικής γλώσσας έχει στρέψει πολλούς ερευνητές και προγραμματιστές σε αντίστοιχους τομείς έρευνας, αν και μέχρι σήμερα οι επιτυχίες είναι πολύ περιορισμένες. Η αλληλεπίδραση σε φυσική γλώσσα συνήθως παρέχει πολύ λίγη πληροφορία για την έκδοση της επόμενης εντολής, πολύ συχνά απαιτεί διάλογους διευκρίνησης και μπορεί να αποδειχθεί πιο αργή και επίπονη από τις εναλλακτικές λύσεις. Όμως, στις περιπτώσεις που οι χρήστες ενός συστήματος είναι ειδικοί ενός περιορισμένου και αυστηρά καθορισμένου γνωστικού αντικειμένου και η περιοδικότητα της χρήσης απαγορεύει την εκμάθηση μίας γλώσσας εντολών, συνιστάτε η χρήση αλληλεπίδρασης μέσω φυσικής γλώσσας.

2.8 Σύγκριση τεχνικών αλληλεπίδρασης.
Η ανάμειξη διάφορων τρόπων αλληλεπίδρασης μπορεί να είναι κατάλληλη, όταν το υπολογιστικό σύστημα πρέπει να υποστηρίζει μεγάλη ποικιλία εργασιών και χρηστών.

Ακολουθεί συγκεντρωτικός πίνακας των πλεονεκτημάτων και μειονεκτημάτων καθενός από τα πέντε βασικά στύλ αλληλεπίδρασης    (Πίνακας 1).

Στόχος του σχεδιασμού των περισσότερων εφαρμογών είναι να παρέχουν στους χρήστες επαρκή πληροφόρηση για την τρέχουσα κατάσταση του συστήματος και τις εργασίες τους, ώστε όταν απαιτηθεί η παρέμβασή τους να έχουν τις γνώσεις και την ικανότητα  να ενεργήσουν επιτυχημένα, ακόμη και υπό το βάρος μερικής αποτυχίας.

	ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ
	ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

	ΑΠΕΥΘΕΙΑΣ ΧΕΙΡΙΣΜΟΣ

	· Παρουσιάζει οπτικά 

      τις έννοιες των εργασιών

· Επιτρέπει γρήγορη εκμάθηση

· Εύκολη απομνημόνευση

· Επιτρέπει την αποφυγή λαθών 

· Ενθαρρύνει την εξερεύνηση

· Προκαλεί 

      υποκειμενική  ικανοποίηση 
	· Ενδέχεται να είναι 

            δύσκολο στον προγραμματισμό

· Ενδέχεται να απαιτεί 

            οθόνη γραφικών και 

            δεικτικές συσκευές

	ΜΕΝΟΥ ΕΠΙΛΟΓΩΝ

	· Επιταχύνει την εκμάθηση

· Μειώνει των αριθμό 

            των πατημάτων σε πλήκτρα

· Δομεί την διαδικασία 

            λήψης αποφάσεων

· Επιτρέπει την χρήση

      διαλογικών εργαλείων 

            διαχείρισης

· Επιτρέπει την εύκολη 

            υποστήριξη της 

            διαχείρισης λαθών
	· Υπάρχει κίνδυνος υπεράριθμων 

            μενού και επιλογών

· Ενδέχεται να επιβραδύνει 

            τους συχνούς χρήστες

· Καταναλώνει χώρο 

            στην οθόνη

· Απαιτεί γρήγορο 

            ρυθμό παρουσίασης 

	ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΗ ΦΟΡΜΩΝ

	· Απλοποιεί την εισαγωγή δεδομένων

· Απαιτεί λιγοστή εκμάθηση

· Παρέχει χρήσιμη βοήθεια 

· Επιτρέπει την χρήση εργαλείων διαχείρισης φορμών
	· Καταναλώνει χώρο στην οθόνη

	ΓΛΩΣΣΑ ΕΝΤΟΛΩΝ

	· Είναι εύκαμπτη

· Είναι ελκυστική για τους έμπειρους χρήστες

· Υποστηρίζει τις πρωτοβουλίες των χρηστών

· Επιτρέπει τη δημιουργία μακροεντολών που ορίζονται από τους χρήστες
	· Παρέχει φτωχή διαχείριση λαθών

· Απαιτεί σημαντική εκμάθηση και απομνημόνευση 

	ΦΥΣΙΚΗ ΓΛΩΣΣΑ

	· Αναιρεί την ανάγκη εκμάθησης σύνταξης
	· Απαιτεί διαλόγους διευκρινίσεων

· Ενδέχεται να χρειάζεται περισσότερα πατήματα πλήκτρων

· Ενδέχεται να μην παρέχει αρκετά στοιχεία για τα συμφραζόμενα

· Είναι μη προβλέψιμη


Πίνακας 1: Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα

των τεχνικών αλληλεπίδρασης

2.9 Ο νόμος του Fitt.
Η απόδοση μίας δεικτικής συσκευής, δηλαδή ο χρόνος Τ που απαιτείται για να εστιάσει ο χρήστης ένα δεδομένο στόχο πλάτους  W στην οθόνη του υπολογιστή, που βρίσκεται σε απόσταση D από την τρέχουσα θέση του δρομέα, είναι ένας δείκτης που μας επιτρέπει να προβλέψουμε την τυπική διάρκεια εκτέλεσης ενός έργου και να συγκρίνουμε την  απόδοση εναλλακτικών συσκευών. Ο εμπειρικός νόμος του Fitt υπολογίζει των νόμο αυτό σε δευτερόλεπτα: 

T=C1 + C2 log2 (2D/W)

Οι σταθερές C1  και C2  υπολογίζονται πειραματικά και είναι χαρακτηριστικές κάθε συγκεκριμένης δεικτικής συσκευής.


Ο νόμος του Fitt μπορεί να έχει και μία γενικότερη πιο διαισθητική έκφραση:

Ο χρόνος κατάκτησης ενός στόχου είναι συνάρτηση της απόστασης μέχρι το στόχο και το μεγέθους του στόχου αυτού.

Αν και με μία πρώτη ματιά αυτός ο νόμος φαίνεται προφανής, αποτελεί μία από τις πιο παραμελημένες αρχές σχεδιασμού. Ο νόμος αυτός αποδεικνύει ότι οι πιο εύκολα προσβάσιμοι στόχοι στην οθόνη ενός υπολογιστή είναι οι τέσσερις γωνίες, αν και αγνοούνται επιδεικτικά από τους σχεδιαστές.

2.10 Ευχρηστία εφαρμογών.
Καθώς η επιστήμη HCI αναπτύσσεται, η έννοια που τείνει να αποκτήσει κεντρικό ρόλο είναι αυτή της ευχρηστίας συστημάτών (system usability). Αρχικά χρησιμοποιήθηκε ο όρος «φιλικότητα προς το χρήστη(user friendly)» για να την εκφράσει. Τελικά όπως καθιερώθηκε ο όρος ευχρηστία και σύμφωνα με το διεθνές πρότυπο ISO 9241 σημαίνει την ικανότητα ενός συστήματος να λειτουργεί αποτελεσματικά και αποδοτικά, ενώ παρέχει υποκειμενική ικανοποίηση στους χρήστες του. 

Η ευχρηστία αποτελεί πολύ σημαντικό στοιχείο για την αποδοχή ενός συστήματος. Βασικά εκφράζεται μέσω της ακόλουθης ερώτησης:

«Πότε το σύστημα είναι αρκετά καλό για να ικανοποιήσει όλες τις ανάγκες και τις απαιτήσεις των χρηστών;»

Στην περίπτωση αυτή χρήστες εννοούμε όλους εκείνους τους ανθρώπους που σχετίζονται με το σύστημα και μπορεί να είναι είτε πελάτες είτε διαχειριστές είτε προγραμματιστές κ.λπ.

Γενικά όλη η αποδοχή (acceptability) ενός συστήματος είναι ο συνδυασμός τόσο της κοινωνικής αποδοχής (social acceptability) όσο και της πρακτικής αποδοχής(practical acceptability) του.

Αν θεωρήσουμε ως δεδομένο ότι ένα σύστημα είναι κοινωνικά αποδεκτό, μπορούμε να αναλύσουμε την πρακτική αποδοχή του σε διάφορες κατηγορίες. Περιλαμβάνουμε τόσο τις παραδοσιακές κατηγορίες, όπως το κόστος, η υποστήριξη, η αξιοπιστία, η συμβατότητα με τα υπάρχοντα συστήματα κ.λπ., όσο και την κατηγορία της χρησιμότητας (usefulness).

Χρησιμότητα είναι η έννοια εκείνη που σχετίζεται με το αν ένα σύστημα μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να επιτύχει κάποιους επιθυμιτούς στόχους. Μπορεί επιπρόσθετα να διαιρεθεί σε άλλες δύο κατηγορίες:

· Χρηστικότητα: αναφέρεται στην ερώτηση πότε η λειτουργικότητα ενός συστήματος ικανοποιεί τις απαιτήσεις.

· Ευχρηστία: αναφέρεται στην ερώτηση σε πόσο καλό βαθμό μπορούν οι χρήστες να χρησιμοποιήσουν τις λειτουργίες του συστήματος. 
2.11 Ορισμός της ευχρηστίας.
Είναι πολύ σημαντικό να γίνει κατανοητό ότι η ευχρηστία δεν είναι ένα απλό μονοδιάστατο χαρακτηριστικό της διεπιφάνια χρήστη. Αποτελείτε από διάφορα στοιχεία, τα οποία συνοψίζονται στα ακόλουθα πέντε βασικά χαρακτηριστικά:

· Ευκολία μάθησης (learn ability): το σύστημα πρέπει να είναι εύκολο στην εκμάθησή του. Έτσι ο χρήστης θα μπορέσει γρήγορα να ξεκινήσει να κάνει κάποια δουλειά με αυτό, ακόμα και αν δεν έχει μάθει όλες τις δυνατότητες του.

· Αποδοτικότητα χρήσης (efficiency): το σύστημα πρέπει να είναι αποδοτικό στη χρήση, έτσι ώστε ο χρήστης το μάθει να μπορεί να μπορεί να  αποδώσει σε υψηλό βαθμό.

· Ευκολία απομνημόνευσης (memo ability): το σύστημα πρέπει να είναι εύκολο στο να το θυμάται κανείς. Έτσι ένας μη τακτικός χρήστης θα είναι ικανός να γυρίσει στο σύστημα ακόμα και μετά από αρκετό καιρό απουσίας, χωρίς να απαιτείται να τα ξαναμάθει όλα από την αρχή.

· Χαμηλή συχνότητα σφαλμάτων (few errors): το σύστημα θα πρέπει να έχει πάρα πολύ χαμηλή συχνότητα σφαλμάτων. Με αυτό τον τρόπο οι χρήστες θα κάνουν μικρό αριθμό λαθών κατά την διάρκεια της χρήσης του. Ακόμα όμως και αν κάνουν λάθη θα πρέπει να μπορούν με εύκολο τρόπο να τα διορθώσουν. Επιπλέον, καταστροφικά λάθη δεν θα πρέπει να συμβαίνουν ποτέ.

· Υποκειμενική ικανοποίηση χρήστη (subjective satisfaction): το σύστημα θα πρέπει να είναι ευχάριστο στη χρήση του και οι χρήστες να είναι ικανοποιημένοι με αυτό.

Μόνο αν ορίσουμε όλα τα ξεχωριστά στοιχεία της ευχρηστίας με ακριβείς και μετρήσιμες συνιστώσες, θα μπορέσουμε να φτάσουμε σε ένα ικανοποιητικό επίπεδο, όπου η ευχρηστία θα μπορεί να προσεγγισθεί αναλυτικά, να βελτιωθεί και να αξιολογηθεί (πιθανότατα και να μετρηθεί). Ακόμα και αν δεν είναι τελικός στόχος η επίσημη μέτρηση των χαρακτηριστικών της ευχρηστίας ενός συστήματος, είναι σημαντικό να γνωρίζουμε τον τρόπο με τον οποίο μπορούμε να μετρήσουμε την ευχρηστία.

Η ευχρηστία τυπικά μετριέται με την βοήθεια χρηστών (επιλέγονται να είναι όσο το δυνατόν πιο αντιπροσωπευτικοί των τελικών χρηστών), που χρησιμοποιούν το σύστημα για να εκτελέσουν ένα σύνολο από προκαθορισμένες ενέργειες. Επίσης, μπορεί να μετρηθεί από πραγματικούς χρήστες, οι οποίοι εκτελούν όποιες εργασίες επιθυμούν. Σε κάθε περίπτωση πάντως το σημαντικό είναι ότι η ευχρηστία είναι μετρήσιμο μέγεθος (εκτέλεση συγκεκριμένων ενεργειών από συγκεκριμένους χρήστες). Ενδεχομένως, το ίδιο σύστημα, όταν μετρηθεί, να εμφανίσει διαφορετικά χαρακτηριστικά ευχρηστίας, εάν χρησιμοποιηθούν διαφορετικοί χρήστες για διαφορετικές εργασίες. Η μέτρηση της ευχρηστίας ξεκινά με τον καθορισμό ενός αντιπροσωπευτικού συνόλου από εργασίες, που θα ελεγχθούν αναφορικά με το πια από τα διαφορετικά χαρακτηριστικά της ευχρηστίας μπορούν να μετρηθούν. 

Για να ορίσουμε την ολική ευχρηστία ενός συστήματος με βάση ένα σύνολο από μετρικές ευχρηστίας, κάποιος θα μπορούσε λογικά να πάρει την μέση τιμή από κάθε χαρακτηριστικό που έχει μετρηθεί και να ελέγξει αν είναι καλύτερη από την τιμή που έχει ορισθεί ως ελάχιστο όριο προκαταβολικά. Δεδομένου ότι οι χρήστες είναι πολύ διαφορετικοί μεταξύ τους, είναι πιθανότατα καλύτερο να πάρουμε την συνολική κατανομή των μετρήσεων της ευχρηστίας και όχι μόνο την μέση τιμή τους. Για παράδειγμα, κριτήρια για την υποκειμενική ικανοποίηση του χρήστη μπορεί να είναι τα ακόλουθα: 

· Η μέση τιμή να είναι τουλάχιστον τέσσερα (4) σε μία κλίμακα από το ένα (1) έως το πέντε (5).

· Επίσης τουλάχιστον το 50% των χρηστών θα πρέπει να δίνουν στο σύστημα το μέγιστο βαθμό, δηλαδή το πέντε (5).

· Τέλος όχι περισσότερο από 5% των χρηστών να δίνουν το ελάχιστο της κλίμακας, δηλαδή το ένα (1).

2.11.1 Ευκολία μάθησης.
Η ευκολία μάθησης είναι ίσως από μία άποψη το πιο σημαντικό χαρακτηριστικό της ευχρηστίας. Άλλωστε, η πρώτη εμπειρία που οι περισσότεροι χρήστες έχουν σε ένα σύστημα είναι κατά την διαδικασία μάθησης του χρήστη του. Βέβαια, υπάρχουν συστήματα όπου το περιβάλλον διεπαφής είναι περίπλοκο και απαιτείται ειδική εκπαίδευση των χρηστών. Στις περισσότερες όμως περιπτώσεις, η ευκολία μάθησης ενός συστήματος αποτελεί σημαντικό παράγοντα της επιτυχίας του.
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Εικόνα 6: Καμπύλη μάθησης

Tα συστήματα με υψηλό δείκτη ευκολίας μάθησης έχουν μία απότομη κλίση στο πρώτο τμήμα της καμπύλης μάθησης και επιτρέπουν στους χρήστες να φτάσουν σε ένα λογικό επίπεδο επιτυχίας χρήσης σε σύντομο χρονικό διάστημα.

Πρακτικά, όλα τα περιβάλλοντα διεπαφής χρήστη έχουν καμπύλες μάθησης που ξεκινούν από το σημείο όπου οι χρήστες δεν γνωρίζουν να κάνουν τίποτα (έχουν μηδέν αποδοτικότητα) στο χρόνο μηδέν (όταν για πρώτη φορά ξεκινούν να το χρησιμοποιούν). Οι εξαιρέσεις περιλαμβάνουν τα λεγόμενα walk-up-and-use συστήματα, όπως τα πληροφοριακά συστήματα των μουσείων, τα οποία έχουν ως στόχο να χρησιμοποιούνται μία φορά και κατά συνέπεια απαιτούν ουσιαστικά μηδενικό χρόνο εκμάθησης, επιτρέποντας στους χρήστες να είναι επιτυχημένοι στην πρώτη τους προσπάθεια.

Η στάνταρτ καμπύλη μάθησης επίσης δεν εφαρμόζεται σε περιπτώσεις όπου οι χρήστες μεταφέρουν ικανότητες από προηγούμενα συστήματα, για παράδειγμα, όταν έχουμε την αναβάθμιση του συστήματος από μία προηγούμενη έκδοση σε μία καινούρια. Υποθέτοντας ότι τα νέα συστήματα είναι λογικά συνεπή με τα προηγούμενα, οι χρήστες πρέπει να είναι ικανοί να ξεκινήσουν λίγο πιο μπροστά στην καμπύλη μάθησης για τα νέα συστήματα.

Η ευκολία μάθησης είναι πιθανότατα το ευκολότερο από τα χαρακτηριστικά της ευχρηστίας που μπορεί να μετρηθεί, με την πιθανή εξαίρεση της αντικειμενικής ικανοποίησης. Μπορεί κάποιος να επιλέξει μερικούς χρήστες που δεν έχουν χρησιμοποιήσει το σύστημα ποτέ και να μετρήσει το χρόνο που απαιτείτε από αυτούς για να φτάσουν σε ένα προκαθορισμένο επίπεδο επιτυχίας. Φυσικά, οι χρήστες που δοκιμάζουν το σύστημα πρέπει να είναι αντιπροσωπευτικοί των τελικών χρηστών που θα το χρησιμοποιήσουν. Σε πολλές περιπτώσεις είναι αναγκαίο να συλλεχθούν ξεχωριστές μετρήσεις από εντελώς αρχάριους με καθόλου προηγούμενη εμπειρία χρήστες και από άλλους με κάποια τυπική υπολογιστική εμπειρία. Τα τελευταία χρόνια οι μελέτες για την ευκολία μάθησης εστιάζουν αποκλειστικά σε χρήστες με μηδενική εμπειρία σε υπολογιστές, αλλά λόγω του ότι πολλοί άνθρωποι σήμερα χρησιμοποιούν υπολογιστές γίνεται όλο και περισσότερο σημαντικό να περιλαμβάνονται και τέτοιοι χρήστες στις μελέτες για την ευκολία μάθησης των συστημάτων.

Ο πιο κοινός τρόπος για να εκφραστεί το καθορισμένο επίπεδο της επιτυχίας είναι απλώς να καθοριστεί ότι οι χρήστες είναι ικανοί να ολοκληρώσουν μία εργασία με επιτυχία. Εναλλακτικά, μπορεί να καθορισθεί ότι οι χρήστες πρέπει να είναι ικανοί να ολοκληρώσουν ένα σύνολο από εργασίες σε ένα συγκεκριμένο ελάχιστο χρόνο, πριν κάποιος θεωρήσει ότι έχουν μάθει το σύστημα. Φυσικά, όπως φαίνεται στην προηγούμενη εικόνα, η καμπύλη μάθησης στην πραγματικότητα αναπαριστά μία συνεχόμενη ακολουθία από τη βελτιωμένη απόδοση των χρηστών και όχι μια διχοτόμηση της «μάθησης /μη μάθησης». Είναι κοινός τόπος εν τούτοις ο καθορισμός ενός συγκεκριμένου επιπέδου απόδοσης, που να δείχνει ότι οι χρήστες έχουν περάσει το επίπεδο μάθησης και είναι ικανοί να χρησιμοποιήσουν το σύστημα. Επιπλέον, μετράτε και ο χρόνος που απαιτείται για να φτάσει ο χρήστης σε αυτό το επίπεδο.

2.11.2 Αποδοτικότητα χρήσης.
Η αποδοτικότητα αναφέρεται στο σταθερής κατάστασης επίπεδο απόδοσης των έμπειρων χρηστών, τη στιγμή δηλαδή που η καμπύλη μάθησης ευθυγραμμίζεται (Εικόνα 6). Φυσικά, οι χρήστες θα καθυστερήσουν να φτάσουν σε αυτό το τελικό επίπεδο απόδοσης. Για παράδειγμα, ορισμένα λειτουργικά επίπεδα είναι τόσο πολύπλοκα που απαιτούνται αρκετά χρόνια προκειμένου  να φτάσουν οι χρήστες σε υψηλό επίπεδο απόδοσης και στην ικανότητα να μπορούν να χρησιμοποιούν συγκεκριμένους τελεστές και συνδυαστικές εντολές. Επίσης, κάποιοι χρήστες πιθανόν να συνεχίσουν να μαθαίνουν συνεχώς, αν και οι περισσότεροι χρήστες φαίνεται ότι σταματούν όταν έχουν μάθει «αρκετά». Δυστυχώς, αυτό το σταθερής κατάστασης επίπεδο απόδοσης δεν είναι ιδανικό για χρήστες, οι οποίοι, μαθαίνοντας πρόσθετα πρόσθετα προχωρημένα χαρακτηριστικά, μερικές φορές γλιτώνουν περισσότερο χρόνο κατά την χρήση του συστήματος παρά όταν μαθαίνουν την λειτουργία τους. 

Για να μετρήσει κάποιος την αποδοτικότητα της χρήσης για έμπειρους χρήστες, θα πρέπει να έχει πρόσβαση σε αυτούς. Για συστήματα που βρίσκονται σε χρήση για αρκετό χρονικό διάστημα, η «εμπειρία» συχνά ορίζεται κάπως ανεπίσημα, και οι χρήστες θεωρούνται έμπειροι είτε όταν το ισχυρίζονται οι ίδιοι για τον εαυτό τους είτε όταν είναι χρήστες για μεγάλο χρονικό διάστημα(τουλάχιστον ενός χρόνου). Η εμπειρία επίσης μπορεί να ορισθεί πιο επίσημα με όρους όπως ο αριθμός των ωρών που δαπανήθηκαν για χρήση του συστήματος. Αυτός ο ορισμός συχνά χρησιμοποιείται σε πειράματα με νέα συστήματα χωρίς εγκατεστημένη βάση χρηστών: οι πιλοτικοί χρήστες χρησιμοποιούν το σύστημα για ένα προκαθορισμένο αριθμό ωρών μετά την μέτρηση της αποδοτικότητας. Τελικά, είναι πιθανόν να ορισθούν πιλοτικοί χρήστες ως έμπειροι σε σχέση με την καμπύλη μάθησης: η απόδοση του χρήστη μετριέται συνεχόμενα (για παράδειγμα, ο αριθμός των δευτερολέπτων που απαιτούνται για να κάνει μία συγκεκριμένη εργασία) , και, όταν η απόδοση δεν αυξηθεί για κάποιο διάστημα, ο χρήστης τότε έχει φτάσει σε σταθερό επίπεδο απόδοσης.

2.11.3 Ευκολία απομνημόνευσης.
Οι ευκαιριακοί χρήστες είναι η τρίτη μεγάλη κατηγορία μετά τους αρχάριους και τους έμπειρους χρήστες. Οι ευκαιριακοί χρήστες χρησιμοποιούν το σύστημα περιστασιακά σε σχέση με τους έμπειρους χρήστες, για τους οποίους υποθέτουμε μεγάλη συχνότητα χρήσης. Εν τούτοις, σε αντίθεση με τους αρχάριους χρήστες, οι ευκαιριακοί χρήστες έχουν χρησιμοποιήσει το σύστημα κάποια στιγμή, οπότε δεν απαιτείτε να το μάθουν από την αρχή, απλώς απαιτείτε να θυμηθούν πώς να το χρησιμοποιήσουν βασιζόμενοι στην προηγούμενη εμπειρία. Οι ευκαιριακοί χρήστες εμφανίζονται σε προγράμματα που χρησιμοποιούνται για υποστηρικτικές εφαρμογές και δεν αποτελούν μέρος των βασικών εργασιών τους.

Η ύπαρξη μίας επιφάνειας χρήστη που είναι εύκολο να την θυμηθεί κανείς είναι επίσης σημαντικό στοιχείο  για τους χρήστες που επιστρέφουν σε αυτήν μετά από διακοπές ή που είχαν κάποιο άλλο λόγο και σταμάτησαν περιοδικά τη χρήση του προγράμματος. Για παράδειγμα, ας υποθέσουμε ότι έχουμε την ταμπέλα «Μ» έξω από σταθμούς του μετρό. Αρχικά, το νόημα αυτής της πινακίδας δεν είναι πολύ φανερό (έχει φτωχή ευκολία μάθησης χωρίς εξωτερικά βοήθεια), αλλά όταν κάποιος συνειδητοποιήσει ότι δείχνει σταθμό μετρό, τότε γίνεται πολύ εύκολο στην απομνημόνευση.

Η δυνατότητα εύκολης απομνημόνευσης της διεπιφάνειας χρήστη σπάνια ελέγχεται όπως τα άλλα χαρακτηριστικά ευχρηστίας, αλλά υπάρχουν βασικά δύο κύριοι τρόποι για την μέτρηση της. Η πρώτη είναι να εκτελεστεί ένα τυπικό πείραμα, χρησιμοποιώντας ευκαιριακούς χρήστες, οι οποίοι έχουν πολύ καιρό να χρησιμοποιήσουν το σύστημα, για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα, και να μετρηθεί ο χρόνος που απαιτείται για να εκτελέσουν κάποιες τυπικές εργασίες. Εναλλακτικά, είναι δυνατόν να υποβληθούν οι χρήστες σε ένα πείραμα μνήμης, αφού τελειώσουν την ενότητα των πειραμάτων με το σύστημα, και να ρωτηθούν να εξηγήσουν το αποτέλεσμα των διάφορων εντολών ή να ονοματίσουν τις εντολές ή να σχεδιάσουν το εικονίδιο το οποίο κάνει κάποια συγκεκριμένη εργασία. Το σκορ είναι ο αριθμός των σωστών απαντήσεων που δίνονται από τους χρήστες. 

Τα πειράματα απόδοσης σε ευκαιριακούς χρήστες είναι περισσότερο αντιπροσωπευτικά όταν θέλουμε να μετρήσουμε την ευκολία απομνημόνευσης. Τα πειράματα μνήμης είναι πιο εύκολα στην εκτέλεση, αλλά έχουν το πρόβλημα ότι τα περισσότερα μοντέρνα περιβάλλοντα διεπαφής χρήστη είναι κτισμένα με βάση την αρχή να γίνουν όσο το δυνατό πιο ορατά στους χρήστες. Οι χρήστες αυτών των συστημάτων δεν χρειάζεται να είναι ενεργά ικανοί για να θυμηθούν τι είναι διαθέσιμο, αφού το σύστημα θα τους το θυμίσει όταν είναι απαραίτητο. Στην πράξη, η μελέτη ενός τέτοιου είδους γραφικού περιβάλλοντος διεπαφής δείχνει ότι οι χρήστες είναι ανίκανοι να θυμηθούν τα περιεχόμενα των μενού όταν είναι απομακρυσμένοι από το σύστημα, ακόμα και αν χρησιμοποιούν τα ίδια μενού χωρίς προβλήματα όταν κάθονται στον υπολογιστή τους. 

2.11.4 Χαμηλή συχνότητα σφαλμάτων.
Οι χρήστες θα πρέπει να κάνουν όσο το δυνατόν λιγότερα λάθη, όταν χρησιμοποιούν το σύστημα. Τυπικά, ένα λάθος ορίζεται ως μία ενέργεια η οποία δεν εκπληρώνει τον επιθυμητό στόχο. Ο ρυθμός των λαθών του συστήματος καθορίζεται από την μέτρηση του αριθμού τέτοιων ενεργειών που γίνονται από χρήστες όταν εκτελούν κάποιες καθορισμένες εργασίες. Ο ρυθμός των λαθών μπορεί έτσι να χρησιμοποιηθεί ως μέρος πειράματος που μετράει άλλα χαρακτηριστικά της ευχρηστίας. 

Εάν απλώς ορίσουμε το λάθος ως η κάθε μη σωστή ενέργεια του χρήστη, δεν λαμβάνουμε υπόψη την επίδραση των διαφορετικών λαθών. Μερικά λάθη διορθώνονται αμέσως από το χρήστη και δεν έχουν καμία επίδραση παρά μόνο να ελαττώσουν το ρυθμό ενεργειών του. Τέτοια λάθη δεν χρειάζεται να μετριούνται ξεχωριστά, αφού η επίδρασή τους περικλείεται στην αποδοτικότητα χρήσης, εάν μετράμε τον κανονικό τρόπο σε σχέση με το χρόνο αλληλεπιδράσεων των χρηστών.

Άλλα λάθη είναι περισσότερο καταστροφικά από την φύση τους, είτε επειδή δεν ανακαλύπτονται από τον χρήστη, οδηγώντας σε ένα λάθος προϊόν εργασίας, είτε εξαιτίας της καταστροφής της εργασίας του χρήστη, κάνοντας δύσκολη την ανάκτηση της. Τέτοια καταστροφικά λάθη πρέπει να μετριούνται ξεχωριστά από τα μη σημαντικά λάθη και ειδική προσπάθεια πρέπει να δίνεται για την ελαχιστοποίηση της συχνότητας τους.

2.11.5 Υποκειμενική ικανοποίηση χρήστη.     
Το τελευταίο χαρακτηριστικό ευχρηστίας είναι η υποκειμενική ικανοποίηση, που αναφέρεται στο κατά πόσο είναι ευχάριστο το σύστημα. Η υποκειμενική ικανοποίηση αποτελεί πολύ σημαντικό χαρακτηριστικό για συστήματα που χρησιμοποιούνται σε προαιρετική βάση σε ένα περιβάλλον μη εργασίας, όπως, για παράδειγμα, οι προσωπικοί υπολογιστές στο σπίτι, τα παιχνίδια, η αλληλεπιδραστική φαντασία, η δημιουργική ζωγραφική κ.λπ. Για μερικά τέτοια συστήματα η αξία της διασκέδασης και της ψυχαγωγίας είναι περισσότερο σημαντική από την ταχύτητα με την οποία οι ενέργειες εκτελούνται. Οι χρήστες έχουν ως στόχο την διασκέδαση και /ή τη συγκίνηση και /ή να εμπλουτίσουν την εμπειρία τους, όταν χρησιμοποιούν αυτού του είδους τα συστήματα.
Πρέπει να σημειωθεί ότι η αντίληψη της υποκειμενικής ικανοποίησης ως ενός χαρακτηριστικού της ευχρηστίας είναι διαφορετική από την έννοια της γενικής αντιμετώπισης του κοινού απέναντι στους ηλεκτρονικούς υπολογιστές. Ακόμα και όταν είναι πιθανό τα συναισθήματα ενός ανθρώπου απέναντι στους υπολογιστές ως ένα γενικό φαινόμενο μπορεί να επηρεάσει το βαθμό που το άτομο θα θέλει να αλληλεπιδράσει με ένα συγκεκριμένο σύστημα, η αντιμετώπιση των ανθρώπων απέναντι στους υπολογιστές γενικότερα πιθανόν να θεωρηθεί ως στοιχείο της κοινωνικής αποδοχής των υπολογιστών παρά της ευχρηστίας τους. Τα  άτομα τα οποία είναι θερμοί υποστηρικτές των υπολογιστών μπορεί να ελπίζουν ότι οι σταθερές βελτιώσεις στην ευχρηστία τους θα έχουν ως αποτέλεσμα την ολοένα και περισσότερο θετική αντιμετώπισή τους απέναντι στους υπολογιστές. Λίγα είναι αυτά τα οποία γνωρίζουμε για την σχέση ανάμεσα στα χαρακτηριστικά των προσωπικών υπολογιστικών συστημάτων και στην γενικότερη συμπεριφορά των χρηστών. Ωστόσο, οι χρήστες που αντιλαμβάνονται ότι έχουν μεγάλο βαθμό ελέγχου πάνω στον υπολογιστή τους έχει βρεθεί ότι έχουν θετικότερη συμπεριφορά απέναντι στους υπολογιστές γενικότερα.

Κατ’ αρχάς συγκεκριμένες αντικειμενικές μετρικές μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την εκτίμηση της ευχάριστης φύσης μιας διεπιφάνειας χρήστη αντί των συνεντεύξεων των χρηστών για την προτίμηση τους ή όχι. Σε μερικές περιπτώσεις μετρήσεις, όπως τα ηλεκτροεγκεφαλογραφήματα EEGs (Electroencephalograph), η διαστολή της κόρης του ματιού, ο ρυθμός των κτύπων της καρδιάς, η αγωγιμότητα του δέρματος , η πίεση του αίματος και το επίπεδο της αδρεναλίνης στο αίμα, έχουν χρησιμοποιηθεί για να μετρήσουν τα επίπεδα του άγχους  ή της άνεσης ενός χρήστη. Δυστυχώς, για τέτοιου είδους μετρήσεις απαιτούνται συγκεκριμένες πειραματικές συνθήκες, όπως η σύνδεση του χρήστη με καλώδια σε κάποια μηχανή EEG ή μέθοδοι για την απόκτηση δειγμάτων αίματος. Μια που οι πιλοτικοί χρήστες είναι συνήθως αρκετά νευρικοί και μια που οι χαλαρωτική ατμόσφαιρα είναι σημαντική παράμετρος για την δοκιμασία των χρηστών, αυτή η προσέγγιση είναι συχνά ακατάλληλη για μελέτες ευχρηστίας συστημάτων.

Εναλλακτικά, η υποκειμενική ικανοποίηση μπορεί να μετρηθεί απλώς ρωτώντας τους χρήστες την υποκειμενική τους γνώμη. Από την προοπτική ενός μόνο χρήστη, οι απαντήσεις σε τέτοιες ερωτήσεις είναι υποκειμενικές, αλλά όταν πολλές απαντήσεις από πολλούς χρήστες χρησιμοποιηθούν και υπολογιστούν κατά μέσω όρο, τότε το αποτέλεσμα είναι μία αντικειμενική μέτρηση της ευχαρίστησης του χρήστη. Μια και ο στόχος είναι να δούμε αν το σύστημα ικανοποιεί το χρήστη, φαίνετε να είναι κατάλληλο να μετρήσουμε την υποκειμενική ικανοποίηση ρωτώντας τους χρήστες, και αυτό γίνεται στις περισσότερες μελέτες ευχρηστίας. Για να διασφαλισθεί ότι οι μετρήσεις είναι συνεπείς, η υποκειμενική ικανοποίηση μετριέται συνήθως με την βοήθεια ενός σύντομου ερωτηματολογίου που δίνεται στους χρήστες ως μέρος της ενότητας ανασκόπησης μετά από ένα πείραμα. Φυσικά, ερωτηματολόγια μπορεί επίσης να δοθούν σε χρήστες συστημάτων εγκατάστασης, χωρίς προηγουμένως να απαιτηθεί κάποιο ειδικό πείραμα.Για νέα συστήματα εν’ τούτοις είναι σημαντικό να μην ρωτηθούν οι χρήστες για τις υποκειμενικές γνώμες τους, μέχρι να έχουν την ευκαιρία να χρησιμοποιήσουν το σύστημα σε κάποιες πραγματικές εργασίες. Οι απαντήσεις που δίνουν οι χρήστες σε ερωτήσεις πριν και μετά τη χρησιμοποίηση του συστήματος έχουν μεγάλες αποκλίσεις.Οι χρήστες έχουν αρνηθεί να χρησιμοποιήσουν ένα σύστημα εξαιτίας του εγχειριδίου χρήσης του, το οποίο ήταν υπερβολικά μεγάλο, χωρίς καν να προσπαθήσουν να το διαβάσουν για να διαπιστώσουν αν πραγματικά ήταν τόσο δύσκολο όσο πίστευαν. Συνεπώς, είναι πολύ λογικό να μελετάται η δυνατότητα προσέγγισης του συστήματος (αυτό είναι ιδιαίτερα σημαντικό από την πλευρά της εμπορικής προώθησης του). Κάτι τέτοιο μπορεί να γίνει αν κάποιος δείξει το σύστημα στους χρήστες και του ρωτήσει: « Πόσο δύσκολο πιστεύετε ότι είναι να μάθετε να το χρησιμοποιείτε;». Σε αυτή την περίπτωση ελλοχεύει πάντα ο κίνδυνος οι απαντήσεις να μην έχουν πολύ σχέση με την πραγματική ευκολία μάθησης του συστήματος. Ακόμα και όταν οι χρήστες έχουν εμπειρία στη χρήση του συστήματος, οι υποκειμενικές εκτιμήσεις τους για την δυσκολία του είναι πολύ πιο κοντά στο υψηλό σημείο δυσκολίας παρά στο μέσο επίπεδο.              

ΜΕΡΟΣ Β

Κεφάλαιο 3
3. Αρχές σχεδιασμού 
διεπιφανιών διαδικτύου.
3.1 Χρησιμότητα ιστοσελίδων.
[image: image12.png]


"Η χρήση του Διαδικτύου από τις επιχειρήσεις                      της χώρας μας ολοένα αυξάνεται. 

Οι δικτυακοί τόποι χρησιμοποιούνται πλέον τόσο ως μέσο προβολής των επιχειρήσεων όσο και ως βάση για ηλεκτρονικές συναλλαγές με πελάτες ή/ και με άλλες επιχειρήσεις. 

Ωστόσο, παρόλο που ο αριθμός των ιστοσελίδων διαρκώς μεγαλώνει, η ποιότητα κατασκευής τους σε ό,τι αφορά την καλαισθησία και την ευχρηστία δεν έχει φθάσει ακόμα στο επιθυμητό επίπεδο."   

Μέσα από την πλοήγηση σε sites επιχειρήσεων, μπορεί εύκολα κανείς να παρατηρήσει σελίδες με κανενός είδους γραφιστική επιμέλεια ή με υπερβολικά πολλά γραφικά και εικόνες, σελίδες που δεν παρέχουν παρά ελάχιστη πληροφόρηση στο χρήστη ή που απλώς απωθούν το χρήστη και τον πείθουν να μην ξαναεπισκεφθεί το δικτυακό τόπο.

Ένας από τους βασικούς λόγους του φαινομένου είναι η έλλειψη σωστής φιλοσοφίας αλλά και σχεδιασμού κατά τη διάρκεια δημιουργίας εταιρικών ιστοσελίδων. Η φιλοσοφία αφορά στις κατευθυντήριες γραμμές βάσει των οποίων δομούνται οι ιστοσελίδες. Ένας δικτυακός τόπος πρέπει να απαντά σε μερικά απλά αλλά βασικά ερωτήματα: σε ποιους απευθύνεται, ποιος ο σκοπός της παρουσίασης, σε τι προσδοκά η επιχείρηση από τη χρήση του Internet. 

Ο σχεδιασμός αφορά στα τεχνικά χαρακτηριστικά που προδιαγράφουν το δικτυακό τόπο, όπως ο τρόπος παρουσίασης και εμφάνισης της πληροφορίας, η ταχύτητα πρόσβασης, το μέγεθος της παρουσίασης κ.λπ.

Το Διαδίκτυο φιλοξενεί ήδη περισσότερα από 20 εκατομμύρια      web-sites, οι δε χρήστες έχουν πλέον περισσότερες επιλογές πλοήγησης από ποτέ. Είναι βέβαιο λοιπόν ότι δεν πρόκειται να σπαταλήσουν το χρόνο τους σε οποιαδήποτε ιστοσελίδα δεν προσφέρει εύκολη πλοήγηση, τους καθυστερεί και γενικά δεν παρέχει χρήσιμη πληροφόρηση. Με τα δεδομένα αυτά, οι επιχειρήσεις καλούνται να προσαρμόσουν την παρουσία τους στο Internet στις απαιτήσεις της εποχής.

Μελετώντας τη μέχρι σήμερα ερευνητική εργασία του εξειδικευμένου επιστήμονα σε θέματα ευχρηστίας στο Διαδίκτυο Jacob Nielsen (www.useit.com), θα προσπαθήσουμε να εστιάσουμε στην έννοια της ευχρηστίας (usability), να δώσουμε παραδείγματα σωστού και λανθασμένου σχεδιασμού ιστοσελίδων και να προτείνουμε τη χρυσή τομή ανάμεσα στην όμορφη παρουσίαση και την εύχρηστη και λειτουργική πλοήγηση.
3.2  Ο ρόλος της εμφάνισης και της ευχρηστίας σε ένα δικτυακό τόπο
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Υπάρχουν δύο βασικοί τρόποι προσέγγισης του σχεδιασμού μιας ιστοσελίδας, η γραφιστική μέθοδος και η μέθοδος τεχνικής προσέγγισης. Στη γραφιστική μέθοδο σχεδιασμού, ο σχεδιαστής- γραφίστας δίνει το βάρος της σχεδίασης στην καλαισθησία, στην ψυχολογία του χρήστη και στον εντυπωσιασμό μέσω οπτικοακουστικών εφέ. Η τεχνική προσέγγιση του σχεδιασμού λαμβάνει υπόψη κανόνες και τεχνικούς περιορισμούς, που οδηγούν στη σχεδίαση ενός εύχρηστου περιβάλλοντος επικοινωνίας με τον επισκέπτη, γεγονός που καθιστά την πλοήγηση ευκολότερη.

Μολονότι η καλαισθησία αποτελεί κύριο χαρακτηριστικό στη δημιουργία πολλών web-sites, στην επιχειρηματική κοινότητα ο στόχος της εταιρικής παρουσίασης στο Διαδίκτυο εστιάζεται συνήθως (εκτός από την απλή διαφήμιση) στην ενημέρωση των χρηστών και στις ηλεκτρονικές συναλλαγές μεταξύ εταιριών και πελατών ή των εταιριών μεταξύ τους. 

Εδώ, οι χρήστες διαφέρουν αρκετά από τους πελάτες που επισκέπτονται ένα "φυσικό" κατάστημα. Η αναζήτηση συγκεκριμένης πληροφορίας στο Internet θα πρέπει να ολοκληρώνεται όσο το δυνατόν γρηγορότερα και με τον λιγότερο δυνατό κόπο. Όταν ο χρήστης δεν γνωρίζει τι ακριβώς ψάχνει, τότε η πλοήγηση θα πρέπει να του δίνει τη δυνατότητα να ανακαλύψει κάτι που θα του κεντρίσει το ενδιαφέρον όσο το δυνατόν γρηγορότερα. Αν ο δικτυακός τόπος αποτύχει σε αυτόν το στόχο, ο επισκέπτης θα χάσει γρήγορα το ενδιαφέρον του και θα κινηθεί σε άλλες ηλεκτρονικές πηγές πληροφόρησης με αντίστοιχο περιεχόμενο για να βρει αυτό που ψάχνει. Κατά συνέπεια, θα πρέπει να δίνεται ιδιαίτερη έμφαση τόσο στην εξυπηρέτηση των αναγκών των χρηστών, με τον καλύτερο δυνατό τρόπο, όσο και στον εμπλουτισμό με εικαστικές-γραφιστικές απεικονίσεις.

3.2.1 Σχεδιάζοντας μία σελίδα.

Υπάρχει ένα σύνολο κρίσιμων σημείων, τα οποία πρέπει να λαμβάνει υπόψη ο σχεδιαστής κατά τη διαδικασία ανάπτυξης μιας ιστοσελίδας. Τα περισσότερα από αυτά φέρνουν συνήθως σε σύγκρουση τη γραφιστική και την τεχνική προσέγγιση. Παρακάτω αναφέρονται ενδεικτικά τα κυριότερα από αυτά:

α) Περιεκτικότητα πληροφορίας.
Θα πρέπει κανείς να έχει πάντοτε κατά νου πως μέσα στα 480 χιλιάδες εικονοστοιχεία (που προκύπτουν από μία οθόνη ανάλυσης 800 Χ 600) πρέπει ένα αρκετά μεγάλο ποσοστό από την περιοχή της οθόνης να περικλείει χρήσιμη πληροφορία για τον επισκέπτη. Όσο απλή κι αν φαίνεται αυτή η παρατήρηση, εύκολα μπορεί να αποδειχθεί ότι συχνά η πληροφορία αποτελεί το 20% ή ακόμα και μικρότερο ποσοστό της οθόνης που εμφανίζεται στο χρήστη.

Για παράδειγμα, όταν το 20% - 30% της οθόνης καλύπτεται ήδη από τα γραφικά του λειτουργικού συστήματος και του φυλλομετρητή ιστοσελίδων (browser), οι επιλογές πλοήγησης καταλαμβάνουν το 30%, και το κενό μαζί με τα γραφικά και τις εικαστικές απεικονίσεις καλύπτουν και αυτά ένα 20% της συνολικής χωρητικότητας της οθόνης, ο χώρος που τελικά αφιερώνεται στη χρήσιμη πληροφορία για το χρήστη είναι ελάχιστος. Ο χώρος αυτός μειώνεται ακόμα περισσότερο σε περιπτώσεις που πρέπει να προβληθούν διαφημίσεις (banners), με αποτέλεσμα ο επισκέπτης να πρέπει να ψάχνει επί ώρα όλη τη σελίδα για να ανακαλύψει τη χρήσιμη γι' αυτόν πληροφορία.

Σε εταιρικούς δικτυακούς τόπους, όπου παρέχονται και υπηρεσίες ηλεκτρονικού εμπορίου, το πρόβλημα γίνεται εντονότερο, καθώς βασική απαίτηση του χρήστη είναι να βλέπει όσο το δυνατόν περισσότερα προϊόντα σε μια σελίδα.

β) Μέγεθος οθόνης.
Λαμβάνοντας υπόψη ότι οι χρήστες διαθέτουν οθόνες με διαφορετική ανάλυση, είναι καλό να υπάρχει μια εικόνα για τη μέση ανάλυση που χρησιμοποιούν ανά πάσα στιγμή οι περισσότεροι χρήστες στο Διαδίκτυο, και να αξιοποιηθεί ανάλογα κατά το σχεδιασμό των σελίδων. 

Τέτοια στοιχεία διατίθενται από εταιρίες στατιστικών ερευνών. Τα τελευταία χρόνια η χρήση της ανάλυσης 640 Χ 480 έχει μειωθεί ιδιαίτερα, και πάνω από το 50% των χρηστών του Internet χρησιμοποιεί ανάλυση οθόνης 800 X 600. Είναι λοιπόν χρήσιμο οι σχεδιαστές να χρησιμοποιούν την παραπάνω ανάλυση ως βασική για τη δημιουργία σελίδων, ώστε να αποφεύγεται το κατέβασμα (scroll down), εφόσον βέβαια αυτό δεν προκαλείται ούτως ή άλλως από το μήκος της σελίδας (την κάθετη διάταξη του περιεχομένου επί μακρόν).

γ) Ταχύτητα πλοήγησης.
Ο σημαντικότερος παράγοντας που πρέπει να υπολογίζεται στη διαδικασία σχεδίασης ιστοσελίδων είναι η ταχύτητα με την οποία οι θα μπορούν οι χρήστες να "κατεβάζουν" το συνολικό περιεχόμενο στον υπολογιστή τους. Σύμφωνα με τον διακεκριμένο ερευνητή Robert B. Miller, όταν το σύστημα αποκρίνεται στο χρήστη μέσα σε 0,1 δευτερόλεπτα, ο πρώτος θεωρεί ότι το σύστημα έχει άμεση επικοινωνία και 

ακαριαία απόκριση. Όταν η απόκριση ολοκληρώνεται μέσα σε ένα δευτερόλεπτο, ο χρήστης αντιλαμβάνεται την καθυστέρηση αλλά είναι ακόμη πλήρως ικανοποιημένος από το χρόνο ανοίγματος της σελίδας. Το μέγιστο χρονικό όριο αναμονής, όπως αποδεικνύεται από στατιστικές έρευνες, φτάνει τα 10 δευτερόλεπτα. Κατά τη διάρκεια των 10 αυτών δευτερολέπτων, καλό είναι να φαίνεται κάποιο σήμα προόδου. Πέρα από το συγκεκριμένο χρονικό διάστημα ο χρήστης δυσανασχετεί ως προς την απόδοσή του συστήματος και τείνει προς εύρεση άλλων.

O παρακάτω πίνακας παρουσιάζει το μέγιστο μέγεθος που πρέπει να έχει μια ιστοσελίδα (σε kilobytes), σε σχέση με την ταχύτητα μεταφοράς, έτσι ώστε ο χρόνος αναμονής να μην υπερβαίνει τα 10 δευτερόλεπτα.

Όπως φαίνεται και στον πίνακα, αν μία σελίδα είναι επιβαρυμένη με πολλά γραφικά, αυτό αποβαίνει σε βάρος της ταχύτητας. Αυτό βέβαια δεν αποτελεί κανόνα για όλους, αφού σε κάποιες περιπτώσεις σκοπός της επιχείρησης είναι να προβληθεί με τον ομορφότερο και εντυπωσιακότερο δυνατό τρόπο, αψηφώντας τη χρονική επιβάρυνση για τους χρήστες της.

δ) Χρήση πολυμεσικού υλικού (multimedia).
Μολονότι η χρήση πολυμεσικού υλικού σε μια σελίδα καθιστά την παρουσίαση πιο εντυπωσιακή και φιλική προς το χρήστη, η αναπόφευκτη χρονική καθυστέρηση συνήθως κάνει τους σχεδιαστές πολύ προσεκτικούς κατά την ενσωμάτωσή του.

Οι εικόνες καλό είναι να μην καταλαμβάνουν μεγάλο χώρο στην οθόνη και να έχουν το μέγεθος που ακριβώς απαιτείται για την παρουσίασή τους. Η συρρίκνωση της εικόνας, που πολλές φορές λανθασμένα χρησιμοποιείται από τους σχεδιαστές, δεν φέρνει τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Αντ' αυτού, όταν θέλουμε να φέρουμε μια εικόνα σε συγκεκριμένες διαστάσεις χρησιμοποιούμε τις μεθόδους της εστίασης και της κοπής, οι οποίες μειώνουν και το μέγεθος της εικόνας. Αφού γίνει αυτό, αποθηκεύουμε την τελική εικόνα σε συμπιεσμένη μορφή (συνήθως JPG ή GIF).
Η κινούμενη εικόνα και το video, παρόλο που επιβαρύνουν το 

web-site, είναι αρκετές φορές σκόπιμα. Παρακάτω αναφέρονται ενδεικτικά κάποιες περιπτώσεις που η εφαρμογή τέτοιων μέσων είναι χρήσιμη:

· Απεικόνιση τρισδιάστατων αντικειμένων

· Απεικόνιση αλλαγής καταστάσεων σε αντικείμενα

· Εντυπωσιασμός και εστίαση του ενδιαφέροντος του χρήστη

· Προβολή διαφημιστικών spots

· Προώθηση τηλεοπτικών γεγονότων μικρής χρονικής διάρκειας

· Ο ήχος συνηθίζεται να χρησιμοποιείται είτε για σχολιασμό του οπτικού υλικού είτε ως μουσικό "χαλί" που συνοδεύει μια παρουσίαση. Όταν όμως η παρουσίαση έχει μεγάλη διάρκεια και ο ήχος επαναλαμβάνεται συνεχώς, τότε γίνεται ενοχλητικός. Είναι λοιπόν σκόπιμο, οι "μουσικόφιλοι" σχεδιαστές σελίδων, να επιτρέπουν στο χρήστη να επιλέξει τη διακοπή του ήχου όποτε αυτός το επιθυμεί.

Σε κάθε περίπτωση χρήσης πολυμεσικού υλικού, πρέπει να δίνεται μεγάλη προσοχή στο τελικό μέγεθος και να μη θυσιάζεται η ουσιαστική πληροφορία.

3.2.2 Σχεδιάζοντας ένα δικτυακό τόπο 

Πέρα από τις προτεινόμενες τεχνικές κατά την κατασκευή μιας ιστοσελίδας, υπάρχουν και κάποιες σημαντικές αρχές που αναφέρονται σε ολόκληρο το web-site, τις οποίες προτείνουμε να εφαρμόζει ο σχεδιαστής του. Παρακάτω αναφέρονται οι πιο ενδεικτικές:

α) Αρχική σελίδα.
Η αρχική σελίδα είναι η πρώτη με την οποία έρχεται σε επαφή ο χρήστης και σίγουρα παίζει τον κύριο ρόλο στην αξιολόγηση όλου του δικτυακού τόπου από τον επισκέπτη. Πρωταρχικός στόχος της αρχικής σελίδας είναι να απαντά στα ερωτήματα "Πού βρίσκομαι;" και "Τι δείχνει αυτό το site;". Επίσης, στην αρχική σελίδα θα πρέπει να παρουσιάζονται οι πιο πρόσφατες ανακοινώσεις αλλά και κάποια σημαντικά κομμάτια πληροφορίας που θέλουμε να διαβάσει ο επισκέπτης.
Σύνδεσμοι που καλούν εκ νέου την αρχική σελίδα (όπως το HOME) δεν χρειάζονται, καθώς προκαλούν σύγχυση στο χρήστη, δίνοντάς του την εντύπωση ότι δεν βρίσκεται στην αρχική σελίδα.

Η χρήση των σχετικά κενών πληροφορίας οθονών εισαγωγής στην αρχική σελίδα, οι οποίες, μετά από κάποιο οπτικοακουστικό εφέ, καταλήγουν στις επιλογές ENTER ή EXIT, συνήθως κουράζουν τους επισκέπτες και στην ουσία δεν τους προσφέρουν καμία ουσιαστική πληροφορία εκτός από την παρουσίαση του λογότυπου της εταιρίας. Σε περιπτώσεις που χρησιμοποιούνται τέτοιες εισαγωγές, θεωρείται σκόπιμο να καταλήγουν αυτόματα στην κεντρική σελίδα και να παρέχουν τη δυνατότητα στους χρήστες να τις παρακάμψουν. Η μόνη περίπτωση που μπορεί να 

φανούν χρήσιμες είναι όταν η επιχείρηση επιθυμεί να φιλτράρει τους πιθανούς χρήστες της και να επιτρέπει την είσοδο μόνο σε αυτούς που πληρούν κάποια συγκεκριμένα κριτήρια (π.χ. σε web-sites που παρουσιάζονται πληροφορίες μόνο για ενηλίκους).

β) Πλοήγηση.
Ο επισκέπτης ενός δικτυακού τόπου πρέπει να έχει τη δυνατότητα να κινείται με αρκετά εύκολο τρόπο και χωρίς να χάνεται. Συγκεκριμένα, το περιβάλλον πλοήγησης που υπάρχει στη σελίδα θα πρέπει να πληροφορεί το χρήστη σχετικά με τα παρακάτω:

· Πού βρίσκεται

· Ποιες σελίδες ή συνδέσμους έχει ήδη επισκεφθεί

· Πού βρίσκονται οι επιλογές πλοήγησης

Αν και πολλές από τις παραπάνω πληροφορίες παρέχονται απευθείας από το φυλλομετρητή, οι σελίδες του web-site πρέπει να πληροφορούν τόσο για τη θέση του χρήστη ως προς το Web αλλά και ως προς το συγκεκριμένο site, όσο και για τη συγκεντρωτική δομή του δικτυακού τόπου, έτσι ώστε να είναι δυνατή η πλήρης κατανόηση του χρήστη για την όλη δομή του ιστότοπου.

Τα χρώματα των συνδέσμων (links) θα πρέπει να διαφέρουν από αυτά των απλών κειμένων και θα πρέπει να διατηρείται μια ενιαία λογική στον τρόπο απεικόνισής τους. Οι σύνδεσμοι μεταξύ τους μπορούν και αυτοί να διαφοροποιούνται οπτικά, αφού υπάρχουν τύποι συνδέσμων που εξυπηρετούν διαφορετικούς σκοπούς:

Ενσωματωμένοι πληροφοριακοί σύνδεσμοι, που χρησιμοποιούνται για να οδηγήσουν σε μία αναλυτική παρουσίαση ενός θέματος.

Σύνδεσμοι δόμησης, που συνδέουν τις κεντρικές σελίδες του δικτυακού τόπου και συνθέτουν τη βασική του δομή

Σύνδεσμοι συσχέτισης (εξωτερικά links), που αναφέρουν στους χρήστες σελίδες παρόμοιας πληροφορίας με αυτή που διαβάζουν.
γ) Δυνατότητα αναζήτησης πληροφορίας.
Κάθε σωστά διαμορφωμένο site παρέχει στους χρήστες έναν εναλλακτικό τρόπο εύρεσης πληροφοριών από αυτόν της πλοήγησης: μια μικρή μηχανή αναζήτησης στο ίδιο το site.

Αν και αυτό το χαρακτηριστικό δεν είναι απαραίτητο για ιστότοπους που δεν περιέχουν μεγάλη ποσότητα πληροφοριών, σε εταιρικά websites που παρουσιάζουν λίστες με προϊόντα ή υπηρεσίες, ανακοινώσεις και δημοσιεύσεις, αυτή η υπηρεσία θεωρείται απαραίτητη, αφού βοηθά το χρήστη να ανακαλύψει και να μεταβεί στην πληροφορία που τον ενδιαφέρει πολύ γρήγορα.

δ) Το Web του μέλλοντος.

Η ταχεία διάδοση του Διαδικτύου και ο μεγάλος αριθμός ιστοσελίδων που αναπτύχθηκαν σε πολύ σύντομο χρόνο, έφεραν στην επιφάνεια ένα σημαντικό πρόβλημα: το ότι η επιθυμητή πληροφορία είναι δύσκολο να εντοπιστεί.

Ο "πατέρας" του Παγκόσμιου Ιστού, Tim Berners Lee, παρουσίασε την έννοια του σημασιολογικού ιστού (semantic web) ως λύση στο πρόβλημα. Σύμφωνα με αυτή, οδηγούμαστε πλέον σε ένα παγκόσμιο δίκτυο, όπου οι πληροφορίες συνοδεύονται και από σημασιολογικά - εννοιολογικά δεδομένα (metadata), έτσι ώστε να είναι δυνατή η κατανόησή τους και από τις μηχανές.

Στα πλαίσια αυτού του στόχου, και σύμφωνα με την τεχνολογική πραγματικότητα, τα web-sites θα πρέπει να δημιουργούνται με υψηλά επίπεδα δόμησης και οι πηγαίοι κώδικές τους να είναι ευανάγνωστοι τόσο από τους ανθρώπους όσο και από άλλους υπολογιστές. Οι σχεδιαστές σελίδων οφείλουν να δημιουργούν τις ιστοσελίδες τους βάσει αυστηρών κανόνων, όπως αυτοί ορίζονται από τον παγκόσμιο οργανισμό W3C.

Όσο καλύτερα δομημένος είναι ο κώδικας μιας σελίδας και όσο περισσότερη πληροφορία έχει προσαρτηθεί στο τμήμα μετα-δεδομένων (το τμήμα το οποίο "διαβάζουν" οι μηχανές αναζήτησης και τα άλλα υπολογιστικά συστήματα) τόσο περισσότερες είναι οι πιθανότητες η σελίδα να διαβαστεί και να καταχωρηθεί σωστά από ένα ξένο υπολογιστή. 

Αυτή η αυτόματη καταχώρηση δίνει συγκριτικό πλεονέκτημα στο δικτυακό τόπο τη στιγμή που αναζητείται από απλούς χρήστες σε υπηρεσίες αναζήτησης σελίδων στο Διαδίκτυο.

3.3 Γραφιστική εναντίον ευχρηστίας;

Βέβαια, το εννοιολογικό και σημασιολογικό κομμάτι του Παγκόσμιου Ιστού, παρόλο που προσθέτει αρκετά χαρακτηριστικά όσον αφορά στην ευχρηστία ενός δικτυακού τόπου, δεν μπορεί σε καμία περίπτωση να γενικευθεί. Η τελική επιλογή του τρόπου κατασκευής έχει να κάνει τόσο με τις τεχνικές προδιαγραφές που τίθενται όσο και με την πολιτική της προβαλλόμενης εταιρίας.

Για παράδειγμα, όταν οι χρήστες ενός εταιρικού site είναι παιδιά και έφηβοι, είναι λογικό να δοθεί πολύ μεγαλύτερο βάρος στη χρήση γραφικών και ειδικών εφέ, έτσι ώστε να κεντρίζει συνεχώς το ενδιαφέρον των επισκεπτών. Αντίθετα, μία εκδοτική επιχείρηση που προβάλλει βιβλία, είναι καλύτερο να δίνει έμφαση στην πληροφορία που παρουσιάζεται και να διευκολύνει το χρήστη, μέσω της χρήσης απλών χρωμάτων, έτσι ώστε να διαβάζει άνετα τα κείμενα που τον ενδιαφέρουν.
Η χρήση των εφαρμογών ανάπτυξης διαδραστικών πολυμεσικών 

web-sites, όπως το Macromedia Flash, δεν είναι απαγορευτική. Αντίθετα, οι σχεδιαστές θα πρέπει να συγκρίνουν τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα των νέων τεχνολογιών και να λαμβάνουν τις σωστές αποφάσεις. Σελίδες που περιλαμβάνουν Flash εισαγωγές ή παρουσιάσεις, σίγουρα καθυστερούν περισσότερο και δεν μπορούν εύκολα να καταχωρηθούν σωστά σε μηχανές αναζήτησης, λόγω της ενσωμάτωσης της πληροφορίας μαζί με την εικόνα σε ένα αρχείο. Από την άλλη, η επίδραση της κινούμενης εικόνας στους χρήστες είναι σημαντική, καθιστώντας τα sites που τη χρησιμοποιούν εντυπωσιακά όσο και απλά στη χρήση. Επιπλέον, αυτός ο τρόπος είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθεί και σε περιπτώσεις που θέλουμε να αποκρύψουμε τον κώδικα των σελίδων από τους χρήστες, δίνοντάς τους την αίσθηση πως χειρίζονται μία αυτόνομη εφαρμογή. Ιδανική επιλογή αποτελεί ο σωστός συνδυασμός των γραφικών μαζί με τους κανόνες ευχρηστίας. Σε τέτοιες περιπτώσεις, οι δουλειές του γραφίστα και του σχεδιαστή ιστοσελίδων πρέπει να αλληλοσυμπληρώνονται, με στόχο την παραγωγή ενός όμορφου και λειτουργικού web-site.

3.4 Ενσωμάτωση Ευχρηστίας σε ένα σύστημα.
Σύμφωνα με τον Jakob Nielsen, (http://www.useit.com/papers/heuristic), οι δέκα όροι που πρέπει να πληρούνται για να ικανοποιούνται οι απαιτήσεις ευχρηστίας ενός συστήματος είναι:

· Ορατότητα της κατάστασης του συστήματος
Το σύστημα πρέπει να κρατά πάντα ενήμερους τους χρήστες για την κατάστασή του, μέσω κατάλληλων πληροφοριών απόκρισης, μέσα σε λογικό χρονικό διάστημα.
· Εναρμονισμός συστήματος και πραγματικού κόσμου
Το σύστημα πρέπει να αποκρίνεται σε "γλώσσα" κατανοητή από το χρήστη, και η πληροφορία να παρουσιάζεται με φυσικό τρόπο και λογική σειρά.
· Έλεγχος από το χρήστη και ελευθερία κινήσεων
Οι χρήστες συχνά ενεργούν κατά λάθος, και δεν μπορούν να "επανορθώσουν" βάσει των εργαλείων που τους παρέχονται. Κάθε σύστημα πρέπει να προσφέρει δυνατότητες αναίρεσης και επανάληψης.
· Συνέπεια και Σταθερότητα
Οι χρήστες δεν πρέπει να αμφιταλαντεύονται για το νόημα συγκεκριμένων λέξεων, καταστάσεων ή ενεργειών. Πρέπει να χρησιμοποιούνται ενιαίοι και σταθεροί κανόνες σε όλες τις περιπτώσεις
· Παρεμπόδιση σφαλμάτων
Ένας καλός σχεδιασμός που αποτρέπει προβλήματα εκ των προτέρων είναι πολύ καλύτερη τεχνική από τη χρήση μηνυμάτων λάθους.
· Αναγνώριση
Τα αντικείμενα, οι ενέργειες και οι επιλογές πρέπει να είναι ορατά. Ο χρήστης δεν μπορεί να θυμάται πληροφορίες κατά τη διάρκεια της πλοήγησής του από μια οθόνη σε μια άλλη. 
Οι οδηγίες για τη χρήση του συστήματος πρέπει να είναι επίσης ορατές και διαθέσιμες όποτε χρειαστούν.
· Προσαρμοστικότητα και αποδοτικότητα
Το σύστημα πρέπει να σχεδιαστεί με τέτοιο τρόπο, ώστε να επιτρέπει τόσο στους έμπειρους όσο και στους άπειρους χρήστες να διαμορφώνουν τον τρόπο και την ταχύτητα με την οποία αλληλεπιδρούν με το σύστημα, σύμφωνα με τα δικά τους κριτήρια.
· Αισθητική και απλός σχεδιασμός
Κάθε αντικείμενο ή οθόνη πρέπει να περιέχει μόνο τις απαραίτητες για το χρήστη πληροφορίες. Κάθε επιπλέον πληροφορία μπορεί να τον αποπροσανατολίσει και να τον αποτρέψει από να τη χρησιμοποιήσει.
· Βοήθεια για αναγνώριση, διάγνωση και διόρθωση λαθών


Τα μηνύματα λάθους πρέπει να εκφράζονται σε απλή και κατανοητή 
γλώσσα. Επίσης πρέπει να εντοπίζουν επακριβώς το πρόβλημα και να 
προτείνουν σαφώς τη λύση.

· Παροχή Βοήθειας και Τεκμηρίωσης

Παρόλο που είναι καλύτερο να μπορεί ο χρήστης να χρησιμοποιήσει 
το σύστημα χωρίς να χρειάζεται να ανατρέξει σε οποιοδήποτε 
ηλεκτρονικό εγχειρίδιο, πολλές φορές η παροχή εγγράφου 
λεπτομερούς τεκμηρίωσης είναι απαραίτητη. Κάθε τέτοιου είδους 
πληροφορία πρέπει να είναι εύκολα προσβάσιμη, ακριβής και όχι πολύ 
μεγάλη.
Κεφάλαιο 4
4. Τι είδους web-site χρειάζεστε;

4.1 Τι είναι ένα web-site;
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Το web-site είναι ένας χώρος τον οποίο μία 




επιχείρηση, ένας μη κερδοσκοπικός οργανισμός, 



ένα σχολείο, ένα άτομο ή μία οικογένεια 




μπορούν να το διαμορφώσουν και να το 




αποκαλέσουν δικό τους. Η απόφαση του τι 




είδους site θέλετε να σχεδιάσετε, βασίζετε στο τι 



θέλετε να κάνουν οι άνθρωποι όταν επισκέπτονται το site σας και τι συμφέρον έχετε εσείς. Οι άνθρωποι επισκέπτονται web-sites για να κάνουν πολλά πράγματα, όπως αγορές, να βρουν δουλειές, να βρουν κατευθύνσεις και χάρτες, να ψάξουν για τηλεφωνικά νούμερα, να κάνουν έρευνα, και  αρκετά συχνά απλά για να ψυχαγωγηθούν.Είναι σημαντικό να κατανοήσετε τους διαφορετικούς τύπους web-sites που υπάρχουν και τι ρόλο παίζουν έτσι ώστε να μπορέσετε να έχετε μία  καθαρή εικόνα για το δικό σας site καθώς ξεκινάτε την διαδικασία της σχεδίασης.
4.2 Καθορίζοντας τον ρόλο του δικού σας web-site.
Ο καλύτερος τρόπος για  να βρείτε τι ρόλο θα παίξει το δικό σας web-site είναι να αποφασίσετε τι θέλετε από αυτό. Το πρώτο βήμα στην διαδικασία της απόφασης του τι θέλετε είναι να αναγνωρίσετε τον εαυτό σας σε σχέση με το web-site. Είστε εσείς ο σχεδιαστής που δουλεύετε για κάποιον άλλο; Εάν είναι έτσι τότε θα πρέπει πρώτα να κατανοήσετε τους στόχους και τα ενδιαφέροντα εκείνου του ανθρώπου ή του οργανισμού. Δεν προκαλεί έκπληξη, ότι πολλοί άνθρωποι οι οποίοι προσλαμβάνουν web-designers (σχεδιαστές) δεν γνωρίζουν τι θέλουν για το web-site τους, και είναι ευθύνη του σχεδιαστεί να τους βοηθήσει να το καταλάβουν.

Είστε ο ιδιοκτήτης του site σας εκτός από σχεδιαστής του; Τότε χρειάζεται να συγκεντρωθείτε στους στόχους σας και να καταλάβετε πιο είναι το καλύτερο είδος web-site ώστε να τους εκπληρώσετε. Φανταστείτε το site στο μυαλό σας, και φανταστείτε κάποιον να το επισκέπτεται. Μην σας απασχολούν οι λεπτομέρειες του σχεδίου και της διάταξης, απλά φανταστείτε τι είναι αυτό που θέλει να πραγματοποιήσει ο επισκέπτης σας κατά την διάρκεια της επίσκεψης του στο site σας. Θα πρέπει να σας επιλέξουν για την παροχή ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας; Θα πρέπει να ενημερωθούν για κάποιο θέμα; Θα πρέπει να ψυχαγωγηθούν;
4.2.1 Επαγγελματικά web-sites.
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Εάν έχετε μία επιχείρηση, ένα web-site μπορεί 



να είναι η προέκταση των διαφημιστικών σας 



προσπαθειών. Μπορεί να είναι μία ηλεκτρονική 



διαφήμιση, όμοια σε σκοπό με κάποια έντυπη 



διαφήμιση που θα τοποθετούσατε σε κάποια 



εφημερίδα ή περιοδικό. Αντίθετα με την έντυπη 



διαφήμιση ωστόσο, ένα web-site μπορεί να 




συμπεριλάβει όλες τις πληροφορίες που πιθανόν 



να έχετε στα φυλλάδιά σας και άλλα υλικά 




marketing, τα πράγματα που δεν μπορείτε να 



χωρέσετε σε μία διαφήμιση μεγέθους μίας σελίδας ή μικρότερη. Μπορεί επίσης να περιέχει πολλά πράγματα, τα οποία είναι συνήθως πολύ ακριβά για να τα συμπεριλάβετε σε μία έντυπη διαφήμιση ή ακόμα και σε διαφημιστικά φυλλάδια, συμπεριλαμβάνοντας πολύχρωμες και σύνθετες εικόνες, όπως φωτογραφίες και σχέδια. Πολλές μικρές επιχειρήσεις έχουν πολύ απλά σε εμφάνιση μονόχρωμα ή και δίχρωμα διαφημιστικά φυλλάδια, απλά επειδή η έγχρωμη εκτύπωση είναι πολύ ακριβή. Το δίκτυο είναι ένα πολύ φθηνότερο μέσο απ’ ότι η εκτύπωση σε πολλά επίπεδα. 

Ένα web-site, το οποίο απλά διαπραγματεύεται την επιχείρηση σας, μπορεί να συμπεριλαμβάνει πληροφορίες σχετικά με το ιστορικό της εταιρίας σας, φωτογραφίες και προφίλ του προσωπικού και μία δήλωση του αντικειμενικού σκοπού σας, εάν έχετε κάποιον. Επιπλέον, το site μπορεί να προσφέρει συνδέσμους στα web-sites επαγγελματικών οργανισμών και άλλα μέρη στο δίκτυο, τα οποία οι επισκέπτες σας θα βρίσκουν ενδιαφέροντα και χρήσιμα.

Τα επαγγελματικά web-sites μπορούν επίσης να πωλούν προϊόντα απευθείας προσφέροντας έναν on-line κατάλογο προϊόντων και απεικονίζοντας ένα τηλέφωνο χωρίς χρέωση για να γίνει κάποια παραγγελία, ή απευθείας επιτρέποντας στους επισκέπτες να κάνουν συναλλαγές μέσω του web-site. Λίγα χρόνια πριν , ήταν αρκετά δύσκολη εργασία να στηθεί ένα web-site μέσα από το οποίο οι άνθρωποι θα μπορούσαν να αγοράσουν προϊόντα. Τα τελευταία χρόνια ωστόσο, έχει γίνει πολύ ευκολότερο στην πράξη και δεν επαιτείτε πλέον η λειτουργία της επιχείρησης να εξαρτάτε από της χρήση πιστωτικών καρτών. Μπορείτε απλά να συνδέεται το web-site σας σε ένα άλλο site, το οποίο διαχειρίζεται το μέρος “shopping cart” (καλάθι αγορών) αγορών και συναλλαγών του πελάτη. Το γεγονός είναι ότι ένα άλλο web-site που διαχειρίζεται τις συναλλαγές είναι αόρατο στο site του επισκέπτη σας, και πέρα από μία μικρή αμοιβή ανά συναλλαγή είναι ένας πολύ ανέξοδος τρόπος εάν θέλετε να προχωρήσετε να κάνετε πωλήσεις on-line. Η μέθοδος αυτή έχει ανοίξει πόρτες σε on-line επιχειρηματίες σε όλο τον κόσμο.
4.2.2 Site μη κερδοσκοπικών οργανισμών


και εκπαιδευτικά sites.
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Εάν διευθύνετε ή δουλεύετε σε ένα μη κερδοσκοπικό 


οργανισμό  όπως μία εκκλησία, σχολείο ή ένα 



φιλανθρωπικό ίδρυμα, ένα web-site μπορεί να είναι ο 


σύνδεσμός σας σε ένα κόσμο γεμάτο από πιθανούς 



εθελοντές, μαθητές και δωρητές. Αντί να περιορίζετε σε 


συμβάντα ανέγερσης πόρων και αφύπνισης 




συνειδήσεων, η κατοχή ενός web-site επεκτείνει την 


δυνατότητα σας να μοιράζεστε πληροφορίες για τους στόχους και τα πιστεύω των οργανισμών σας, συμπεριλαμβάνοντας πληροφορίες για τον οργανισμό, τι κάνει, ποιόν ωφελεί, πως συγκεντρώνει και χρησιμοποιεί τους πόρους και με ποιόν τρόπο συμμετέχουν οι άνθρωποι.

4.2.3 Προσωπικά και οικογενειακά web-site.
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Ποια είναι η διαφορά μεταξύ των «προσωπικών» και 


των «οικογενειακών» sites; Ένα προσωπικό web-



siteμπορεί να υπηρετήσει και προσωπικούς αλλά και 


επαγγελματικούς στόχους και είναι αφιερωμένο στις 


ανάγκες και τα ενδιαφέροντα ενός προσώπου. Ένα 



πρόσωπο μπορεί να δημιουργήσει ένα web-site το οποίο 


εμπεριέχει το δικό του /της βιογραφικό σημείωμα ( το 


οποίο μπορεί επίσης να είναι διαθέσιμο ως έγγραφο για «κατέβασμα» για μελλοντικούς εργοδότες και κυνηγούς ικανών υπαλλήλων που θα απαριθμεί τα επαγγελματικά του επιτεύγματα και περιγραφές των χόμπι του). Ένα τέτοιο site μπορεί να συμβάλλει κατά πολύ σε εκείνους που ψάχνουν για εργασία καθώς δείχνει πρωτοβουλία και δημιουργικότητα. Ένα web-site μπορεί να παρέχει ένα επιβλητικό Internet υπόβαθρο στο χειρόγραφο βιογραφικό και στις αναμνήσεις μίας συνέντευξης.


Άρα τι κάνει ένα οικογενειακό web-site; Ανάμεσα σε άλλα πράγματα, σας γλιτώνει από τα ταχυδρομικά τέλη αποστολής των φωτογραφιών των παιδιών σας στην κατασκήνωση, των οικογενειακών διακοπών, ή της ανακαίνισης κουζίνας. Ένα έχετε συγγενείς σε πολλές διαφορετικές ζώνες ώρας, πράγμα που δυσκολεύει τα τηλεφωνήματα και τις επισκέψεις, ένα οικογενειακό web-site μπορεί να βοηθήσει όλα τα μέλη να διατηρούν επαφή.

Τα οικογενειακά sites περιέχουν φωτογραφίες πρόσφατων γεγονότων, άρθρα για πρόσφατα επιτεύγματα των οικογενειακών μελών και διευθύνσεις e-mail για την βοήθεια διατήρησης της ροής πληροφοριών μεταξύ όλων των μελών. Μπορείτε επίσης, να δημιουργήσετε ένα site έτσι ώστε τα διάφορα τμήματα της οικογένειας να μπορούν να διατηρούν τις δικές τους σελίδες μέσα στο site αυξάνοντας τον ενθουσιασμό και την συμμετοχή ολόκληρης της οικογένειας. 

4.3 Επιλέγοντας τον κατάλληλο τύπο site για τις ανάγκες σας.
Αφού σκεφτείτε τους διάφορους τύπου web-site που υπάρχουν, και τους διάφορους ανθρώπους και οργανισμούς που τα δημιουργούν και τα χρησιμοποιούν, είναι ώρα να ανακαλύψουμε τι είδους site θα καλύψει καλύτερα τις ανάγκες σας, τον τρόπο ζωής σας και τον προϋπολογισμό σας. Ένα προσωπικό ή οικογενειακό web-site είναι εύκολο, από άποψη τρόπου ζωής και προϋπολογισμού. Οι περισσότεροι ISPs (παροχείς υπηρεσιών Internet) παρέχουν ελεύθερο χώρο για web-site στους συνδρομητές τους, και πολλά άτομα και οικογένειες, το εκμεταλλεύονται αυτό έχοντας ως μοναδικό κόστος το χρόνο που χρειάζεται για να δημιουργήσουμε αυτό το site. Η δικτυακή σας διεύθυνση δεν θα είναι τόσο εκπληκτική, καθώς θα μοιάζει με ‘www.aol.com/members/~smithfamily.htm’. μπορείτε να ενημερώσετε τις πληροφορίες στο site όσο συχνά θέλετε και μπορείτε να επιλέξετε εσείς το πόσο επιμελημένο θα είναι το site σας. Εάν έχετε λίγο χρόνο να αφιερώσετε στο site σας, διατηρήστε το απλό.

Για επιχειρήσεις, μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς και σχολεία, η ανάγκη να υπάρχει μία δικτυακή διεύθυνση είναι πολύ μεγαλύτερη, και επομένως το κόστος δήλωσης ενός domain name και το κόστος της αποθήκευσης του site αποτελούν θέματα για τα οποία πρέπει να βρεθούν λύσεις. Όπως είπαμε προηγουμένως, αυτά τα έξοδα είναι μικρά, μπορείτε να δηλώσετε και να αποθηκεύσετε ένα site με λιγότερα από 300 ευρώ το χρόνο.

Οι  επιχειρήσεις, τα σχολεία και οι μη κερδοσκοπικοί οργανισμοί επίσης πρέπει να πληρούν υψηλότερα πρότυπα στα web-sites τους. Το κείμενο πρέπει να είναι συλλαβισμένο σωστά και χωρίς ανακρίβειες. Οι περιγραφές προϊόντων θα πρέπει να είναι καθαρές και ακαταμάχητες. Οι πληροφορίες επικοινωνίας πρέπει να είναι τρέχουσες και καλά τοποθετημένες στο site έτσι ώστε οι άνθρωποι να μπορούν να τις βρίσκουν. Ένα συμαντικό θέμα που θα πρέπει να ληφθεί υπόψη είναι πόση ώρα έχετε για να αφιερώσετε στη διαδικασία του σχεδιασμού και της συντήρησης. Μην απογοητεύεστε ή μην εκνευρίζεστε σχεδιάζοντας ένα web-site, το οποίο είναι πολύ σύνθετο και το οποίο χρειάζεται πολλές ενημερώσεις (όπως ανατιμήσεις προϊόντων, κατάσταση αποθεμάτων, πληροφορίες αποστολής) εάν δεν βρίσκεστε σε θέση να τα παρακολουθείτε. Μπορείτε να προσλάβετε ένα webmaster (υπεύθυνο site) να κάνει αυτά τα πράγματα αλλά αν ο οργανισμός σας είναι μικρός και /ή με στενό προϋπολογισμό, αυτή μπορεί να μην είναι μία τόσο ρεαλιστική επιλογή. 

Εάν θέλετε να πουλήσετε απευθείας από το site σας, αποφασίστε πως αυτό θα εναρμονιστεί με τις τωρινές σας προσπάθειες πωλήσεων. Εάν έχετε κάποιο κατάστημα, θέλετε να στείλετε ανθρώπους στο web-site για να κάνουν τις αγορές τους ή παίρνετε περισσότερα χρήματα από αυθόρμητες αγορές εάν κάποιος μπει στο κατάστημα για να αγοράσει κάτι; Εάν το web-site σας είναι η μόνη σας διέξοδος για πωλήσεις, έχετε τον χρόνο και τα χρήματα να προωθήσετε το site έτσι ώστε οι άνθρωποι να μάθουν ότι υπάρχει; Εάν όχι, ίσως θα πρέπει να ξανασκεφτείτε μόνο την on-line προσέγγιση.
4.4 Όταν μία επιχείρηση αποφασίσει 

      
να προβληθεί στο Internet.

Όταν μια επιχείρηση αποφασίζει να προβληθεί στο Internet, θα πρέπει προηγουμένως να έχει απαντήσει και στα παρακάτω βασικά ερωτήματα:

· Γιατί χρειάζεται το web-site;

· Τι πρέπει να προβληθεί σ' αυτό;

· Σε ποιους απευθύνεται;

· Τι ύψους επένδυση πρόκειται να κάνει για την ηλεκτρονική προβολή της;

Η απάντηση σε καθένα από αυτά τα ερωτήματα παίζει σημαντικό ρόλο τόσο στη μεθοδολογία που θα ακολουθηθεί για την κατασκευή όσο και στην ποιότητα του ίδιου του αποτελέσματος.

Η ελληνική αγορά πολλές φορές υιοθετεί λογικές υπεραπλούστευσης της όλης διαδικασίας προβολής μέσω Διαδικτύου, με αποτέλεσμα να υπάρχουν πάρα πολλά εταιρικά sites κακοσχεδιασμένα, μη ενημερωμένα, μη καταχωρημένα σε μηχανές αναζήτησης (και κατά συνέπεια "κρυμμένα") και γενικά web-sites που δεν προβάλλουν την επιχείρηση όπως θα έπρεπε στους χρήστες της Ελλάδας και του εξωτερικού.Συνηθισμένες με την έντυπη διαφήμιση, η οποία, σε αντίθεση με την online προβολή, δεν έχει αλληλεπίδραση με τους χρήστες/ αναγνώστες, αρκετές επιχειρήσεις αφιερώνουν ελάχιστο χρόνο και χρήμα για την προβολή τους στο Internet. Αντίθετα, αυτό που θα έπρεπε να συμβαίνει είναι να βλέπουν το Διαδίκτυο ως ευκαιρία για συνεχή προβολή και προώθηση των προϊόντων τους και να επενδύουν τα ανάλογα. Επίσης, κατά την κατασκευή ενός δικτυακού τόπου, η υποθετική ταύτιση του σχεδιαστή με τον απλό επισκέπτη στις ιστοσελίδες μπορεί να οδηγήσει την επιχείρηση σε χρήσιμα συμπεράσματα όσον αφορά στον τρόπο απεικόνισης της πληροφορίας και κατά συνέπεια στη δημιουργία ενός χρήσιμου και λειτουργικού ιστότοπου.Σε μια τέτοια βάση, ο σωστός σχεδιασμός, όπως αυτός παρουσιάστηκε παραπάνω, προβάλλει την επιχείρηση ως οργανισμό που υπολογίζει και σέβεται το χρήστη ως πελάτη και του παρέχει όλες τις δυνατότητες και τα εργαλεία που χρειάζεται για να πλοηγηθεί σε μια εταιρία/ ηλεκτρονικό κατάστημα. Ήδη αρκετές επιχειρήσεις που έδωσαν το απαραίτητο βάρος στην κατασκευή καλαίσθητων και εύχρηστων δικτυακών τόπων έχουν δημιουργήσει εμπορικούς κόμβους μέσα από τους οποίους καθημερινά εκατοντάδες ή και χιλιάδες χρήστες ενημερώνονται, αγοράζουν και γενικά συμμετέχουν ενεργά ως ηλεκτρονικοί πελάτες και επισκέπτες.

Σύμφωνα με τον Jakob Nielsen, η εξέλιξη της ηλεκτρονικής αγοράς σήμερα είναι πολύ μεγάλη: 

"Το πρώτο πράγμα που κάνει κανείς όταν ακούει για μια καινούργια εταιρία είναι να κοιτάξει το δικτυακό της τόπο. Η δυνατότητα που έχει να αντλεί άμεσα πληροφορίες για τον καθένα μέσω του web αποτελεί τεράστια πρόοδο σε σχέση με τα παλαιότερα χρόνια."

Δημιουργώντας τεχνολογικά ενημερωμένα web-sites, φιλικά και εύχρηστα για τους επισκέπτες, αυξάνεται η πιθανότητα να "περάσουν", να αγοράσουν και να ενημερωθούν καινούργιοι χρήστες από το ηλεκτρονικό "υποκατάστημα" της επιχείρησής σας.

4.5 Πόσο αποτελεσματική είναι 


η on-line διαφήμιση;
Η On-line διαφήμιση έχει αμφισβητηθεί σοβαρά τους τελευταίους μήνες. Βάσει αναφορών που δείχνουν πτώση των click-through rates (CTR), η διαφήμιση στο Internet έγινε ξαφνικά το "μαύρο πρόβατο" του marketing. Το πρόβλημα έγκειται στην άποψη ότι η μέτρηση του click-through rate αποτελεί μοναδικό κριτήριο επιτυχίας μιας διαφημιστικής καμπάνιας στο Διαδίκτυο. Στην πραγματικότητα υπάρχει μικρή σχέση μεταξύ του CTR και των πωλήσεων που τελικώς πραγματοποιούνται ως αποτέλεσμα της διαφημιστικής επίδρασης που έχει στο καταναλωτικό κοινό μια online καμπάνια. Θα ήταν παράλογο να μην αντιληφθούμε το μέγεθος της επίδρασης αυτής στην ενίσχυση του ονόματος μιας επιχείρησης (branding) και στην αύξηση των πωλήσεων. 

Η Atlas DMT προέβη στη μέτρηση αυτών των μεγεθών, που αποτελούν τον πραγματικό αντίκτυπο κάθε διαφημιστικής εκστρατείας στο Internet.

Ένα από τα πιο συνήθη αντεπιχειρήματα στην παραπάνω άποψη είναι ότι οι πωλήσεις και η καταναλωτική κίνηση γενικότερα θα αυξάνονταν ούτως ή άλλως, από την εφαρμογή των ποικίλων μεθόδων του συμβατικού marketing. Καθώς δεν υπήρχαν μέχρι σήμερα διαθέσιμα στοιχεία για την πραγματική επίδραση της online διαφήμισης, η Atlas DMT δημοσίευσε μια επιστημονική ανάλυση που βασίστηκε στη μελέτη παραδείγματος (case study) ενός αρκετά γνωστού online πρακτορείου ταξιδίων, και τελικώς απέδειξε την αποτελεσματικότητα του web marketing. Έδειξε ότι τα πραγματικά οφέλη, πέρα από την κοντόφθαλμη μέτρηση των κλικ, είναι τεράστια, κάτι που πολλοί διαφημιστές αγνοούν.

4.6 Η αποτελεσματικότητα της on-line διαφήμισης 


βάση πρόσφατων ερευνών.
Η Atlas DMT χρησιμοποίησε ανώνυμα cookies για να συγκρίνει τις ενέργειες μιας ομάδας χρηστών του Internet που είδαν διαφημιστικά banner, έναντι μιας άλλης ομάδας που δεν τα είδε. Σκοπός χρησιμοποίησης της δεύτερης ομάδας ήταν να μετρηθεί το "τι θα γινόταν ούτως ή άλλως". Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η ομάδα που είδε τα banner πραγματοποίησε περισσότερες αγορές από ότι το δεύτερο γκρουπ, σε ποσοστό 10%. Επιπλέον, η μελέτη έδειξε ότι υπήρξε και αύξηση του κύρους της διαφημιζόμενης επιχείρησης στη συνείδηση της ομάδας, που σε αρκετές περιπτώσεις αποτελεί σημαντικότερο μέγεθος μακροπρόθεσμα από ότι τα αμεσότερα μετρήσιμα αποτελέσματα (αύξηση των κλικ, άμεση αύξηση των αγορών).Το 80% της συνολικής αύξησης πωλήσεων αφορούσε σε πελάτες που δεν έκαναν κλικ σε καμία διαφήμιση, αλλά άνοιξαν το site μέσω άλλων πηγών πληροφόρησης. Ωστόσο, κάθε off-line διαφημιστική εκστρατεία θα επηρέαζε και τις δύο ομάδες του τεστ εξίσου.

4.7 Η online διαφήμιση αυξάνει 
         τις παραδοσιακές (off line) πωλήσεις.
Πρόκληση για όλους τους διαδικτυακούς διαφημιστές αποτελεί η αποτίμηση της επίδρασης του online marketing στις offline συναλλαγές, τις πωλήσεις δηλ. του παραδοσιακού εμπορίου. Καθώς οι "φυσικές" επιχειρήσεις αυξάνουν όλο και περισσότερο την επένδυσή τους σε διαφήμιση στο Διαδίκτυο, η επίδραση στον όγκο των πωλήσεών τους γίνεται ολοφάνερη.

Ο όμιλος Procter & Gamble και η εταιρία Information Resources, Inc. (IRI) συνεργάστηκαν με σκοπό να μετρήσουν την επίδραση της online διαφήμισης σε διάφορες επιχειρήσεις που δεν πραγματοποιούσαν ηλεκτρονικές πωλήσεις. Το τεστ διήρκεσε 16 εβδομάδεςκαι συνέκρινε ένα γκρουπ καταναλωτών που υποβλήθηκε στην προβολή τριών τουλάχιστον online διαφημίσεων, με μια δεύτερη ομάδαπου δεν τις είδε.

Οι offline αγορές από τους ανθρώπους που είδαν τις διαφημίσεις ενός προϊόντος του κλάδου τροφίμων αυξήθηκαν κατά 19% σε σχέση με τη δεύτερη ομάδα. Επιπλέον, η μελέτη αποκάλυψε ότι οι καταναλωτές αυτοί πραγματοποίησαν γενικότερα υψηλότερο όγκο συναλλαγών (έπειτα από 7-10 προβολές υπήρξε άνοδος 28% σε σχέση με τη δεύτερη ομάδα). Η ίδια μελέτη αφορούσε και σε δύο ακόμη προϊόντα, ένα καθαριστικό και ένα προϊόν ατομικής υγιεινής. Σε αυτά τα προϊόντα δεν υπήρξε σημαντική άνοδος αγορών.

Ωστόσο, είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι το σύντομο χρονικό πλαίσιο κατά το οποίο πραγματοποιήθηκε η μελέτη δεν ήταν κατάλληλο για τη δοκιμή προϊόντων με μακροχρόνιο αγοραστικό κύκλο.

Η παραπάνω μελέτη φέρνει "καλά νέα" στους διαφημιζόμενους, και υπογραμμίζει την αλληλένδετη σχέση και ανάγκη συνδυασμού της online και offline διαφήμισης. Καθώς αυξάνονται οι επενδύσεις των παραδοσιακών επιχειρήσεων στη χρήση ψηφιακών μέσων προβολής, είναι βέβαιο ότι θα πραγματοποιηθούν στο μέλλον και άλλες παρόμοιες μετρήσεις.

4.8 Η επίδραση της online διαφήμισης 
         στην ενίσχυση του εμπορικού ονόματος.
Τρεις ανεξάρτητες μελέτες κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι η προβολή διαφημιστικών banner στο Διαδίκτυο "εντυπώνει" σε μεγάλο βαθμό ένα εμπορικό όνομα στη συνείδηση των καταναλωτών. Η Dynamic Logic, μια εταιρία online ερευνών που εξειδικεύεται στη μέτρηση της αποτελεσματικότητας των διαφημίσεων στο Internet, απέδειξε ότι τα banner ενισχύουν το όνομα μιας επιχείρησης (brand name) κατά 6% μ.ο. Το αποτέλεσμα αυτό βασίστηκε σε περισσότερες από 18.000 έρευνες και καλύπτει πολλαπλές κατηγορίες προϊόντων.

Η ίδια εταιρία, εξετάζοντας τη μελέτη παραδείγματος του Travelocity, ενός από τους κορυφαίους online παρόχους ταξιδιωτικών υπηρεσιών παγκοσμίως, έδειξε θεαματικά αποτελέσματα. Η διαφημιστική εκστρατεία του Travelocity στο Διαδίκτυο ενίσχυσε το όνομα της επιχείρησης κατά 16%.

Αντίστοιχα, η έρευνα της Dynamic Logic έδειξε ότι όσο περισσότερο προβάλλεται ένα banner στο κοινό, τόσο μεγαλύτερη είναι η επίδραση στην ενίσχυση του brand name. Μεταξύ των καταναλωτών που είδαν online διαφημίσεις του Travelocity περισσότερες από τέσσερις φορές, η ενίσχυση του εμπορικού ονόματος της εταιρίας έφθασε στο 44%. Σύμφωνα με το IAB (Interactive Advertising Bureau), οι χορηγίες δικτυακών τόπων κατέχουν περισσότερο από το ένα τέταρτο της συνολικής online διαφημιστικής αγοράς. Μία εν εξελίξει μελέτη της συμβουλευτικής εταιρίας Next Century Media αποκάλυψε επίσης ότι οι επισκέπτες ενός δικτυακού τόπου που προβάλλει τους χορηγούς τους, έχουν περισσότερες πιθανότητες αγοράς προϊόντων ή υπηρεσιών των προβαλλόμενων χορηγών.

Μία άλλη έρευνα της Ipsos-ASI απέδειξε ακόμη ότι όσο περισσότερο προβάλλεται το μήνυμα ενός χορηγού σε ένα δικτυακό τόπο, τόσο πιο εύκολα οι επισκέπτες θυμούνται το εμπορικό όνομα. Όλες οι ενδείξεις υποδεικνύουν ότι η επίδραση της online διαφήμισης στο brand name είναι αποτέλεσμα της συχνότητας, του χρόνου προβολής (πόσο πρόσφατα είδαν οι καταναλωτές το μήνυμα για τελευταία φορά) και φυσικά της "δραστικότητας" του ίδιου του διαφημιστικού μηνύματος, όπως ακριβώς και στα παραδοσιακά μέσα.

4.9 Διατήρηση και αύξηση της πελατειακής βάσης.
Επικρατεί μια γενική αντίληψη ότι το web marketing αποτελεί ένα εργαλείο απόκτησης νέων πελατών (ένα μέσο που προωθεί τη διαφημιζόμενη επιχείρηση και αυξάνει την συναλλακτική της κίνηση). Σπανίως αναφέρεται ως μέσο διατήρησης της υπάρχουσας πελατείας. Η Atlas DMT διεξήγαγε μια μελέτη χρησιμοποιώντας ως δείγμα διαφημιζόμενους, προκειμένου να διαπιστώσει αν οι χρήστες εξακολουθούν να κάνουν κλικ σε banner ακόμα και μετά την αρχική τους επίσκεψη σε κάποιο δικτυακό τόπο. Η μελέτη αποκάλυψε ότι περισσότεροι από το 13% των χρηστών που έκαναν κλικ σε διαφημίσεις ήταν χρήστες που είχαν ήδη επισκεφθεί το site της προβαλλόμενης επιχείρησης. Επιπλέον, η μέτρηση των συνεπακόλουθων ενεργειών των χρηστών αυτών (conversion rate, ποσοστό αγορών μετά το κλικ) έδωσε αποτελέσματα κατά 250% υψηλότερα από εκείνα των χρηστών που επισκέπτονταν για πρώτη φορά κάποιο δικτυακό τόπο - τρανή απόδειξη ότι η online διαφήμιση μπορεί να αξιοποιηθεί αποτελεσματικά για την οικοδόμηση μακροχρόνιας σχέσης εμπιστοσύνης μεταξύ των πελατών και της επιχείρησης.

Μια πιο προσεκτική ματιά στην έρευνα των εταιριών Procter & Gamble/IRI που είδαμε παραπάνω παρέχει επιπλέον αποδείξεις σχετικά με τη σημασία της online διαφήμισης ως προς τη διατήρηση των υπαρχόντων πελατών. Από την αύξηση των offline πωλήσεων σε συγκεκριμένα τρόφιμα (ως αποτέλεσμα του web marketing) η ανάλυση έδειξε ότι το 60% αυτής της ανόδου προήλθε από πελάτες επαναλαμβανόμενων αγορών. Οι διαφημιζόμενοι θα πρέπει να εξετάσουν πώς οι online εκστρατείες τους μπορούν να αξιοποιηθούν ώστε να περιορίσουν τις "διαρροές" πελατών, και οι "απωλεσθέντες" καταναλωτές να επιστρέψουν στους εμπορικούς δικτυακούς τόπους.

Το καλό δημιουργικό (creative) και η στόχευση είναι παράγοντες ιδιαίτερης σημασίας. Οι τεχνολογίες που χρησιμοποιούνται από τους διαφημιστές επιτρέπουν σήμερα τη "χαρτογράφηση" του πελατολογίου, ακόμα και το διαχωρισμό των καταναλωτών της "πρώτης φοράς" από τους πιστούς πελάτες μιας επιχείρησης. Καθώς η τεχνολογία εξελίσσεται, οι διαφημιζόμενοι θα έχουν πρόσβαση σε ολοένα περισσότερα εργαλεία για την οικοδόμηση εξατομικευμένης σχέσης με τον κάθε πελάτη ξεχωριστά και τη συνεχή βελτίωση αυτής της σχέσης.

4.10 Η προβολή διαφημιστικών banner 

         αυξάνει τη σύνδεση του σλόγκαν με την επιχείρηση.
Οι διαφημιζόμενοι πολύ συχνά επιδιώκουν τη σύνδεση του εμπορικού τους ονόματος ή κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας με ένα "συνθηματικό" μήνυμα (σλόγκαν) προκειμένου να ενισχύσουν το βαθμό πρόσληψης του προϊόντος από το καταναλωτικό κοινό. Η Dynamic Logic αποκάλυψε ότι η προβολή banner στο Διαδίκτυο αυξάνει τη σύνδεση του διαφημιστικού σλόγκαν με την προβαλλόμενη επιχείρηση (Message Association) κατά 12% μ.ο. Η έρευνα πραγματοποιήθηκε με την αξιοποίηση του εργαλείου AdIndex της Dynamic Logic και βασίστηκε σε περισσότερες από 33.000 συνεντεύξεις.

Ο δείκτης "Message Association" αναφέρεται στο ποσοστό των ανθρώπων που εντυπώνουν στη μνήμη τους ένα δεδομένο μήνυμα συνδέοντάς το απευθείας με τον διαφημιζόμενο (για παράδειγμα, τη φράση "Just do it" με τη Nike). Για τη μέτρηση αυτού του δείκτη, η Dynamic Logic συνέκρινε τα ποσοστά message association ανάμεσα σε δύο ομάδες: αυτούς που εκτέθηκαν στην online προβολή διαφημιστικών μηνυμάτων πριν από τη διεξαγωγή της έρευνας, και εκείνους που δεν είδαν τις διαφημίσεις αλλά επισκέφθηκαν τους ίδιους δικτυακούς τόπους κατά την ίδια χρονική περίοδο. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι εκείνοι που εκτέθηκαν στις διαφημίσεις ήταν ικανοί να συνδέσουν τα σλόγκαν με τους διαφημιζόμενους σε στατιστικά υψηλότερο ποσοστό (12%).

Τα δεδομένα της Dynamic Logic αποτελούν την εμπειρική απόδειξη ότι τα διαφημιστικά banner "επικοινωνούν" τελικά στο κοινό πολύ περισσότερα απ' όσα μπορεί να μετρήσει ο δείκτης click-through rate.

4.11 Τρόποι αξιοποίησης της διαφημιστικής δύναμης του Διαδικτύου.
Το ΙΑΒ (Interactive Advertising Bureau), διεθνής φορέας υποβοήθησης των επιχειρήσεων για την αύξηση των πωλήσεών τους μέσω αποτελεσματικού online marketing και άλλων μέσων προώθησης, παρέχει ένα κατάλογο με τους τρόπους αξιοποίησης του Διαδικτύου από τους διαφημιζόμενους. Παράλληλα, για καθέναν από αυτούς τους τρόπους προτείνει και τις αντίστοιχες μεθόδους μέτρησης αποτελεσματικότητας.
Σύμφωνα λοιπόν με την IAB, η online διαφήμιση μεταξύ άλλων:

· Αυξάνει τη διάδοση του εμπορικού ονόματος (brand awareness)(Αξιολόγηση: Μέτρηση της διάδοσης του εμπορικού ονόματος πριν και μετά τη διαφημιστική εκστρατεία)

· Παροτρύνει στη "δοκιμή" του προβαλλόμενου προϊόντος /υπηρεσίας

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της αύξησης του κοινού-στόχος, Μέτρηση των νέων πελατών)

· Παροτρύνει τους πελάτες να αγοράζουν περισσότερα προϊόντα σε κάθε συναλλαγή

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της ποσότητας προϊόντων που αγοράστηκαν ανά συναλλαγή) 

· Βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησης στο κοινό

(Αξιολόγηση: Μέτρηση -σε τακτά χρονικά διαστήματα- της πρόσληψης της εικόνας της επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό, 

συμπεριλαμβανομένης της πρόθεσης αγοράς)

· Αυξάνει τις επαναλαμβανόμενες αγορές

(Αξιολόγηση: Μέτρηση των πελατών που πραγματοποιούν επαναλαμβανόμενες αγορές)

· Κατακτά την εμπιστοσύνη του κοινού στη διαφημιζόμενη επιχείρηση/αυξάνει το βαθμό "εμπλοκής" του κοινού με το προβαλλόμενο προϊόν

(Αξιολόγηση: Μέτρηση επαναλαμβανόμενων αγορών, Μέτρηση της πρόσληψης της εικόνας της επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό σε 

σύγκριση με ανταγωνιστικές εταιρίες, Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς προϊόντων της προβαλλόμενης επιχείρησης σε σύγκριση με 

ανταγωνιστικά προϊόντα)

· Παρέχει πλούσια online πληροφόρηση για το προβαλλόμενο προϊόν

(Αξιολόγηση: Μέτρηση των κλικ, Διάρκεια επίσκεψης στο δικτυακό τόπο της προβαλλόμενης επιχείρησης, Μέτρηση e-mails πελατών 

που ζητούν περαιτέρω πληροφόρηση, Μέτρηση τηλεφωνικών κλήσεων για περισσότερες λεπτομέρειες σχετικά με το προβαλλόμενο 

προϊόν)

· Παρέχει /βελτιώνει την εξυπηρέτηση πελατών

(Αξιολόγηση: Μέτρηση των online επισκέψεων έναντι των offline επαφών των πελατών με την επιχείρηση, Μέτρηση -σε τακτά 

χρονικά διαστήματα- του βαθμού ικανοποίησης των πελατών από την ποιότητα εξυπηρέτησης, Μέτρηση του κόστους της online 

εξυπηρέτησης πελατών σε σύγκριση με τις offline μεθόδους)

· Μειώνει το κόστος του marketing

(Αξιολόγηση: Σύγκριση του κόστους του online marketing και της αποτελεσματικότητάς του με εκείνα του παραδοσιακού marketing)

· Επιτρέπει τη δοκιμή διαφορετικών διαφημιστικών ιδεών

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς και της διάδοσης του εμπορικού ονόματος της προβαλλόμενης επιχείρησης πριν και 

μετά την online προβολή ενός νέου διαφημιστικού μηνύματος)

· Προωθεί την επιχείρηση μέσω προσφορών για προϊόντα ή υπηρεσίες

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς και της πρόσληψης της προσφοράς πριν και μετά την online προβολή της)

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

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της διεύρυνσης πρόσβασης σε διαφορετικές καταναλωτικές ομάδες, Αύξηση των πωλήσεων)

· Εντοπίζει τα ενδιαφέροντα και τις τάσεις των καταναλωτών

(Αξιολόγηση: Μέτρηση επιτυχημένων εκστρατειών για νέα προϊόντα ή υπηρεσίες) 

· Επιτρέπει τη διατήρηση των σημαντικότερων πελατών

(Αξιολόγηση: Μέτρηση του ποσοστού επαναλαμβανόμενων αγορών, Μέτρηση του μακροπρόθεσμου κέρδους ανά πελάτη, Μέτρηση της 

ικανοποίησης των καταναλωτών)

· Αυξάνει την κίνηση στο δικτυακό τόπο που προβάλλει τη διαφήμιση

(Αξιολόγηση: Μέτρηση click-throughs, αριθμού visits, διάρκειας visits, μέτρηση page impressions)

· Αυξάνει την αγοραστική κίνηση στα φυσικά καταστήματα της προβαλλόμενης επιχείρησης 

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της αύξησης αγοραστικής κίνησης στο φυσικό κατάστημα, Μέτρηση των πελατών που πληροφορήθηκαν για το 

κατάστημα από online διαφήμιση)

· Βελτιστοποιεί την πρόσληψη εργατικού δυναμικού

(Αξιολόγηση: Μέτρηση της μείωσης του κόστους πρόσληψης προσωπικού, Μέτρηση επιτυχημένων προσλήψεων)

Κεφάλαιο 5
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5. Προσδιορισμός στόχων
5.1 Γενικές κατευθύνσεις για το εταιρικό σας site 

Πήρατε την απόφαση να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο, ένα web site . Αυτό κατ' αρχήν είναι θετικό: Το Internet είναι γεμάτο από ευκαιρίες και δίνει σε μια επιχείρηση, και ιδιαίτερα την μικρομεσαία, πλήθος δυνατοτήτων. Είναι στο χέρι σας να εκμεταλλευθείτε αυτές τις ευκαιρίες και να καταστήσετε τον δικτυακό τόπο της επιχείρησής σας ένα χρήσιμο, επιχειρηματικό εργαλείο.

Πριν από όλα θα χρειαστείτε σωστό σχεδιασμό. Πρέπει λοιπόν να:

Προσδιορίσετε τι θέλετε να καταφέρετε με τον δικτυακό σας τόπο, ποιος είναι ο πρώτος σας στόχος;

· Τι θα παίρνει ο επισκέπτης του δικτυακού σας τόπου; Ποιο θα είναι το κίνητρο για να επισκεφθεί ξανά το web-site;

· Τι θα σας κοστίσει σε χρήμα και χρόνο η ανάπτυξη και η φιλοξενία του δικτυακού σας τόπου;

· Πως θα ανανεώνετε το περιεχόμενο του δικτυακού σας τόπου; Γιατί να φτιάξετε ένα website;

Ένα καλό site μπορεί να είναι, εκτός από ένα δικτυακό διαφημιστικό φυλλάδιο της εταιρείας σας, και πολύ περισσότερα πράγματα. Οι δικτυακοί τόποι σας δίνουν μια σειρά από δυνατότητες: Από το να παρουσιάσετε την εταιρεία σας, μέχρι να αποτελέσουν online καταστήματα, από όπου οι επισκέπτες θα μπορούν να προμηθευθούν τα προϊόντα σας.

Η πρώτη ερώτηση που πρέπει να θέσετε είναι: Γιατί θέλετε να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο. Τι θέλετε να καταφέρετε; Αν σκέφτεστε "επειδή το κάνουν όλοι", κάνετε λάθος. Συγκεκριμένα θέλετε οι επισκέπτες του δικτυακού σας τόπου να μπορούν να:

· Πάρουν πληροφορίες για ένα θέμα;

· Έχουν τη δυνατότητα να αγοράσουν τα προϊόντα σας;

· Έχουν τη δυνατότητα να σας προσλάβουν για κάποιες από τις υπηρεσίες που παρέχετε;

· Επικοινωνούν πιο εύκολα μαζί σας;

Αν οι στόχοι σας δεν είναι ξεκάθαροι από την αρχή, τότε μάλλον ο δικτυακός σας τόπος δεν θα έχει τα αναμενόμενα αποτελέσματα.
Αν πάλι οι στόχοι σας είναι ξεκάθαροι τότε όλα τα υπόλοιπα -σχεδιασμός, ανάπτυξη, ανανέωση- θα είναι πολύ ευκολότερα και η επιτυχία σχεδόν βέβαιη.

5.1.2 Είδη δικτυακών τόπων

Υπάρχουν τρία είδη site: Περιεχομένου (πληροφοριακά), εμπορικά (πωλήσεις), και επικοινωνιακά (αλληλεπίδραση με τους επισκέπτες). Συνήθως ένας δικτυακός τόπος συνδυάζει και τα τρία στοιχεία (περιεχόμενο, εμπόριο, επικοινωνία). 

Στην πραγματικότητα, τα περισσότερα εμπορικά site, παρέχουν και πλούσιο περιεχόμενο, αλλά και πληροφορίες με στόχο τόσο να ωθήσουν τον επισκέπτη να αγοράσει τα προϊόντα της επιχείρησης όσο και στη συνέχεια να χρησιμοποιεί τον δικτυακό τόπο ως πηγή υποστήριξης.

Φυσικά, ένας δικτυακός τόπος που στόχο έχει τις πωλήσεις θα είναι αρκετά διαφορετικό από έναν δικτυακό τόπο που παρέχει πληροφορίες. Έτσι, ακόμα και αν θέλετε το site σας να κάνει και τα τρία πράγματα, πρέπει ούτως ή άλλως να βάλετε 

προτεραιότητες και να αποφασίσετε που θα δώσετε βάση. Ίσως μοιάζει με παζλ, αλλά μόλις έχετε την γενική εικόνα, θα είναι ευκολότερο να βάλετε στη θέση τους τα επιμέρους κομμάτια.

Ένας δικτυακός τόπος μπορεί να είναι εξαιρετικά απλός, να αποτελείται δηλαδή από μερικές σελίδες και απλά γραφικά ή εξαιρετικά περίπλοκος, με λεπτομερειακούς καταλόγους και συστήματα διαχείρισης περιεχομένου. Φυσικά και τα κόστη διαφέρουν: μπορεί από λίγες εκατοντάδες ευρώ να φτάσουν και τις αρκετές χιλιάδες ευρώ.

Ποιοι θα επισκεφθούν τον δικτυακό σας τόπο; Τι θα πάρουν από αυτόν;

Ένα από τα συνηθέστερα λάθη που γίνονται όταν φτιάχνεται ένας δικτυακός τόπος, είναι μια επιχείρηση να εξετάζει τι θα κάνει το site για αυτήν και όχι αν θα είναι χρήσιμο για τον επισκέπτη. Έτσι, φτιάχνετε ένα site που ικανοποιεί εσάς, αλλά κατά πάσα πιθανότητα κανέναν άλλο.

Βασικό: Ένας καλός δικτυακός τόπος πρέπει να ικανοποιεί τον επισκέπτη. Ένα καλός δικτυακός τόπος πρέπει να δίνει το κίνητρο στον χρήστη να τον επισκεφθεί ξανά.

Βάλτε τον εαυτό σας στη θέση του επισκέπτη: "Τι θέλω να μάθω;", "τι μου είναι απαραίτητο να μάθω;", "σε ποιο πρόβλημα θέλω να βρω λύση;". Οι απαντήσεις που θα δώσετε σε αυτά τα ερωτήματα θα προσδιορίσουν και το κατάλληλο για τον δικτυακό σας τόπο περιεχόμενο.

5.1.3 Σε τι θα μου χρησιμεύσει ο δικτυακός τόπος;
Αν ο στόχος είναι να ενημερώσετε τους επισκέπτες για ένα θέμα, τότε θα χρειαστεί να δημιουργήσετε έναν δικτυακό τόπο περιεχομένου. Η πληροφορία που θα δώσετε θα είναι διαθέσιμη σε όποιον είναι συνδεδεμένος στο Διαδίκτυο, όλες τις ώρες και τις μέρες, σε οποιοδήποτε σημείο του πλανήτη. Φυσικά, εκτός από το να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο, σημασία έχει να τον μάθουν και να τον επισκέπτονται όσο το δυνατόν περισσότεροι χρήστες. Με άλλα λόγια το marketing.

Αν πάλι θέλετε να αποκομίσετε κέρδος από τον δικτυακό σας τόπο, υπάρχουν πολλοί τρόποι να γίνει αυτό. Ο συνηθέστερος και πιο άμεσος τρόπος να γίνει αυτό, είναι μέσα από τον δικτυακό σας τόπο να πουλάτε προϊόντα και υπηρεσίες της επιχείρησής σας. Πολλοί δικτυακοί τόποι το κάνουν αυτό έμμεσα, με το να αποτελούν εργαλεία marketing, δηλαδή προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών. Θα αναρωτιέστε ίσως: Τι είναι ρεαλιστικό να περιμένω; Φυσικά, όπως κάθε τι άλλο, και ένας δικτυακός τόπος χρειάζεται χρόνο για να πετύχει. Μέσα σε τρεις με έξι μήνες θα πρέπει να αναμένετε να αρχίσει να αυξάνετε ο αριθμός των χρηστών. Μέσα σε αυτό το διάστημα θα πρέπει φυσικά να έχετε κάνει τις κατάλληλες ενέργειες για την προώθηση του δικτυακού τόπου. 

Θα είναι λοιπόν ο δικτυακός σας τόπος χρυσωρυχείο; Μάλλον όχι. Θα είναι αντίθετα ένα καλό συμπλήρωμα της επιχειρηματικής σας δραστηριότητας, ένα χρήσιμο εργαλείο που θα σας βοηθήσει να προωθήσετε και να διευρύνετε την δουλειά σας; Κατά πάσα πιθανότητα ναι.

5.1.4 Πόσο θα μου στοιχίσει;
Καλή ερώτηση γιατί το κόστος εξαρτάται από πολλούς παράγοντες.

Αν αποφασίσετε να φτιάξετε μόνοι σας έναν δικτυακό τόπο, τότε πρέπει να αγοράσετε το κατάλληλο λογισμικό ( κατασκευή site γίνεται και με γνωστά προγράμματα όπως το Front Page της Microsoft, ή ακόμα και με το Word). Εδώ θα πρέπει να συνυπολογίσετε και το κόστος του χρόνου που θα αφιερώσετε στον σχεδιασμό αλλά και για την παραγωγή περιεχομένου. Φυσικά μην ξεχάσετε να προβλέψετε κάποια έξοδα για το marketing του δικτυακού σας τόπου και την προώθηση του. Τις ενέργειες marketing μπορείτε να τις κάνετε μόνοι σας ή να προσλάβετε κάποιον ειδικό να το κάνει.

Αν όμως δεν έχετε ποτέ πριν στο παρελθόν φτιάξει δικτυακό τόπο, τότε όσο καλό και απλό στην χρήση του είναι το πρόγραμμα που χρησιμοποιείτε, μάλλον θα πρέπει να αναθέσετε την κατασκευή του δικτυακού σας τόπου σε κάποιον ειδικό.

5.1.5 Η ανάπτυξη του δικτυακού τόπου.
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Έχετε αποφασίσει να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο για 


την επιχείρηση σας, καθορίσατε τους στόχους του και 


προσδιορίσατε τον χρόνο και το ποσό χρημάτων που θα 


διαθέσετε για την ανάπτυξη του site.




Αυτό που τώρα θα πρέπει να σας απασχολήσει είναι: 


Ποιος θα σχεδιάσει και θα φτιάξει το site; Το ίδιο σημαντικό είναι να αποφασίσετε ποιος θα συντηρεί και θα ανανεώνει το site. Οι δικτυακοί τόποι δεν είναι κάτι στατικό. Ακόμα και όταν τελειώσει η ανάπτυξη και βρίσκονται πλέον online θα πρέπει να συνεχίσετε να κάνετε βελτιώσεις και φυσικά να ανανεώνετε το περιεχόμενο.

5.1.6 Ο κύκλος του site.

Η δημιουργία ενός δικτυακού τόπου δεν είναι κάτι στατικό, το οποίο κάνετε μία φορά και μετά δεν θα το επαναλάβετε ποτέ. Θα πρέπει να αντιληφθείτε τη διαδικασία περισσότερο ως έναν κύκλο με διαφορετικά στάδια:

· Προσδιορισμός της ταυτότητας του δικτυακού τόπου

· Σχεδιασμός 

· Ανάπτυξη 

· "Ανέβασμα" στο Διαδίκτυο και προώθηση

· Αξιολόγηση 

· Βελτίωση, επανασχεδιασμός, διορθώσεις 

· Νέα διαδικασία προώθησης 

· Επαναξιολόγηση

Οι δικτυακοί τόποι δεν μοιάζουν με τις παραδοσιακές εκδόσεις. Θα πρέπει να τους αντιληφθείτε περισσότερο ως ειδικούς χώρους. Δεν είναι στατικοί - οι πετυχημένοι δικτυακοί τόποι αλλάζουν και ανανεώνονται συνεχώς - και οι επιχειρήσεις που τους 

αναπτύσσουν συμβουλεύονται συνεχώς για τα επόμενα βήματά τους τα στατιστικά του site (πόσοι επισκέπτες επισκέφθηκαν ποιες σελίδες και για πόση ώρα παρέμειναν εκεί).

Ένα παράδειγμα: Αν ένας επισκέπτης έρχεται στα γραφεία της επιχείρησης σας, δεν έβρισκε την είσοδο και τον χώρο υποδοχής και έφευγε, προφανώς θα έπρεπε να αλλάξετε την διαρρύθμιση των γραφείων. Το ίδιο ισχύει και με την δομή και την πλοήγηση σε έναν δικτυακό τόπο. Έτσι, είναι σημαντικό να θεωρείτε έναν δικτυακό τόπο ως μια διαρκή διαδικασία παρά σαν μια μεμονωμένη ενέργεια. 

5.1.7 Μπορείτε να φτιάξετε μόνοι σας το site; Πως μπορείτε να βρείτε επαγγελματική βοήθεια;
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Καθώς τα πακέτα λογισμικού προσφέρουν όλο 



και περισσότερες δυνατότητες μπορεί κάποιος 



πλέον να φτιάξει μόνος του σχετικά εύκολα όχι 



μόνο μία ιστοσελίδα αλλά ένα πλήρες site. 




Αλλά, αν δεν διαθέτετε χρόνο ή την απαραίτητη 



εμπειρία, θα πρέπει να εξετάσετε το ενδεχόμενο 



να αναζητήσετε επαγγελματική βοήθεια για την 



ανάπτυξη του εταιρικού σας δικτυακού τόπου.





Η ανεύρεση web designer δεν είναι δύσκολη καθώς, αντίθετα με τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης, οι περισσότεροι δικτυακοί τόποι αναφέρουν τους επαγγελματίες ή τις εταιρείες που ανέλαβαν τον σχεδιασμός τους. Αν βρείτε κάποιο site που σας αρέσει και νομίζετε πως θα ταίριαζε στην επιχείρηση σας, στο κάτω μέρος της σελίδας θα βρείτε τα στοιχεία των web-designers, link στο δικό τους site και από εκεί παραπομπές σε άλλους δικτυακούς τόπους που έχουν σχεδιάσει.

Κάποιες εταιρίες θα σχεδιάσουν τον δικτυακό σας τόπο και θα αφήσουν εσάς να το αναπτύξετε. 'Aλλες θα αναλάβουν ολόκληρη την εργασία. Φυσικά η τιμή δεν θα είναι η ίδια. Θα πρέπει επίσης να έχετε υπόψη σας πως ένα απλό site περιεχομένου θα κοστίσει πολύ λιγότερο από ένα site όπου θα γίνονται online πωλήσεις.

5.2 Marketing.
Όταν οι πελάτες δεν βρίσκουν τα προϊόντα ή την εταιρεία σας προφανώς θα πρέπει να τα διαφημίσετε. Αυτό ισχύει και για τον δικτυακό σας τόπο. Το marketing είναι πραγματικά βασικό. Υπάρχουν πολλά πράγματα που μπορείτε να κάνετε μόνοι σας, όπως το να εισάγετε τον δικτυακό σας τόπο σε μηχανές αναζήτησης. Ένας απλός τρόπος προώθησης του δικτυακού σας τόπου είναι να περιλαμβάνεται τη διεύθυνσή στην εταιρική σας αλληλογραφία. Έτσι, όλοι οι πελάτες και συνεργάτες σας θα πληροφορηθούν την ύπαρξη του δικτυακού σας τόπου και αυτοί θα αποτελέσουν το πρώτο κοινό.

Ας ξεκινήσουμε...

Οπότε, αν ξεκινάτε τώρα την ανάπτυξη του δικτυακού σας τόπου, ή αν επαναδιαμορφώνετε αυτό που ήδη διαθέτετε, αφιερώστε αρκετό χρόνο στην αρχή για να πάρετε κάποιες βασικές αποφάσεις. Θα σας γλιτώσει αρκετό χρόνο και χρήμα στη συνέχεια.

5.3 Προϊοντικό web-site.
Δύο βασικοί τύποι sites αποτελούν βασικά εργαλεία του διαδικτυακού μάρκετινγκ (web marketing): το εταιρικό (corporate) web-site και τo marketing web site. Στο μεν εταιρικό web site προβάλλεται η εταιρία ως σύνολο, ενώ στο marketing web site προωθείται ένα προϊόν ή μια ιδέα με σκοπό να προκληθεί το ενδιαφέρον του κόσμου και να αυξηθούν οι πωλήσεις του προϊόντος. 

Στη δεύτερη κατηγορία ανήκουν οι προϊοντικοί δικτυακοί τόποι (product web sites). Τα web sites που ασχολούνται με την προβολή και υποστήριξη ενός προϊόντος αποτελούν ένα δυναμικό εργαλείο marketing για την προώθηση της εμπορικής επωνυμίας-σήματος και την προβολή ενός προϊόντος. Η ανάπτυξή τους σε φιλοσοφία σχεδίασης και περιεχομένου είναι δομημένη έτσι ώστε να προβάλλει ένα προϊόν. Γι' αυτό το λόγο συνήθως έχουν μια διεύθυνση στο Διαδίκτυο η οποία είναι ταυτόσημη με την επωνυμία του προϊόντος.

Μια σελίδα ενός προϊόντος περιέχει πληροφορίες για το προϊόν (τεχνικά χαρακτηριστικά, περιγραφή, προστίθενται και αλληλεπιδραστικές οδηγίες και συμβουλές χρήσης κ.λπ.) και την εταιρία, φωτογραφίες, κάποιο multimedia υλικό, ενώ εφαρμογές (παιχνίδια, κουίζ κ.ά.) που αυξάνουν τη διάρκεια παραμονής ενός χρήστη σε ένα web site και ενδυναμώνουν τη συνολική εμπειρία που λαμβάνει από την επαφή του με τη δικτυακή σελίδα.

Στη λογική των εταιριών πλέον είναι και η δημιουργία του αισθήματος της κοινότητας για τους χρήστες ενός προϊόντος κάτι που επιτυγχάνουν όταν σε ένα product site προσθέτουν chat rooms, newsletters και προνομιακές υπηρεσίες που θα απολαμβάνουν τα  online μέλη της web σελίδας.

Επίσης, προχωρούν στην παροχή υποστηρικτικών υπηρεσιών (e-CRM), αν κρίνεται απαραίτητο, προς τους υπάρχοντες χρήστες των προϊόντων (φόρμες επικοινωνίας, online γραμμή υποστήριξης, λίστες FAQ κ.λπ.). Ακόμα, εφαρμογές ηλεκτρονικού εμπορίου μπορούν να αναπτυχθούν μέσα από τις σελίδες ενός product site, ενώ οι εταιρίες ενδιαφέρονται ιδιαίτερα και για τη λήψη πληροφοριών από τους ίδιους τους χρήστες μέσα από την επαφή τους με την δικτυακή σελίδα του προϊόντος.

5.3.1 Ποια η διαφορά με τα εταιρικά sites; 
Κατά βάση ένας εταιρικός δικτυακός τόπος αν το προσεγγίσουμε από τη σκοπιά της ανάγκης προβολής ενός προϊόντος - που εδώ είναι ο οργανισμός - δε διαφέρει και πολύ από τον δικτυακό τόπο ενός προϊόντος. Υπάρχουν κείμενα, πληροφορίες και (πολυμεσικό) multimedia υλικό και στο εταιρικό site που βοηθούν το χρήστη να μάθει για την εταιρία και τα προϊόντα της, με απώτερο σκοπό να αποκτήσει μια ολοκληρωμένη άποψη γι' αυτή.

Στη συνέχεια ανάλογα με το βαθμό στρατηγικής υιοθέτησης του Internet ως πεδίου ανάπτυξης επιχειρηματικής δραστηριότητας ή καναλιού προβολής και επικοινωνίας με το κοινό από μια εταιρία, ο χρήστης θα βρει όλο και περισσότερο ανεπτυγμένες εφαρμογές που θα ενισχύουν την αλληλεπίδραση και εμπειρία του με το site.

Ένα εταιρικό site δεν είναι λοιπόν - κάτω από τη συγκεκριμένη οπτική γωνία - παρά ένα προϊοντικό site. Ωστόσο, ως προϊοντικό web site νοείται κυρίως ένας δικτυακός τόπος που περιέχει πληροφορίες για ένα συγκεκριμένο προϊόν που παράγεται από έναν ή περισσότερους οργανισμούς και είναι αυτόνομο ως ύπαρξη στο Διαδίκτυο.

5.4 Λόγοι υλοποίησης.

Η αναγκαιότητα ενός ξεχωριστού site για ένα προϊόν εξαρτάται κατ' αρχάς από τη διαχείριση της επωνυμίας (brand management) που πραγματοποιείται. Αν μια εταιρία διαθέτει ένα προϊόν με ισχυρή εικόνα ή και ονομασία στην αγορά, ή επιθυμεί να την ενισχύσει ακόμα περισσότερο, τότε μπορεί να προωθήσει τη δημιουργία σχετικού site.

Η ξεχωριστή προβολή ενός προϊόντος σε σχέση με την εταιρία αποτελεί μια βασική αρχή του marketing στην προσπάθεια της επιχείρησης να προσδώσει ξεχωριστό χαρακτήρα και εικόνα σε ένα προϊόν ή σε μια σειρά προϊόντων της.

Μια άλλη παράμετρος που ωθεί στη δημιουργία ενός ξεχωριστού προϊοντικού web site αποτελούν τα χαρακτηριστικά του ίδιου του προϊόντος, τα οποία μπορεί να είναι τέτοια που προβάλλουν την ευκαιρία ή την αναγκαιότητα για παροχή υπηρεσιών πρόσθετης αξίας που να αναβαθμίζουν ή και να ενισχύουν τη χρήση του προϊόντος.

Το προϊοντικό web site προσφέρεται ως ένα εργαλείο e-CRM για την εταιρία και ανοίγει ένα παράθυρο επικοινωνίας και επαφής της με το καταναλωτικό κοινό. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα σε προϊόντα τεχνολογίας των οποίων η χρήση τους είναι περίπλοκη και επεκτείνεται χρονικά. Παράλληλα, το κοινό στο οποίο απευθύνεται μια εταιρία για ένα συγκεκριμένο προϊόν μπορεί να είναι διαφορετικό από αυτό των υπόλοιπων προϊόντων της.

Για παράδειγμα, το κοινό που ενδιαφέρεται για τα κινητά τηλέφωνα με δυνατότητα αναπαραγωγής αρχείων mp3 είναι διαφορετικό από το κοινό που επιθυμεί απλά κινητά τηλέφωνα. Για τις δύο αυτές περιπτώσεις θα μπορούσαν να υπάρχουν σελίδες προϊόντων διαφορετικού ύφους.

Ακόμα η εταιρία θα πρέπει να έχει υπόψη της άλλον έναν παράγοντα που μπορεί να απαιτεί την παρουσία ενός product web site στο Διαδίκτυο. Πρόκειται για τον κίνδυνο που υπάρχει να χάσει την κυριότητα της δικτυακής ονομασίας που είναι ταυτόσημη με αυτήν του προϊόντος της από έναν άλλο οργανισμό ή χρήστη.

Ακόμα χειρότερα, μπορεί να βρεθεί μπροστά σε μια κατάσταση όπου δικτυακοί τόποι με ονόματα προϊόντων της να χρησιμοποιούνται από άλλους, διαστρεβλώνοντας πιθανώς την εικόνα της εταιρίας και του προϊόντος.

5.4.1 Πλεονεκτήματα ανάπτυξης.
 
Γρήγορη προσαρμογή.

Οι εταιρείες μπορούν να προσαρμόζουν το υλικό του δικτυακού τους τόπου γρήγορα και με χαμηλό κόστος σε καινούργιες προσφορές, προωθήσεις προϊόντων, νέες τιμές ή και νέες διαφημιστικές καμπάνιες.
Χαμηλά κόστη - Υψηλό αποτέλεσμα.
Οι εταιρείες μπορούν να μιλήσουν για το προϊόν τους και να επικοινωνήσουν το μήνυμά τους χωρίς να ενδιαφέρονται για τα κόστη που θα υπήρχαν αν πραγματοποιούσαν τέτοιας έκτασης διαφήμιση σε ένα άλλο μέσο. Μπορούν να εντείνουν την εμπειρία που αποκτά ο χρήστης από την επαφή με το δικτυακό τόπο με πολλούς τρόπους που δε μπορούν να υπάρχουν μέσα από την παραδοσιακή διαφήμιση.

Χτίσιμο σχέσης με τον καταναλωτή – Πληροφόρηση.
Τα στελέχη έχουν τη δυνατότητα να ανοίξουν δικτυακό διάλογο με τους καταναλωτές ενώ πλέον η διαδικασία υποβολής παραπόνων και σχόλιων είναι σύντομη και άμεση. Προοπτικές για χτίσιμο one-to-one marketing αναπτύσσονται.

Ανάλυση συμπεριφοράς.
Οι εταιρείες μπορούν να μάθουν και να αναλύσουν το προφίλ των επισκεπτών των δικτυακών σελίδων.
5.5 Πότε είναι επιτυχημένο ένα προϊοντικό site.
Υπάρχουν τρεις βασικοί παράμετροι που ρυθμίζουν την επιτυχία ή μη ενός web site: 

· H ποιότητα και το είδος του περιεχομένου (richness)

· H ευκολία πρόσβασης στο περιεχόμενο (reach)

· H αλληλεπίδραση και ικανοποίηση του χρήστη (affiliation)

Η εταιρία οφείλει να προβάλει την ονομασία του προϊόντος και του site και να οργανώσει το περιεχόμενό του ώστε να είναι ελκυστικό και να ανταποκρίνεται στο σκοπό ύπαρξής του. Ιδιαίτερα ως προς το περιεχόμενο, σημαντικό είναι να σχεδιαστεί ένα site που να ανταποκρίνεται και στις απαιτήσεις των χρηστών του Διαδικτύου.

Ένα site που θέλει να προκαλέσει ενδιαφέρον και να περάσει ένα διαφημιστικό μήνυμα μπορεί να έχει απλά μια καλή εισαγωγική (ενδεχομένως φτιαγμένη σε flash) παρουσίαση και βασική αλληλεπίδραση. Δεν πρόκειται όμως να προκαλέσει επανεπισκεψιμότητα. Αντίθετα εάν το site ανταποκρίνεται σε μια ανάγκη που χαρακτηρίζει τους χρήστες και τους ενδιαφερόμενους του προϊόντος, αν για αυτούς τους ανθρώπους δίνει πραγματικά χρήσιμες πληροφορίες και υπηρεσίες τότε η εταιρία δείχνει ότι πραγματικά ενδιαφέρεται για το κοινό και τους καταναλωτές και ότι δεν θυσιάζει την ώρα τους απλά για να διαφημιστεί.

Η δημιουργία ενός προϊοντικού web site δεν προϋποθέτει και την επιτυχή λειτουργία και αποδοχή του. Η εταιρία θα πρέπει να ορίσει:

· Τους στόχους ανάπτυξης του web site για τα προϊόντα της.

· Τα επίπεδα κόστους στα οποία είναι διατεθειμένη να κυμανθεί για την υλοποίηση, ενημέρωση και συντήρηση του site.

· Το χρονικό διάστημα για το οποίο θα υποστηρίζει το συγκεκριμένο site.

Ένα προϊοντικό web site θα πρέπει να υποστηριχθεί τόσο με online ενέργειες (διαφημίσεις σε άλλα sites, διαγωνισμοί, εκδηλώσεις μέσα από το site) όσο και με offline ενέργειες (διαφημίσεις στα διάφορα μέσα ενημέρωσης) που θα το κάνουν 

γνωστό και θα προκαλέσουν το ενδιαφέρον των χρηστών.

Αναφορικά με τη μέτρηση της επιτυχίας ενός site, αυτό εξαρτάται πάντα από το τι πραγματικά επιθυμεί μια εταιρία. Από άποψη προώθησης της ονομασίας του προϊόντος (attitude advertising) θα πρέπει να γίνουν έρευνες αγοράς που να μελετούν το κατά πόσο το κοινό έχει επισκεφθεί το προϊοντικό site και ποια η εικόνα του για το προϊόν.

Αντίθετα, όταν η διαφήμιση και η προώθηση έχουν στόχο την προτροπή των καταναλωτών στην άμεση κατανάλωση του προϊόντος, όπως την κατανάλωση του αναψυκτικού το καλοκαίρι (immediate response advertising), θα πρέπει να ελέγχεται η μεταβολή των πωλήσεων μετά από μια διαφημιστική καμπάνια που θα "τρέξει" στο web site του προϊόντος ακόμα και μετά από εβδομάδες.Σε οποιαδήποτε επιπρόσθετη λειτουργία η εταιρία θα πρέπει να ελέγχει τη χρήση που πραγματοποιείται αλλά και να προσπαθήσει, να προκαλέσει την ανταπόκριση του κοινού με σχόλια και παρατηρήσεις.

Αξίζει να αναφέρουμε μερικές επιτυχημένες στρατηγικές ανάπτυξης ενός προϊοντικού web site που διακρίνονται και για την καινοτομία τους.

Μια τέτοια έξυπνη στρατηγική αναπτύσσεται όταν μια εταιρία συνδέει το όνομα της με συγκεκριμένα κοινωνικά γεγονότα και δραστηριότητες. Επίσης, επιτυχημένη στρατηγική είναι η τακτική ανανέωση του web site με υλικό που ενδιαφέρει τους χρήστες και έχει θέμα το ίδιο το προϊόν, τις χρήσεις του και τα οφέλη που προσφέρει, όσο και τις αναμενόμενες νέες εκδόσεις του.

Παράλληλα, η δικτυακή προβολή έργων και συνεντεύξεων καλλιτεχνών προσελκύει το κοινό και προβάλλει μια ποιοτική εικόνα τόσο για το προϊόν όσο και για το προφίλ των καταναλωτών του. Μια άλλη προωθητική κίνηση αποτελούν οι δικτυακοί διαγωνισμοί. Αυτοί προσφέρουν την ευκαιρία της συγκέντρωσης του ενδιαφέροντος του κοινού για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα στο web site.

Τέλος, η δημιουργία πεδίων και ομάδων συζητήσεων δημιουργεί το αίσθημα της κοινότητας και προβάλει ευκαιρίες για ανάπτυξη αλληλεπίδρασης μεταξύ των χρηστών (ανταλλαγή και αγοραπωλησία προϊόντων, ανταλλαγή πληροφοριών, προβολή συγκεκριμένων χρηστών, διαγωνισμούς κ.λπ.).
5.6 Επιδιώξεις από τα προϊοντικά sites  

Οι επιδιώξεις μιας εταιρίας για ένα προϊοντικό site ξεκινούν από την απλή ανάπτυξη μιας ηλεκτρονικής μπροσούρας για το προϊόν μέχρι και τη δημιουργία ενός site το οποίο μπορεί να γίνει σημείο αναφοράς για τις υπηρεσίες και το περιεχόμενό του.

Η διαδικασία αυτή είναι τροφοδοτούμενη άλλοτε από την ανάγκη για ενίσχυση της ονομασίας του προϊόντος στην αγορά (brand awareness) όπως γίνεται στην περίπτωση του διαφημιστικού web site και άλλοτε από την ανάγκη για τη δημιουργία ενός κοινού που θα έχει τη μάρκα ενός προϊόντος σαν σημείο αναφοράς (brand loyalty).

Θα πρέπει να αναφέρουμε ότι υπάρχει και η περίπτωση μια εταιρία να θέλει να αξιοποιήσει μια ήδη καθιερωμένη και γνωστή ονομασία ενός προϊόντος της για τη δημιουργία ενός site το οποίο σχετικά εύκολα μπορεί να γίνει γνωστό και προσπελάσιμο στο κοινό (π.χ: η ονομασία ενός περιοδικού ή η ονομασία ενός αυτοκινήτου).

Επιπρόσθετα το τμήμα marketing μιας εταιρίας μπορεί να χρησιμοποιήσει αυτήν την ανάγκη για την προβολή του προϊόντος ώστε να εντάξει την όλη επιχείρηση στην ανάγκη υιοθέτησης του Ιnternet ως μέρος της στρατηγικής ανάπτυξης της εταιρίας. Βασικά πέντε σημεία τονίζονται σχετικά με τις επιδιώξεις μιας εταιρίας από μια δικτυακή σελίδα ενός προϊόντος.

Επιδίωξη1

Τη δημιουργία ενός ακόμα καναλιού προβολής τους προϊόντος.

Περιγραφή

Η εταιρία επιθυμεί την ενίσχυση της διαφημιστικής προσπάθειας για την προώθηση του προϊόντος της. Σκοπός είναι η κατασκευή ενός εντυπωσιακού site που να προσφέρει πληροφόρηση για το προϊόν.

Λύση

Πληροφορίες για το προϊόν, την εταιρία, τα σημεία πώλησής του, παραγγελία φυλλαδίων, demo προϊόντος, chat rooms, online games.

Επιδίωξη2

Την καλύτερη κατανόηση του καταναλωτικού κοινού.

Περιγραφή

Μια έξυπνα σχεδιασμένη σελίδα web ωθεί τους χρήστες στην αλληλεπίδραση μαζί της. Μέσα από την ανάλυση των επισκέψεων των χρηστών, τη διαδρομή που ακολουθούν μέσα από τις δικτυακές σελίδες, την απάντηση ηλεκτρονικών ερωτηματολογίων ή και την ηλεκτρονική παράδοση σχoλίων και παραπόνων, μια εταιρία μπορεί να κατανοήσει αρκετά για την επιτυχή ή μη πορεία του προϊόντος της. Μια επιχείρηση θα πρέπει να ενθαρρύνει την αλληλεπίδραση αυτή και να έχει ανοικτό ένα άμεσο κανάλι επικοινωνίας με τους χρήστες των προϊόντων αλλά και το καταναλωτικό κοινό.

Λύση

Εργαλεία κατανόησης του προφίλ των χρηστών μέσω της ανάλυσης της συμπεριφοράς τους στο product site, online ερωτηματολόγια, φόρμες επικοινωνίας και παραπόνων, e-mail προσωπικού και υπεύθυνων για επικοινωνία, demo προϊόντος, διαγωνισμοί για την ανάδειξη του καλύτερου προϊόντος.

Επιδίωξη3

Την ανάπτυξη μιας στρατηγικής e-CRM.

Περιγραφή

Το κόστος απόκτησης νέων καταναλωτών από το κόστος διατήρησης των υπαρχόντων είναι αρκετά υψηλότερο. Μια εταιρία θα πρέπει να αποκτήσει ένα κανάλι επικοινωνίας και υποστήριξης των πελατών της.

Λύση

Πληροφορίες για το αγαθό και τις χρήσεις του, γραμμές τεχνικής υποστήριξης και παραπόνων, FAQ, λίστες, δημοσίευση εναλλακτικών τρόπων επικοινωνίας, εγχειρίδια οδηγιών, ανέβασμα αρχείων που αναβαθμίζουν μια συσκευή ή και τη διορθώνουν, newsletters, δημιουργία κοινότητας χρηστών.

Επιδίωξη4

Την ανάπτυξη ηλεκτρονικού εμπορίου.

Περιγραφή

Η άμεση λήψη παραγγελιών για πώληση προϊόντων μπορεί να προσφέρει την ευκαιρία για αύξηση των πωλήσεων. Όταν ο καταναλωτής εμπιστεύεται την εταιρία για την ασφάλεια που παρέχει μπορεί να προχωρήσει άμεσα στην αγορά μιας υπηρεσίας ή ενός αγαθού που τον ενδιαφέρει. Ωστόσο, προσοχή θα πρέπει να δοθεί ώστε να μην αλλοιωθούν οι υπάρχουσες δομές διανομής και πώλησης των προϊόντων της εταιρείας.

Λύση

Φόρμες online παραγγελιών, εργαλεία υπολογισμού δανείων, συνδέσεις με χρηματοδοτικά προγράμματα, demo προϊόντος, πρόγραμμα παρακολούθησης ροής παραγγελίας.

Επιδίωξη5

Τη δημιουργία ενός δικτυακού τόπου ο οποίος αυτόνομα θα θεωρείται σα σημείο αναφοράς για το χώρο.

Περιγραφή

Την αξιοποίηση της web σελίδας του προϊόντος για να γίνει μια αυθεντική πηγή πληροφόρησης για ένα θέμα, ή για να προκαλέσει συχνές επαναλήψεις επισκέψεων μέσα από την τακτική ανανέωση του περιεχομένου ή για να αποτελέσει ένα portal site.

Λύση

Δημοσίευση ειδήσεων σε τακτική βάση, δημιουργία λίστας δεσμών με άλλα sites, παροχή ψηφιοποιημένου πληροφοριακού υλικού.

Κεφάλαιο 6
6. Συντήρηση εταιρικού website και Συστήματα Διαχείρισης Περιεχομένου.
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Η συντήρηση ενός εταιρικού δικτυακού τόπου 



αποτελεί προϋπόθεση για τη σωστή και 




επαγγελματική παρουσίαση μιας ΜΜΕ στο 




Internet. Η αξία ενός δικτυακού τόπου κρίνεται 



από τη δυνατότητα προσαρμογής και 




ανανέωσής του, έτσι ώστε να διατηρεί συνεχώς 



το ενδιαφέρον των χρηστών σε υψηλό επίπεδο.  





Η συντήρηση (maintenance) αποτελεί ένα 




σημαντικό όσο και απαραίτητο τμήμα του 




κύκλου ζωής (life cycle) ενός website. 





Με την τακτική συντήρηση διασφαλίζεται η 



ομαλή και αδιάλειπτη λειτουργία του, η 




ανανέωσή του τόσο ως προς το περιεχόμενο όσο 



και ως προς τη λειτουργικότητά του, καθώς και 



η ποιότητα αλληλεπίδρασής του με τους 




χρήστες.

Κάθε επιχειρηματικός δικτυακός τόπος αποτελεί ψηφιακό παράθυρο προς τον έξω κόσμο, την εικονική αίθουσα παρουσίασης των προϊόντων και των υπηρεσιών καθώς και το ηλεκτρονικό κέντρο εξυπηρέτησης των πελατών κάθε εταιρίας. Κατά συνέπεια, οφείλει να είναι πάντα επίκαιρος και ενημερωμένος για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες καθώς και τις νέες δραστηριότητές της.

Ένα τυπικό συμβόλαιο συντήρησης περιλαμβάνει τον έλεγχο του εταιρικού website όσον αφορά στο περιεχόμενο (διόρθωση κειμένων, πολυμεσικού υλικού και ανενεργών συνδέσμων), την ανανέωση των παλιών και την προσθήκη νέων ιστοσελίδων καθώς και τη διασφάλιση ότι θα είναι πάντοτε online και η λειτουργία του μπορεί να αποκατασταθεί άμεσα σε περίπτωση τεχνικού προβλήματος.

Συγκεκριμένα, προκειμένου να είναι πάντοτε επίκαιρος, ένας εταιρικός δικτυακός τόπος θα πρέπει να ενημερώνεται άμεσα για:

· Αλλαγές σε καταλόγους προϊόντων

· Αλλαγές σε τιμοκαταλόγους

· Προσθήκες προϊόντων

· Νέες Ανακοινώσεις

· Προσφορές

· Θέματα συζητήσεων (forum)

· Νέους συνδέσμους (links)

· Αλλαγές στο προσωπικό

· Μεταβολές ή εμπλουτισμό δραστηριοτήτων
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Οι περισσότερες από τις εταιρίες που αναλαμβάνουν την ανάπτυξη εταιρικών sites προσφέρουν και υπηρεσίες συντήρησης. Ειδικότερα στην περίπτωση φιλοξενίας (hosting) στους web servers της ίδιας εταιρίας, τα πακέτα περιλαμβάνουν και κάποιες τυπικές υπηρεσίες συντήρησης χωρίς επιπλέον κόστος (αναφέρεται ως κόστος φιλοξενίας).

Αν όμως οι ανάγκες συντήρησης είναι μεγάλες, τότε χρειάζεται ειδικό συμβόλαιο, στο οποίο αναφέρονται αναλυτικά οι υπηρεσίες που παρέχονται ανά περίπτωση. Πολύ συχνά, σε περίπτωση που έχει ανατεθεί σε κάποιον πάροχο διαδικτυακών υπηρεσιών η ανάπτυξη εταιρικού website, προσφέρεται δωρεάν συντήρηση για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα χωρίς επιπλέον κόστος. Μετά το πέρας αυτού του διαστήματος, ο πελάτης διαπραγματεύεται το συμβόλαιο συντήρησης του εταιρικού του δικτυακού τόπου βάσει των αναγκών του.

Το κόστος συντήρησης εξαρτάται από το ρυθμό ανανέωσης του περιεχομένου, το πλήθος των νέων ιστοσελίδων και λειτουργιών που προστίθενται καθώς και από τον αριθμό των επισκέψεων που δέχεται o δικτυακός τόπος. Επιπλέον υπηρεσίες, όπως η στατιστική παρακολούθηση της επισκεψιμότητας και η ενσωμάτωση μηχανισμών και υπηρεσιών, μπορούν να αυξήσουν ακόμη περισσότερο το κόστος.

Τέλος, μερικές εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο χώρο των διαδικτυακών υπηρεσιών έχουν αναπτύξει ειδικά συστήματα για την ανανέωση ιστοσελίδων. Τα συστήματα αυτά πωλούνται ως ξεχωριστό προϊόν και παρέχουν τη δυνατότητα στο χρήστη να παρεμβαίνει και να διαχειρίζεται το δικτυακό του τόπο χωρίς να είναι απαραίτητη η γνώση κάποιας γλώσσας προγραμματισμού ή η αγορά εξειδικευμένου πακέτου ανάπτυξης.

Ο λόγος που οι εταιρίες ιντερνετικών υπηρεσιών προχώρησαν στην ανάπτυξη τέτοιων συστημάτων είναι ότι τα συμβόλαια συντήρησης website που προσφέρουν δεν παρέχουν υπηρεσίες καθημερινής ανανέωσης περιεχομένου. Περιορίζονται σε μια 

ενημέρωση μία ή δύο φορές το μήνα, με αποτέλεσμα να μην καλύπτουν τις ανάγκες ενός ηλεκτρονικού περιοδικού ή οποιουδήποτε άλλου εταιρικού site το οποίο προϋποθέτει καθημερινή ανανέωση.

6.1 Γιατί η συντήρηση είναι απαραίτητη.
Η συντήρηση ενός εταιρικού δικτυακού τόπου είναι μια σημαντική 
παράμετρος για τη δημιουργία μιας επιτυχημένης παρουσίας στο Internet.

Τα sites δεν δημιουργούνται για να μένουν στατικά . Μία εταιρική ιστοσελίδα 
έχει μεγαλύτερη αξία για τον επισκέπτη όταν μπορεί να διατηρεί την 
πληροφορία της επίκαιρη. Συνεπώς, η ανανέωση του περιεχομένου καθώς και 
η προσθήκη νέων σελίδων, σύμφωνα με τις αυξανόμενες ανάγκες της 
μικρομεσαίας επιχείρησης, αποτελούν απαραίτητες διαδικασίες. Με τη 
συντήρηση, η επιχείρηση εξασφαλίζει ότι μπορεί να παρουσιάζει πάντοτε νέες 
πληροφορίες και να διατηρεί το επίπεδο λειτουργικότητας του δικτυακού της 
τόπου σε υψηλά επίπεδα.

Επιπλέον, η συντήρηση σχετίζεται άμεσα και με την αλληλεπίδραση με τον 
επισκέπτη. Είναι σημαντικό να προσφέρεται στο χρήστη η δυνατότητα να 
πλοηγείται σε ένα απλό και ευχάριστο περιβάλλον και να μπορεί να 
ανακαλύπτει νέα ενδιαφέροντα θέματα και πληροφορίες κάθε φορά που 
επισκέπτεται το site. Πολλές εταιρίες ανανεώνουν συχνά ακόμη και το 
γραφικό περιβάλλον του δικτυακού τους τόπου, έτσι ώστε να μη γίνεται ποτέ 
"βαρετό" στο χρήστη.

Εντούτοις, η συντήρηση φαίνεται πως δεν αποτελεί προτεραιότητα για πολλές 
επιχειρήσεις. Αρκετές από αυτές, προκειμένου να αποφύγουν το σχετικό 
κόστος, αναθέτουν σε κάποιον υπάλληλό τους την ανανέωση του εταιρικού 
τους δικτυακού τόπου. 

Η ανάθεση όμως σε μη ειδικό μπορεί να επιφέρει εύκολα σημαντικές 
αλλοιώσεις στην αισθητική και τη λειτουργικότητά του. Κατά τη διάρκεια της 
διαδικασίας αυτής μπορεί να χαθούν δεδομένα και σύνδεσμοι (links) και εν 
τέλει να καταστραφεί η δομή του site. Ως αποτέλεσμα, η επιχείρηση θα 
υποχρεωθεί να αναθέσει την αποκατάστασή του σε επαγγελματίες, οι οποίοι 
θα χρειαστούν περισσότερο χρόνο και χρήμα. Στην περίπτωση δε που υπάρχει 
συμβόλαιο συντήρησης με κάποια εταιρία, αυτή είναι υπεύθυνη για την 
αποκατάσταση οποιουδήποτε προβλήματος χωρίς επιπλέον κόστος.

Παράλληλα, η συντήρηση προσδίδει στην επιχείρηση αξιοπιστία και κερδίζει 
την εκτίμηση των πελατών της. Μια εταιρία που διαθέτει ένα παρωχημένο και 
στατικό σε λειτουργικότητα και περιεχόμενο δικτυακό τόπο, δίνει μια εικόνα 
προχειρότητας και αφερεγγυότητας. Πολλοί από τους πιθανούς της πελάτες ή 
συνεργάτες θα συμβουλευθούν το site για πληροφορίες και προϊόντα ή 
υπηρεσίες που τους αφορούν. Αν οι πληροφορίες είναι ανακριβείς, η 
αξιοπιστία της επιχείρησης πλήττεται σοβαρά. 

Αν αντιθέτως παρουσιάσει έναν όμορφο και ενημερωμένο δικτυακό τόπο, 
στον οποίο οι χρήστες μπορούν να ενημερωθούν για ό,τι τους ενδιαφέρει, 
είναι βέβαιο ότι θα ενισχύσει το ενδιαφέρον τους για τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες της επιχείρησης.
6.2 Τι περιλαμβάνει η συντήρηση.
Οι υπηρεσίες συντήρησης διαφοροποιούνται ανάλογα με τα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά κάθε εταιρικού website. Οι εργασίες που επιτελούνται έχουν 
στόχο τη συνεχή ανανέωση του δικτυακού τόπου καθώς και την προσθήκη 
υπηρεσιών, σύμφωνα με την εξέλιξη των δραστηριοτήτων κάθε οργανισμού.


Οι σχετικές υπηρεσίες περιλαμβάνουν συνήθως τα εξής:


Α. Θέματα τεχνικής φύσεως


Εξασφάλιση Αδιάλειπτης Λειτουργίας.

Στo πλαίσιο της συντήρησης, ο φορέας που παρέχει τη φιλοξενία 
αναλαμβάνει την όλη διαδικασία ελέγχου και εξασφάλισης της σωστής 
λειτουργίας του συστήματος. Με έμπειρους διαχειριστές συστημάτων και 
"έξυπνα" προγράμματα διαχείρισης και προστασίας δικτύου, ο πάροχος 
φροντίζει για την ενημέρωση των εκδόσεων 
των λειτουργικών συστημάτων 
και των προγραμμάτων προστασίας από 
εισβολείς και ιούς, για τη 
ρύθμιση όλων των θεμάτων που αφορούν στον έλεγχο των εξαρτημάτων, 
για 
διαχείριση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου του πελάτη και τέλος για την 
ενημέρωση του τελευταίου σχετικά με τυχόν ζητήματα λειτουργίας που 
προκύπτουν.

Εξασφάλιση αντιγράφων ασφαλείας (backup).

Σε αυτή την περίπτωση, η εταιρία που αναλαμβάνει τη συντήρηση πρέπει να 
δημιουργεί ανά τακτά χρονικά διαστήματα αντίγραφα ασφαλείας και να έχει 
τη δυνατότητα να επαναφέρει το σύστημα άμεσα και σε οποιαδήποτε 
περίπτωση.Η δυνατότητα άμεσης επαναφοράς της λειτουργίας του δικτυακού 
τόπου σε περίπτωση τεχνικού προβλήματος είναι ακόμη μία απαραίτητη 
υπηρεσία που 
οφείλει να παρέχει ένα καλό συμβόλαιο συντήρησης. Πολλές 
φορές, ανάλογα και με την κρισιμότητα των δεδομένων που περιέχονται στο 
site, προβλέπεται και η λειτουργία ενός δεύτερου, εφεδρικού συστήματος 
δημοσίευσης σελίδων
σε άλλον υπολογιστή, έτσι ώστε να υπάρχει η 
δυνατότητα άμεσης αντικατάστασης σε περίπτωση βλάβης στο υλικό.


Β. Θέματα υπηρεσιών και περιεχομένου Αναβάθμιση Υπηρεσιών.

Οι υπηρεσίες που προσφέρει ένας εταιρικός δικτυακός τόπος αποτελούν το 
σημαντικότερο κριτήριο για την αποτελεσματικότητά του. Συνήθως, οι 
υπηρεσίες αποτελούν και το βασικό λόγο για τον οποίο ένας χρήστης θα 
επισκεφθεί ένα site. Προκειμένου οι προσφερόμενες υπηρεσίες να 
ακολουθούν τις εξελίξεις και τις νέες δραστηριότητες της επιχείρησης, θα 
πρέπει να αναβαθμίζονται και να εμπλουτίζονται συχνά, κάτι που προσδίδει 
κύρος και επαγγελματισμό στην ίδια την επιχείρηση.


Ενημέρωση περιεχομένου.

Η άμεση προσθήκη πληροφορίας και η ενημέρωση του περιεχομένου ενός 
δικτυακού τόπου είναι στοιχεία απαραίτητα για την εύρυθμη λειτουργία του. 
Η ανακοίνωση νέων προϊόντων καθώς και η ενημέρωση των τιμοκαταλόγων 
είναι διαδικασίες που πρέπει να αποτελούν κοινή ανάγκη όλων των εταιρικών 
ιστοσελίδων.

Προσθήκη νέων ιστοσελίδων.

Η πρακτική όσον αφορά στον κύκλο ζωής των δικτυακών τόπων έχει 
αποδείξει ότι είναι απαραίτητο, έπειτα από εύλογο χρονικό διάστημα, να 
προστίθενται νέες ιστοσελίδες ακόμη και στο πιο πλήρες site. Κι αυτό γιατί οι 
δραστηριότητες μιας εταιρίας ολοένα αυξάνονται, με αποτέλεσμα να 
δημιουργούνται ανάγκες για νέες θεματικές κατηγορίες. Συνεπώς, είναι 
σημαντικό να υπάρχει η δυνατότητα εμπλουτισμού του εταιρικού website με 
νέες ιστοσελίδες, όποτε αυτό κρίνεται απαραίτητο.


Παρακολούθηση του τρόπου χρήσης του δικτυακού τόπου.

Πολλές επιχειρήσεις θεωρούν σημαντικό να έχουν τη δυνατότητα να 
παρακολουθούν τις συνήθειες πλοήγησης των χρηστών που επισκέπτονται το 
δικτυακό τους τόπο. Με αυτό τον τρόπο μπορούν να εξάγουν χρήσιμα 
συμπεράσματα όσον αφορά στις προτιμήσεις των επισκεπτών για κάποια 
υπηρεσία ή προϊόν. Τα συμπεράσματα αυτά μπορούν να χρησιμοποιηθούν 
από το τμήμα προώθησης (marketing) για τον εντοπισμό δυνητικών πελατών 
ή ακόμη και για τη δημιουργία νέων προϊόντων ή υπηρεσιών.


Καταχώριση σε μηχανές αναζήτησης.

Η καταχώριση ενός website στις υπάρχουσες μηχανές αναζήτησης είναι 
ακόμη ένα απαραίτητο στοιχείο για την επιτυχία του. Πολλές φορές, οι 
χρήστες που θέλουν να επισκεφθούν ένα site συμβουλεύονται τις γνωστές 
μηχανές αναζήτησης (π.χ. Google,AltaVista, Yahoo!, κ.λπ.). Είτε επειδή δεν 
θυμούνται είτε επειδή δεν γνωρίζουν την ακριβή ηλεκτρονική διεύθυνση 
(URL) του website που θέλουν να επισκεφθούν, χρησιμοποιούν τις μηχανές 
αναζήτησης με τη χρήση λέξεων-κλειδιών, όπως η επωνυμία ή ο τομέας 
δραστηριότητας της εταιρίας. Για το λόγο αυτό, είναι πάρα πολύ σημαντικό 
να παρέχεται στο συμβόλαιο συντήρησης και η υπηρεσία καταχώρισης στις 
πιο γνωστές μηχανές αναζήτησης.


Έλεγχος ποιότητας.

Κατά τη διάρκεια του κύκλου ζωής ενός δικτυακού τόπου είναι πιθανό να 
παρατηρηθούν ανενεργοί σύνδεσμοι (broken links), χαμένες εικόνες και 
κείμενα ή άλλες δυσλειτουργίες. Μέσω του συχνού ποιοτικού ελέγχου που 
περιλαμβάνεται στη διαδικασία συντήρησης ενός εταιρικού δικτυακού τόπου, 
διασφαλίζεται η διόρθωση τέτοιων προβλημάτων.

Τα Συστήματα Διαχείρισης Περιεχομένου αποτελούν μια σημαντική βελτίωση 
όσον αφορά στη συντήρηση και ανανέωση ενός εταιρικού δικτυακού τόπου. 
Κι αυτό γιατί, όσο η ανάγκη για ενημέρωση αυξάνεται, ακόμη και ένα καλό 
συμβόλαιο συντήρησης δεν εξασφαλίζει συνεχή και αδιάλειπτη ενημέρωση. 
Συνήθως οι εταιρίες που προσφέρουν ολοκληρωμένα πακέτα συντήρησης 
δεσμεύονται για συγκεκριμένο αριθμό εργατοωρών το μήνα. Αν η ανάγκη 
είναι μεγαλύτερη, τότε χρεώνουν επιπλέον ανά ώρα, με αποτέλεσμα η 
συντήρηση να έχει υψηλό κόστος.
Κατά συνέπεια, το να αποκτήσει μια επιχείρηση ένα απλό, λειτουργικό και 
εύχρηστο εργαλείο που να της επιτρέπει να ενημερώνει εσωτερικά το 
περιεχόμενο των ιστοσελίδων της, προσφέρει αμεσότητα, ταχύτητα και πλήρη 
έλεγχο.

Κεφάλαιο 7
7. Πως μπορώ να χτίσω ένα web-site;
7.1 (1ο μέρος: Τα πρώτα βήματα) 
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Πήρατε την απόφαση να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο, 



ένα website. Αυτό κατ'αρχήν είναι θετικό: Το Internet 



είναι γεμάτο από ευκαιρίες και δίνει σε μια 





επιχείρηση, και ιδιαίτερα την μικρομεσαία, πλήθος 




δυνατοτήτων. Είναι στο χέρι σας να εκμεταλλευθείτε 



αυτές τις ευκαιρίες και να καταστήσετε τον 
δικτυακό 



τόπο της επιχείρησής σας ένα χρήσιμο, επιχειρηματικό 



εργαλείο.

Πριν από όλα θα χρειαστείτε σωστό σχεδιασμό. Πρέπει λοιπόν να:

· Προσδιορίσετε τι θέλετε να καταφέρετε με τον δικτυακό σας τόπο, ποιος είναι ο πρώτος σας στόχος;

· Τι θα παίρνει ο επισκέπτης του δικτυακού σας τόπου; 

· Ποιο θα είναι το κίνητρο για να επισκεφθεί ξανά το website;

· Τι θα σας κοστίσει σε χρήμα και χρόνο η ανάπτυξη και η φιλοξενία του δικτυακού σας τόπου;

· Πως θα ανανεώνετε το περιεχόμενο του δικτυακού σας τόπου;

· Γιατί να φτιάξετε ένα website;

Ένα καλό site μπορεί να είναι, εκτός από ένα δικτυακό διαφημιστικό 
φυλλάδιο της εταιρείας σας, και πολύ περισσότερα πράγματα. Οι δικτυακοί 
τόποι σας δίνουν μια σειρά από δυνατότητες: Από το να παρουσιάσετε την 
εταιρεία σας, μέχρι να αποτελέσουν online καταστήματα, από όπου οι 
επισκέπτες θα μπορούν να προμηθευθούν τα προϊόντα σας. Η πρώτη ερώτηση 
που πρέπει να θέσετε είναι: Γιατί θέλετε να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο. Τι 
θέλετε να καταφέρετε; Αν σκέφτεστε "επειδή το κάνουν όλοι", κάνετε λάθος. 
Συγκεκριμένα θέλετε οι επισκέπτες του δικτυακού σας τόπου να μπορούν να:

· Πάρουν πληροφορίες για ένα θέμα;

· Έχουν τη δυνατότητα να αγοράσουν τα προϊόντα σας;

· Έχουν τη δυνατότητα να σας προσλάβουν για κάποιες από τις υπηρεσίες που παρέχετε;

· Επικοινωνούν πιο εύκολα μαζί σας;


Αν οι στόχοι σας δεν είναι ξεκάθαροι από την αρχή, τότε μάλλον ο δικτυακός 
σας τόπος δεν θα έχει τα αναμενόμενα αποτελέσματα. Αν πάλι οι στόχοι σας 
είναι ξεκάθαροι τότε όλα τα υπόλοιπα -σχεδιασμός, ανάπτυξη, ανανέωση- θα 
είναι πολύ ευκολότερα και η επιτυχία σχεδόν βέβαιη.
7.1.1  Είδη δικτυακών τόπων.

Υπάρχουν τρία είδη site: Περιεχομένου (πληροφοριακά), εμπορικά 
(πωλήσεις), και επικοινωνιακά (αλληλεπίδραση με τους επισκέπτες). Συνήθως 
ένας δικτυακός τόπος συνδυάζει και τα τρία στοιχεία (περιεχόμενο, εμπόριο, 
επικοινωνία).    Στην πραγματικότητα, τα περισσότερα εμπορικά site, 
παρέχουν και πλούσιο περιεχόμενο, αλλά και πληροφορίες με στόχο τόσο να 
ωθήσουν τον επισκέπτη να αγοράσει τα προϊόντα της επιχείρησης όσο και στη 
συνέχεια να χρησιμοποιεί τον δικτυακό τόπο ως πηγή υποστήριξης. Φυσικά, 
ένας δικτυακός τόπος που στόχο έχει τις πωλήσεις θα είναι αρκετά 
διαφορετικό από έναν δικτυακό τόπο που παρέχει πληροφορίες. Έτσι, ακόμα 
και αν θέλετε το site σας να κάνει και τα τρία πράγματα, πρέπει ούτως ή 
άλλως να βάλετε προτεραιότητες και να αποφασίσετε που θα δώσετε βάση. 
Ίσως μοιάζει με παζλ, αλλά μόλις έχετε την γενική εικόνα, θα είναι 
ευκολότερο να βάλετε στη θέση τους τα επιμέρους κομμάτια.

Ένας δικτυακός τόπος μπορεί να είναι εξαιρετικά απλός, να αποτελείται 
δηλαδή από μερικές σελίδες και απλά γραφικά ή εξαιρετικά περίπλοκος, με 
λεπτομερειακούς καταλόγους και συστήματα διαχείρισης περιεχομένου. 
Φυσικά και τα κόστη διαφέρουν: μπορεί από λίγες εκατοντάδες ευρώ να 
φτάσουν και τις αρκετές χιλιάδες ευρώ.

Ποιοι θα επισκεφθούν τον δικτυακό σας τόπο; Τι θα πάρουν από αυτόν;


Ένα από τα συνηθέστερα λάθη που γίνονται όταν φτιάχνεται ένας δικτυακός 
τόπος, είναι μια επιχείρηση να εξετάζει τι θα κάνει το site για αυτήν και όχι αν 
θα είναι χρήσιμο για τον επισκέπτη. Έτσι, φτιάχνετε ένα site που ικανοποιεί 
εσάς, αλλά κατά πάσα πιθανότητα κανέναν άλλο.

Βασικό: Ένας καλός δικτυακός τόπος πρέπει να ικανοποιεί τον επισκέπτη. 
Ένας καλός δικτυακός τόπος πρέπει να δίνει το κίνητρο στον χρήστη να τον 
επισκεφθεί ξανά. Βάλτε τον εαυτό σας στη θέση του επισκέπτη: "Τι θέλω να 
μάθω;", "τι μου είναι απαραίτητο να μάθω;", "σε ποιο πρόβλημα θέλω θα βρω 
λύση;". Οι απαντήσεις που θα δώσετε σε αυτά τα ερωτήματα θα 
προσδιορίσουν και το κατάλληλο για τον δικτυακό σας τόπο περιεχόμενο. 

Σε τι θα μου χρησιμεύσει ο δικτυακός τόπος; Αν ο στόχος είναι να 
ενημερώσετε τους επισκέπτες για ένα θέμα, τότε θα χρειαστεί να 
δημιουργήσετε έναν δικτυακό τόπο περιεχομένου. Η πληροφορία που θα 
δώσετε θα είναι διαθέσιμη σε όποιον είναι συνδεδεμένος στο Διαδίκτυο, όλες 
τις ώρες και τις μέρες, σε οποιοδήποτε σημείο του πλανήτη. Φυσικά, εκτός 
από το να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο, σημασία έχει να τον μάθουν και να 
τον επισκέπτονται όσο το δυνατόν περισσότεροι χρήστες. Με άλλα λόγια το 
marketing. 

Αν πάλι θέλετε να αποκομίσετε κέρδος από τον δικτυακό σας τόπο, υπάρχουν 
πολλοί τρόποι να γίνει αυτό. Ο συνηθέστερος και πιο άμεσος τρόπος να γίνει 
αυτό, είναι μέσα από τον δικτυακό σας τόπο να πουλάτε προϊόντα και 
υπηρεσίες της επιχείρησής σας. Πολλοί δικτυακοί τόποι το κάνουν αυτό 
έμμεσα, με το να αποτελούν εργαλεία marketing, δηλαδή προώθησης 
προϊόντων και υπηρεσιών. 


Θα αναρωτιέστε ίσως: Τι είναι ρεαλιστικό να περιμένω; Φυσικά, όπως κάθε τι 
άλλο, και ένας δικτυακός τόπος χρειάζεται χρόνο για να πετύχει. Μέσα σε 
τρεις με έξι μήνες θα πρέπει να αναμένετε να αρχίσει να αυξάνετε ο αριθμός 
των χρηστών. Μέσα σε αυτό το διάστημα θα πρέπει φυσικά να έχετε κάνει τις 
κατάλληλες ενέργειες για την προώθηση του δικτυακού τόπου. Θα είναι 
λοιπόν ο δικτυακός σας τόπος χρυσωρυχείο; Μάλλον όχι. Θα είναι αντίθετα 
ένα καλό συμπλήρωμα της επιχειρηματικής σας δραστηριότητας, ένα χρήσιμο 
εργαλείο που θα σας βοηθήσει να προωθήσετε και να διευρύνετε την δουλειά 
σας; Κατά πάσα πιθανότητα ναι.

Πόσο θα μου στοιχίσει; Καλή ερώτηση γιατί το κόστος εξαρτάται από 
πολλούς παράγοντες. Αν αποφασίσετε να φτιάξετε μόνοι σας έναν δικτυακό 
τόπο, τότε πρέπει να αγοράσετε το κατάλληλο λογισμικό ( κατασκευή site 
γίνεται και με γνωστά προγράμματα όπως το Front Page της Microsoft, ή 
ακόμα και με το Word). Εδώ θα πρέπει να συνυπολογίσετε και το κόστος του 
χρόνου που θα αφιερώσετε στον σχεδιασμό αλλά και για την παραγωγή 
περιεχομένου. Φυσικά μην ξεχάσετε να προβλέψετε κάποια έξοδα για το 
marketing του δικτυακού σας τόπου και την προώθηση του. Τις ενέργειες 
marketing μπορείτε να τις κάνετε μόνοι σας ή να προσλάβετε κάποιον ειδικό 
να το κάνει. Αν όμως δεν έχετε ποτέ πριν στο παρελθόν φτιάξει δικτυακό 
τόπο, τότε όσο καλό και απλό στην χρήση του είναι το πρόγραμμα που 
χρησιμοποιείτε, μάλλον θα πρέπει να αναθέσετε την κατασκευή του 
δικτυακού σας τόπου σε κάποιον ειδικό
.

7.1.2  Η ανάπτυξη του δικτυακού τόπου.
Έχετε αποφασίσει να φτιάξετε έναν δικτυακό τόπο για την επιχείρηση σας, 
καθορίσατε τους στόχους του και προσδιορίσατε τον χρόνο και το ποσό 
χρημάτων που θα διαθέσετε για την ανάπτυξη του site. Αυτό που τώρα θα 
πρέπει να σας απασχολήσει είναι: Ποιος θα σχεδιάσει και θα φτιάξει το site; 
Το ίδιο σημαντικό είναι να αποφασίσετε ποιος θα συντηρεί και θα ανανεώνει 
το site. Οι δικτυακοί τόποι δεν είναι κάτι στατικό. Ακόμα και όταν τελειώσει 

η ανάπτυξη και βρίσκονται πλέον online θα πρέπει να συνεχίσετε να κάνετε 
βελτιώσεις και φυσικά να ανανεώνετε το περιεχόμενο. 

7.1.3  Ο κύκλος του site.
Η δημιουργία ενός δικτυακού τόπου δεν είναι κάτι στατικό, το οποίο κάνετε 
μία φορά και μετά δεν θα το επαναλάβετε ποτέ. Θα πρέπει να αντιληφθείτε τη 
διαδικασία περισσότερο ως έναν κύκλο με διαφορετικά στάδια:

· 
Προσδιορισμός της ταυτότητας του δικτυακού τόπου

· 
Σχεδιασμός

· 
Ανάπτυξη

· 
"Ανέβασμα" στο Διαδίκτυο και προώθηση

· 
Αξιολόγηση

· 
Βελτίωση, επανασχεδιασμός, διορθώσεις

· 
Νέα διαδικασία προώθησης

· 
Επαναξιολόγηση

Οι δικτυακοί τόποι δεν μοιάζουν με τις παραδοσιακές εκδόσεις. Θα πρέπει να 
τους αντιληφθείτε περισσότερο ως ειδικούς χώρους. Δεν είναι στατικοί - οι 
πετυχημένοι δικτυακοί τόποι αλλάζουν και ανανεώνονται συνεχώς - και οι 
επιχειρήσεις που τους αναπτύσσουν συμβουλεύονται συνεχώς για τα επόμενα 
βήματά τους τα στατιστικά του site (πόσοι επισκέπτες επισκέφθηκαν ποιες 
σελίδες και για πόση ώρα παρέμειναν εκεί).

Ένα παράδειγμα: Αν ένας επισκέπτης έρχεται στα γραφεία της επιχείρησης 
σας, δεν έβρισκε την είσοδο και τον χώρο υποδοχής και έφευγε, προφανώς θα 
έπρεπε να αλλάξετε την διαρρύθμιση των γραφείων. Το ίδιο ισχύει και με την 
δομή και την πλοήγηση σε έναν δικτυακό τόπο. Έτσι, είναι σημαντικό να 
θεωρείτε έναν δικτυακό τόπο ως μια διαρκή διαδικασία παρά σαν μια 
μεμονωμένη ενέργεια. 


Μπορείτε να φτιάξετε μόνοι σας το site; Πως μπορείτε να βρείτε 
επαγγελματική βοήθεια;

Καθώς τα πακέτα λογισμικού προσφέρουν όλο και περισσότερες δυνατότητες 
μπορεί κάποιος πλέον να φτιάξει μόνος του σχετικά εύκολα όχι μόνο μία 
ιστοσελίδα αλλά ένα πλήρες site. Αλλά, αν δεν διαθέτετε χρόνο ή την 
απαραίτητη εμπειρία, θα πρέπει να εξετάσετε το ενδεχόμενο να αναζητήσετε 
επαγγελματική βοήθεια για την ανάπτυξη του εταιρικού σας δικτυακού τόπου.

Η ανεύρεση web designer δεν είναι δύσκολη καθώς, αντίθετα με τα 
παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης, οι περισσότεροι δικτυακοί τόποι αναφέρουν 
τους επαγγελματίες ή τις εταιρείες που ανέλαβαν τον σχεδιασμός τους. Αν 
βρείτε κάποιο site που σας αρέσει και νομίζετε πως θα ταίριαζε στην 
επιχείρηση σας, στο κάτω μέρος της σελίδας θα βρείτε τα στοιχεία των web-
designers, link στο δικό τους site και από εκεί παραπομπές σε άλλους 
δικτυακούς τόπους που έχουν σχεδιάσει.


Κάποιες εταιρίες θα σχεδιάσουν τον δικτυακό σας τόπο και θα αφήσουν εσάς 
να το αναπτύξετε. Άλλες θα αναλάβουν ολόκληρη την εργασία. Φυσικά η 
τιμή δεν θα είναι η ίδια. Θα πρέπει επίσης να έχετε υπόψη σας πως ένα απλό 
site περιεχομένου θα κοστίσει πολύ λιγότερο από ένα site όπου θα γίνονται 
online πωλήσεις.

7.1.4  Marketing.
Όταν οι πελάτες δεν βρίσκουν τα προϊόντα ή την εταιρεία σας προφανώς θα 
πρέπει να τα διαφημίσετε. Αυτό ισχύει και για τον δικτυακό σας τόπο. Το 
marketing είναι πραγματικά βασικό. Υπάρχουν πολλά πράγματα που μπορείτε 
να κάνετε μόνοι σας, όπως το να εισάγετε τον δικτυακό σας τόπο σε μηχανές 
αναζήτησης. Ένας απλός τρόπος προώθησης του δικτυακού σας τόπου είναι 
να περιλαμβάνεται τη διεύθυνσή στην εταιρική σας αλληλογραφία. Έτσι, όλοι 
οι πελάτες και συνεργάτες σας θα πληροφορηθούν την ύπαρξη του δικτυακού 
σας τόπου και αυτοί θα αποτελέσουν το πρώτο κοινό.


Ας ξεκινήσουμε...


Οπότε, αν ξεκινάτε τώρα την ανάπτυξη του δικτυακού σας τόπου, ή αν 
επαναδιαμορφώνετε αυτό που ήδη διαθέτετε, αφιερώστε αρκετό χρόνο στην 
αρχή για να πάρετε κάποιες βασικές αποφάσεις. Θα σας γλιτώσει αρκετό 
χρόνο και χρήμα στη συνέχεια.

7.2 Διάταξη του web-site.

Το καλό γούστο δεν είναι πάντοτε έμφυτο, και η αφθονία τους χωρίς 
έμπνευση Web-sites είναι αρκετά καλή απόδειξη αυτού του γεγονότος. Άλλο 
ένα ανεπίτρεπτο πράγμα είναι να μην γνωρίζεται μερικούς βασικούς κανόνες 
για τον σχεδιασμό οποιουδήποτε δισδιάστατου χώρου, είτε είναι ένα 
διαφημιστικό φυλλάδιο, μία επαγγελματική κάρτα, ή μία ιστοσελίδα. Σκοπός 
αυτής της παραγράφου είναι να μάθετε και να κατανοήσετε βασικές έννοιες 
της καλής σύνδεσης ενός web-site όπως επίσης και να δημιουργείτε ένα 
ελκυστικό και χρήσιμο για τους επισκέπτες web-site.

7.3 Τα μυστικά για την καλή σύνθεση.

Εάν η ιστοσελίδα σας έχει μία καλή σύνθεση, είναι ευχάριστη στο μάτι και τα 
αντικείμενα στην σελίδα – κείμενο και γραφικά – διανέμονται έτσι ώστε 
κανένα αντικείμενο να μην κατακλύζει ή να επισκιάζει κάποιο άλλο οπτικά. 


Έτσι η καλή σύνθεση, μπορεί να πει κανείς, ότι είναι το καλά επιλεγμένο και 
τοποθετημένο περιεχόμενο. Η καλή σύνθεση δεν είναι η μοναδική ιδιότητα 
ενός στυλ ή των ανθρώπων που πιστεύουν ότι έχουν το προαναφερθέν καλό 
γούστο. 


Υπάρχουν τέσσερα βασικά στοιχεία μίας καλής σύνδεσης site, αυτά είναι:

1. Συνοχή: Αυτό το στοιχείο αναφέρετε στην αξιόπιστη τοποθέτηση περιεχομένου σε κάθε σελίδα του site. Εάν το λογότυπο τηςιστοσελίδας σας είναι στην επάνω δεξιά γωνία της μίας σελίδας, τοποθετήστε το στο ίδιο μέρος και στις άλλες σελίδες. Κάθε σελίδα του site σας μπορεί να είναι νέα και διαφορετική, αλλά μερικά πράγματα  θα πρέπει να είναι στα ίδια σημεία έτσι ώστε οι άνθρωποι να αισθάνονται άνετα.

2. Στοίχιση: Όταν επιλέγετε τις ρυθμίσεις οριζόντιας και κάθετης στοίχισης για το κείμενο σας και τα γραφικά, διατηρήστε τις συνεκτικές σε όλες τις σελίδες του site σας.

3. Θέση: Έχετε μία λεζάντα κάτω από μία εικόνα; Τοποθετήστε την έτσι ώστε να μην υπάρχει αμφιβολία για το ποια εικόνα χαρακτηρίζει το κείμενο της λεζάντας. Η σελίδα σας δεν θα πρέπει να είναι ένα εννοιολογικό πάζλ που θα πρέπει να λύσουν οι επισκέπτες σας. Η θέση είναι επίσης σημαντική από άποψη ισορροπίας. Τοποθετήστε αντικείμενα στη σελίδα έτσι ώστε να επιτύχετε συμμετρία.

4. Επανάληψη: Ακούγεται σαν την συνοχή, αλλά δεν είναι. Η επανάληψη βοηθάει τους ανθρώπους να συγκρατήσουν πληροφορίες. Οι επαναλαμβανόμενες έννοιες χρησιμοποιούν τις ίδιες εικόνες και χρώματα σε όλες τις σελίδες όταν αποδίδονται συνεχιζόμενες πληροφορίες.         

7.3.1  Συνοχή.

Όταν σχεδιάζετε την διταξη για μία σελίδα, όπως ένα 



διαφημιστικό 
φυλλάδιο, για παράδειγμα, ή μία ιστοσελίδα η 


οποία δεν θα έχει άλλες υποσελίδες, πρέπει να ανησυχήσετε 


μόνο για την διάταξη εκείνης της σελίδας. Δεν είναι 

απαραίτητο να σκεφτείτε για το πώς η διάταξη σας μπορεί να εφαρμοστεί σε 
σχεδιαζόμενες σελίδες οι οποίες έχουν διαφορετικό 
περιεχόμενο. Εάν από την 
άλλη μεριά , σχεδιάζετε μία ιστοσελίδα, η οποία θα 
έχει σχετιζόμενες 
υποσελίδες στις οποίες η πρώτη σελίδα συνδέεται, οι αποφάσεις σας όσο 
αφορά την διάταξη πρέπει να λαμβάνουν υπόψη εκείνες τις υποσελίδες. Γιατί; 
Επειδή σε ένα καλοσχεδιασμένο site, οι σχεδιαζόμενες σελίδες πρέπει να 
φαίνονται σχετικές. Εκτός και αν το site σας καυχιέται για παράδειγμα ότι 
«κάθε σελίδα σχεδιάστηκε από ένα διαφορετικό άνθρωπο!», οι επισκέπτες 
προσδοκούν συνεκτικότητα και σταθερότητα σε ολόκληρο το site. Μπορεί να 
μην γνωρίζουν ότι το περιμένουνε αυτό, αλλά εάν κάθε σελίδα είναι 
εντελώς διαφορετική από την τελευταία, η αντίληψη τους για το 
περιεχόμενο του site, η συγκράτηση των πληροφοριών που διαβάζουν και η 
επιθυμία τους να επιστρέψουν ελαττώνεται. 


Πως επιτυγχάνεται αυτή η συνεκτικότητα; Καθώς σχεδιάζετε την κύρια 
σελίδα του site σας να έχετε στο μυαλό σας το περιεχόμενο των υποσελίδων. 
Η κεντρική σελίδα μπορεί να είναι διαφορετική από τις υποσελίδες αλλά 
μερικά σημαντικά αντικείμενα θα πρέπει να είναι στην ίδια θέση και στην 
κύρια σελίδα και στις υποσελίδες:

1.Κουμπιά πλοήγησης.

2.Το λογότυπο του οργανισμού ή το όνομα.

3.Σύνδεσμοι όπως “E-mail” ή “Contact Us”.


Εάν κρατήσετε αυτά τα στοιχεία στο ίδιο μέρος σε κάθε σελίδα, οι επισκέπτες 
είναι ελεύθεροι να συγκεντρωθούν στο περιεχόμενό σας. Δεν θα χρειαστεί να 
ανησυχούν για το πώς θα επιστρέψουν σε μία συγκεκριμένη σελίδα ή που θα 
βρουν τις συνδέσεις για τις υπόλοιπες σελίδες και τα sites. Οι εικόνες 6.4.1α 
και 6.4.1β δείχνουν δύο σελίδες του ίδιου site. Παρατηρήστε ότι και στις δύο 
σελίδες, τα κουμπιά πλοήγησης είναι στο ίδιο σημείο και άλλα στοιχεία 
σελίδας βρίσκονται επίσης στο ίδιο σημείο, έχουν το ίδιο μέγεθος και 
φαίνονται σχεδόν όμοια.


Μην θεωρήσετε ότι η συνοχή σημαίνει και κάτι βαρετό. Δεν είναι έτσι. 
Μπορείτε να είστε όσο δημιουργικοί θέλετε με την διάταξη και το 
περιεχόμενό σας. Απλά μην δυσκολεύεται τους επισκέπτες σας κάθε φορά που 
αυτοί μπαίνουν σε μία νέα σελίδα στο site σας. Δώστε τους κάτι στο οποίο θα 
μπορούν να βασιστούν, κάτι το οποίο θα ξέρουν ότι βρίσκετε στο ίδιο μέρος 
σε κάθε σελίδα. Εάν το κάνετε αυτό, θα απολαύσουν την παραμονή τους και 
θα επιστρέφουν συχνά. 

7.3.2  Στοίχιση.

Εάν έχετε ποτέ χρησιμοποιήσει μία εφαρμογή επεξεργασίας κειμένου, όπως 
το Microsoft Word, το Corel WordPerfect ή ακόμα και το WordPad, το απλό 
βοήθημα επεξεργασίας το οποίο συνοδεύει τα Windows,θα έχετε στοιχίσει 
κείμενο. Από προεπιλογή, όλο το κείμενο που πληκτρολογείτε σε ένα 
επεξεργαστή κειμένου στοιχίζετε στην αριστερή πλευρά της σελίδας. Το ίδιο 
ισχύει και για το κείμενο σε μία ιστοσελίδα. Εάν πληκτρολογήσετε το 
περιεχόμενο της σελίδας σε μία εφαρμογή WYSIWYG όπως το Macromedia 
Dreamweaver ή το Adobe GoLive, το κείμενο είναι στοιχισμένο στα 
αριστερά. Εάν δημιουργήσετε την ιστοσελίδα σας χρησιμοποιώντας απευθείας 
κώδικα HTML, το σώμα του κειμένου σας στοιχίζεται στα αριστερά, εκτός 
και αν εισάγετε εναλλακτικές εντολές στοίχισης. Έτσι ακόμα και αν ποτέ δεν 
έχετε αλλάξει την στοίχιση του εγγράφου σας, έχετε δουλέψει με στοιχισμένο 
κείμενο.


Είναι αρκετά πιθανό, ωστόσο, ότι θα έχετε «σκαλίσει» την στοίχιση του 
κειμένου σας κάποια στιγμή. Έχετε πιθανόν δει το όφελος του 
κεντραρίσματος ενός τίτλου σελίδας ή την επικεφαλίδα κάποιου τμήματος ή 
την δεξιά στοίχιση μίας στήλης αριθμών σε μία στηλοθετημένη λίστα ή 
πίνακα. Αυτές οι παρεκκλίσεις από την προεπιλεγμένη αριστερή στοίχιση του 
κυρίου εγγράφου τραβούν την προσοχή στο κείμενο, το οποίο στοιχίζετε 
διαφορετικά απ’ ότι το υπόλοιπο. Αυτό είναι καλό όταν έχετε να κάνετε με 
τίτλους ή επικεφαλίδες. Η δεξιά στοίχιση αριθμών έχει λογική γιατί έτσι 
ευθυγραμμίζονται τα δεκαδικά σημεία, ειδικά όταν οι αριθμοί 
αντιπροσωπεύουν νομισματική μονάδα, η οποία πρέπει πάντα να έχει δύο 
αριθμούς στα δεξιά του δεκαδικού σημείου. 


Η στοίχιση επομένως, είναι κάτι παραπάνω από αισθητική, είναι μέρος της 
διαδικασίας παράδοσης πληροφοριών. Εάν θέλετε κάτι να ξεχωρίσει, εάν 
θέλετε να προαναγγείλετε μία αλλαγή κάποιου θέματος ή την αρχή κάποιου 
νέου τμήματος μέσα στην ιστοσελίδα σας, είναι καλή ιδέα να 
διαφοροποιήσετε κάτι στην επικεφαλίδα σας. Η επικεφαλίδα μπορεί (και θα 
έπρεπε) να είναι μεγαλύτερη από ότι το κείμενο της παραγράφου, και για να 
την κάνετε να ξεχωρίσει περισσότερο, η αλλαγή στοίχισης είναι μία καλή 
ιδέα. Εάν θέλετε κάποιος να μπορεί να διαβάσει μία στήλη αριθμών εύκολα, 
μην τον κάνετε να αλληθωρίσει στην οθόνη για να ξεχωρίσει έναν αριθμό 
τηλεφώνου ή να καταλάβει τα νούμερα σε περίπτωση νομίσματος.


Έτσι είναι καλή ιδέα να διαφοροποιείτε την στοίχιση γιατί κάνοντας το, 
τραβάτε την προσοχή σε ένα στοιχείο του κειμένου σε βάρος κάποιου άλλου. 
Αλλά είναι καλό να ποικίλει η στοίχιση σε όλη την σελίδα; Όχι όταν έχουμε 
να κάνουμε με κείμενο παραγράφου, λεζάντες κάτω από εικόνες, στήλες ενός 
κειμένου συνδέσμου ή μίας ποικιλίας επικεφαλίδων στην ίδια σελίδα. Εάν 
κεντράρετε τις επικεφαλίδες σας, κεντράρετε τις όλες. Εάν οι περισσότερες 
από τις εικόνες σας είναι στοιχισμένες στα αριστερά μέσα στα κελιά ή τα 
layers τα οποία τις φιλοξενούν, στοιχίστε τις όλες στα αριστερά. 


Μπορεί να ακούγεται μία υπερβολικά πειθαρχημένη, ή απόλυτη προσέγγιση 
σχεδιασμού αλλά δεν είναι. Η διατήρηση της συνοχής της στοίχισης σε όλες 
σας τις σελίδες θα διευκολύνει τους επισκέπτες του site σας να διαβάζουν το 
περιεχόμενο του site, και δίνει την διάταξη σας, χωρίς να έχει σημασία πόσο 
δημιουργική και ευφάνταστη είναι, μία καθαρή ματιά. Η απόφαση είναι δικά 
σας.

7.3.3  Θέση.

Περπατήσατε ποτέ σε ένα δωμάτιο γεμάτο ανθρώπους, χωρίς να γνωρίζετε 
κανέναν, και να μην έχετε ιδέα ποιος ήταν παρέα με ποιόν, και ποίοι άνθρωποι 
γνώριζαν άλλους ανθρώπους; Η ανάμιξη σε ένα τέτοιο περιβάλλον είναι 
δύσκολη. Μέχρι οι άνθρωποι να ξεκινήσουν τις συστάσεις, δίνοντάς  σας ένα 
πλαίσιο αναφοράς γι’ αυτούς μπορεί να μην αισθάνεστε τόσο άνετα ώστε να 
ξεκινήσετε συζητήσεις. Όταν δεν προσέχετε την θέση και την σχέση μεταξύ 
των αντικειμένων στις ιστοσελίδες σας, μπορεί να δώσει στους επισκέπτες 
σας το ίδιο άβολο αίσθημα. 


Το περιεχόμενο της ιστοσελίδας σας, τυπικά φτιαγμένο από κείμενο και 
εικόνες, συνήθως συσχετίζεται κάπως. Αυτή η εικόνα ταιριάζει σε αυτό το 
κείμενο, αυτή η επικεφαλίδα αναφέρετε σε αυτό το κείμενο και την εικόνα με 
την οποία ταιριάζει. Εάν η τοποθέτηση αυτών των αντικειμένων δεν 
διευκρινίζει αυτές τις σχέσεις, οι πληροφορίες του site σας μπορεί να χαθούν. 
Οι σύνδεσμοι δεν θα πατηθούν, οι εικόνες δεν θα εξηγηθούν, και το κείμενο 
δεν θα διαβαστεί. Φανταστείτε να λαμβάνετε την πρωινή σας εφημερίδα σε 
κομμάτια- κάθε άρθρο, εικόνα και επικεφαλίδα κομμένη και να δίνετε σε εσάς 
σε ένα σωρό- και μετά να προσπαθείτε να ενημερωθείτε για τα νέα. Θα ήταν 
σχεδόν αδύνατον. 


Τα σχεδιαστικά εργαλεία μίας ιστοσελίδας (όπως το όπως το Dreamweaver,  
το GoLive ή ο κωδικός HTML) δεν σας δίνουν απόλυτη ελευθερία για 
τοποθετήσετε πράγματα οπουδήποτε εσείς θέλετε. Ωστόσο, είναι απλό να 
τοποθετήσετε μία λεζάντα απευθείας κάτω ή δίπλα από μία εικόνα, όπως και 
να βεβαιωθείτε ότι μία επικεφαλίδα και το κείμενο με το οποίο σχετίζετε 
βρίσκονται αρκετά κοντά για να εξαφανίσετε τυχόν σύγχυση. Για παράδειγμα 
αντί να πατήσετε το Enter για να μετακινηθείτε στην επόμενη γραμμή κάτω 
από μία εικόνα, πατήστε Shift-Enter για να δημιουργήσετε ένα διάστημα 
γραμμής αντί για ένα διάστημα παραγράφου. Η απόσταση μεταξύ της εικόνας 
και της λεζάντας, θα είναι μικρότερη ξεκαθαρίζοντας ότι το κείμενο και η 
εικόνα «πηγαίνουν μαζί».


Η θέση είναι επίσης σημαντική από άποψη ισορροπίας. Όσο σημαντικό είναι 
να ταιριάζετε το συσχετιζόμενο κείμενο και τα στοιχεία γραφικών στην 
ιστοσελίδα σας, είναι επίσης σημαντικό να τοποθετήσετε εκείνα τα ζευγάρια 
και ομάδες σχετικού περιεχομένου έτσι ώστε να μην κατακλύζουν το ένα το 
άλλο. 


Υπάρχει ένα τέχνασμα για να ελέγξετε την σελίδα σας για κανονική 
ισορροπία, και θα ακουστεί ανόητο, αλλά δοκιμάστε το έτσι και αλλιώς. 
Καθίστε πιο μακριά από την σελίδα της οθόνης  και κοιτάξτε την στραβά. 
Στραβά; Ναι, επειδή δεν θέλετε να ανησυχείτε με την ανάγνωση ή την 
ερμηνεία των στοιχείων στην οθόνη- κοιτάτε το μέγεθος και το οπτικό βάρος 
των αντικειμένων στην σελίδα σας. Κάποιο αντικείμενο ξεχωρίζει και τραβάει 
το ενδιαφέρον σας από όλα τα υπόλοιπα αντικείμενα στην σελίδα σας; 
Υπάρχει κάποιο αντικείμενο το οποίο κατακλύζει τα αντικείμενα κοντά του; 
Εκτός και αν το αντικείμενο είναι το πιο σημαντικό πράγμα στην σελίδα, δεν 
θέλετε να είναι τόσο κυρίαρχο. Φυσικά δεν χρειάζεται να κάνετε αυτή την 
άσκηση για όποια σελίδα σχεδιάζετε. Είναι απλά μία χρήσιμη τεχνική στην 
χρήση εάν δεν είστε σίγουροι ότι έχετε καταφέρει την σωστή ισορροπία στην 
οθόνη. 
7.3.4  Επανάληψη.

Είναι σημαντικό να επαναλαμβάνουμε σημαντικές πληροφορίες. Μερικές 
πληροφορίες απορροφούνται από την στιγμή που διατίθενται, υποθέτοντας ότι 
το άτομο που ακούει ή διαβάζει αυτές ενθουσιάζεται από τις πληροφορίες και 
ότι έψαχνε παντού για να τις βρει. Μόλις τις βρει, το άτομο θα απορροφήσει 
και θα διατηρήσει απόλυτα αυτές τις πληροφορίες.


Από την άλλη μεριά, εάν οι πληροφορίες είναι αυτόκλητες, ο αποδέκτης θα τις 
ξεχάσει εύκολα. Εάν το πρόσωπο που επισκέπτεται το site σας δεν ψάχνει 
έντονα τις πληροφορίες που έχετε να προσφέρετε αυτός ή αυτή μπορεί να 
διαβάσει και να σκεφτεί «αυτό είναι ωραίο», και να προχωρήσει, ξεχνώντας 
ότι έχει διαβάσει. Μπορείτε να κάνετε μερικά πράγματα γι’ αυτό: 

· Κρατήστε το site σας οπτικά ενδιαφέρον.

· Βεβαιωθείτε ότι όλο το site σας είναι καλογραμμένο, καθαρό και με συνοχή.

· Επαναλάβετε τις σημαντικές πληροφορίες – κάντε το να διαβιβαστεί μέσω κειμένου ή εικόνων, μέσα από όλο σας το site. 

Οι πρώτες δύο τεχνικές είναι προφανείς. Οι επισκέπτες ανοίγουν μία σελίδα η οποία φαίνετε βαρετή, και θα μετακινηθούν αλλού πριν να διαβάσουν οτιδήποτε. Εάν καταφέρετε να αποσπάσετε την προσοχή τους, αλλά το κείμενο είναι φτωχά γραμμένο και δύσκολο στην ανάγνωση, θα φύγουν για το site κάποιου άλλου αμέσως. Εάν θέλετε να καταφέρετε να τραβήξετε και να κρατήσετε την προσοχή τους, πρέπει να βεβαιωθείτε ότι θα κρατήσουν τα σημαντικά μηνύματα που μεταφέρει το site σας. Πως; Εξασφαλίζοντας ότι τα ονόματα της εταιρίας και των προϊόντων, οι λέξεις κλειδιά, οι στατιστικές, τα τηλεφωνικά νούμερα – οτιδήποτε θέλετε οι επισκέπτες σας να θυμούνται- επαναλαμβάνονται μέσα σε ολόκληρο το site- κατά προτίμηση σε κάθε σελίδα.      


Τώρα, αυτό δεν σημαίνει ότι θα πρέπει να πλημμυρίσετε τις σελίδες του site σας με μηχανικές επαναλήψεις ονομάτων και αριθμών. Αυτό θα συγκρουόταν με τον προσωπικό σας στόχο να διατηρήσετε την προσοχή ενός επισκέπτη μέσα από καλογραμμένο περιεχόμενο. Αντί γι’ αυτό η επανάληψη μπορεί να είναι διακριτική και καλλιτεχνικά τοποθετημένη. 

Μερικές ιδέες είναι: 

· Χρησιμοποιήστε το λογότυπο της εταιρίας ως φόντο γραφικού. Αν υποθέσουμε ότι η εικόνα είναι με ελαφριά χρώματα και δεν ανταγωνίζεται το περιεχόμενο της σελίδας αυτός μπορεί να είναι ένας πολύ αποτελεσματικός τρόπος για να θυμίζετε στους εισερχόμενους της σελίδας σας, που βρίσκονται.

· Τοποθετήστε το λογότυπο της εταιρίας σας σε κάθε σελίδα. Όχι. Δεν χρειάζεστε μία τεράστια εικόνα λογότυπου σε κάθε σελίδα, αλλά ένα μικρό αντίγραφο του λογοτύπου στο ίδιο σημείο σε κάθε σελίδα βοηθάει την αναγνώριση του site σας και διαβεβαιώνει ότι οι επισκέπτες σας θα θυμούνται την σελίδα. 

· Βεβαιωθείτε ότι ένας σύνδεσμος επιστρέφει τους επισκέπτες στην αρχική σελίδα, βρίσκετε σε κάθε σελίδα του site σας, και ότι αυτό έχει τοποθετηθεί έτσι ώστε κανείς να μην χρειάζεται να το ψάχνει. Βεβαιωθείτε ότι είναι στο ίδιο σημείο σε κάθε σελίδα. 

· Υποστηρίζει το site σας κάποιον σκοπό ή έναν οργανισμό με ένα σλόγκαν ή μία σύντομη δήλωση αντικειμενικού σκοπού; Επαναλάβετέ το όποτε μπορείτε τόσο διακριτικά και με σχετικούς τρόπους. Για παράδειγμα, εάν το site σας περιέχει πληροφορίες σχετικά με δωρεές για φιλανθρωπικούς σκοπούς, χρησιμοποιήστε τα λογότυπα γι’ αυτές τις δωρεές όποτε αναφέρεστε σε αυτές – θα αποτυπώσετε τις εικόνες στο μυαλό του επισκέπτη σας.

 Κεφάλαιο 8
8. Πως μπορώ να χτίσω ένα web-site; 

8.1 (2ο μέρος: Τα επόμενα βήματα) 
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Αφού καθορίσατε τους στόχους του δικτυακού σας τόπου, και 


προδιαγράψατε ποιος θα το χτίσει (και φυσικά πόσο θα 



κοστίσει), πρέπει τώρα να περάσετε 
στον σχεδιασμό. 



Διαβάστε τι πρέπει να προσέξετε στην αρχική σελίδα, την 



πλοήγηση και το περιεχόμενο του δικτυακού σας τόπου.



Πριν ξεκινήσετε να χτίζετε το δικό σας site, θα χρειαστεί να 


αφιερώσετε 
χρόνο εξετάζοντας πως έχουν σχεδιαστεί άλλοι 


δικτυακοί τόποι, που 
επιτυγχάνουν το στόχο για τον οποίο 


δημιουργήθηκαν. 



Πριν από όλα θα πρέπει να χωρίσετε τον σχεδιασμό ενός site 


σε τρία μέρη: 

· Οργάνωση

· Περιεχόμενο

· Εμφάνιση

8.1.1 Οργάνωση.
Η οργάνωση του site σας είναι σημαντική γιατί μπορεί να κάνει ευκολότερο(ή 
δυσκολότερο) για τους επισκέπτες σας να βρουν αυτό το οποίο ψάχνουν ( ή 
αυτό το οποίο εσείς θέλετε να δουν).


Η σημασία της αρχικής σελίδας (home page)

Τα περισσότερα sites ξεκινούν με μια αρχική σελίδα (home page). Η αρχική 
σελίδα θα πρέπει να μοιάζει περισσότερο με τον πίνακα του περιεχομένου 
ενός περιοδικού παρά με το εξώφυλλο. 

Οι επισκέπτες πρέπει αμέσως να μάθουν για το site, δηλαδή ποιο είναι το 
αντικείμενο του και τι τους προσφέρει. Οι αρχικές σελίδες εισάγουν επίσης 
τους επισκέπτες στην οργάνωση του site- δηλαδή πως αυτό δομείται και τι 
κατηγορίες και υποκατηγορίες περιλαμβάνει. 
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Η αρχική σελίδα πάντοτε περιέχει παραπομπές στις κατηγορίες ενός site- και 
μερικές φορές απευθείας παραπομπές σε άρθρα που θέλετε οι επισκέπτες να 
δουν.


Μερικά sites χρησιμοποιούν αυτό το οποίο ονομάζεται «splash screen», μία 
σελίδα εισαγωγής που είναι θα λέγαμε το «εξώφυλλο» του δικτυακού τόπου. 
Αυτή η σελίδα μπορεί να προσθέσει στιλ στο site και να παίξει το ρόλο 
εισόδου, επειδή, όμως, παρουσιάζει λιγότερες πληροφορίες από μια αρχική 
σελίδα ( home page), κάποιοι χρήστες τη βρίσκουν περιττή. Συχνά επίσης 
καθυστερεί την είσοδο του χρήστη στο site.


Μικρές σελίδες: Υπάρχουν δύο σχολές σκέψης για τις αρχικές σελίδες (home 
pages). 


Η μία λέει ότι δεν θα πρέπει να εκτείνονται πολύ σε μήκος και ότι ολόκληρη η 
σελίδα θα πρέπει να είναι ορατή σε μία μόνο οθόνη. Το πλεονέκτημα μιας 
μικρής αρχικής σελίδας είναι ότι οι επισκέπτες δε χρειάζεται να κατεβάζουν 
τη σελίδα, και μπορούν να δουν οτιδήποτε υπάρχει αμέσως.


Το μειονέκτημα είναι ότι μια μικρή αρχική σελίδα δεν μπορεί να παρουσιάσει 
πολλές πληροφορίες, επομένως οι επισκέπτες αναγκάζονται συχνά να κάνουν 
click σε κάτι μόνο και μόνο για να πάρουν περισσότερες πληροφορίες. 
Μερικές φορές όταν παρουσιάζετε πολύ λίγες πληροφορίες ρισκάρετε να μην 
καταλάβουν οι επισκέπτες τον σκοπό του site σας ή να μην δουν κάτι 
ενδιαφέρον για το οποίο μπορεί να είχαν κάνει click εάν παρουσιάζατε 
περισσότερες πληροφορίες. 


Μεγάλες σελίδες: Η άλλη σχολή σκέψης, είναι ότι όσες περισσότερες 
πληροφορίες παρέχετε, τόσο το καλύτερο. Αυτή η σχολή υποστηρίζει ότι οι 
επισκέπτες κατεβάζουν τη σελίδα, και ότι όσο περισσότερες πληροφορίες 
τους δίνεις, τόσο το καλύτερο. Εάν ενδιαφέρονται, θα κατεβάσουν τη σελίδα. 
Εάν όχι, δεν έχει σημασία πόσο μικρή είναι η αρχική σελίδα σας. 

Εξακολουθεί να είναι μια καλή ιδέα να βάζετε τα πιο σημαντικά θέματά σας 
στο πάνω μέρος της σελίδας, ώστε να μην παραβλέπονται. Βέβαια έχετε 
υπόψη σας ότι όσο περισσότερο φορτωμένη και μεγάλη είναι μια σελίδα, 
τόσο περισσότερο χρόνο χρειάζεται για να κατέβει. 


Κατηγορίες


Οποιοδήποτε site που έχει περιεχόμενο περισσότερο από κάποιες σελίδες 
χρειάζεται να οργανωθεί σε κατηγορίες. Μπορείτε να τις θεωρήσετε κάτι 
παρόμοιο με τα κεφάλαια βιβλίου, ή ακόμα σαν φακέλους. Ο σκοπός τους 
είναι να οργανώσουν άρθρα μέσα σε λογικές ενότητες. 


Οι κατηγορίες και οι τίτλοι τους είναι πολύ σημαντικοί γιατί λένε στους 
επισκέπτες σας τι είδους πληροφορίες πρόκειται να τους δώσετε. Για 
παράδειγμα, εάν το site σας αφορά την κηπουρική, μπορείτε να έχετε 
κατηγορίες για τα λουλούδια, τα δέντρα και τα λαχανικά. Ή μπορείτε να έχετε 
κατηγορίες για το σχεδιασμό ενός κήπου, το φύτεμα ενός κήπου, και τη 
διατήρηση ενός κήπου. Όλες αυτές οι κατηγορίες έχουν να κάνουν με την 
κηπουρική, όμως, οι δύο ομάδες των κατηγοριών παρουσιάζουν στους 
επισκέπτες διαφορετικές προσδοκίες για αυτό το οποίο πρόκειται να τους 
πείτε και αυτό το οποίο πρόκειται να βρουν.


Η απόφαση για τι κατηγορίες χρειάζεστε για το site σας είναι ένα από τα 
πρώτα πράγματα που χρειάζεται να κάνετε- και φυσικά αυτή η διαδικασία έχει 
να κάνει με τους λόγους δημιουργίας του δικτυακού τόπου, που ήδη έχετε 
προσδιορίσει, καθώς και τι θέλετε να παρέχει το site σας στους επισκέπτες. 
8.1.2 Πλοήγηση.
Η πλοήγηση είναι ίσως ένα από τα σημαντικότερα, αν όχι το σημαντικότερο 
στοιχείο ενός δικτυακού τόπου. Οι επισκέπτες σας πρέπει να γνωρίζουν πως 
να φτάσουν στις πληροφορίες τις οποίες ψάχνουν- και πως να φτάσουν από το 
ένα μέρος του site σας σε άλλο.

Η αρχική σας σελίδα πρέπει να παραπέμπει σε όλες τις άλλες κατηγορίες ( και 
ίσως αμέσως σε κάποια στοιχειώδη άρθρα), και κάθε σελίδα του site σας θα 
πρέπει να έχει «κουμπιά» πλοήγησης τα οποία επιτρέπουν στον επισκέπτη να 
φτάσει στην αρχική σελίδα (home page), ή σ’ οποιαδήποτε βασική κεντρική 
σελίδα.

Το λεγόμενο και «μενού» δηλαδή η μπάρα πλοήγησης, πρέπει να είναι ορατό 
σε όλες τις σελίδες ούτως ώστε οι επισκέπτες σας να μην καταναλώνουν 
χρόνο για να πάνε από μία κατηγορία στην άλλη.

8.1.3 Περιεχόμενο.
Η δημιουργία ενός επιτυχημένου περιεχομένου ( που είναι το κείμενο, τα 
γραφικά και άλλες πληροφορίες) για το site σας απαιτεί να έχετε ήδη 
προσδιορίσει τους στόχους του δικτυακού σας τόπου, αλλά και την οργάνωσή 
του. 

Η οργάνωση μπορεί να σας βοηθήσει να ξεκαθαρίσετε τον στόχο σας και να 
δημιουργήσετε το κατάλληλο περιεχόμενο τόσο για την επίτευξη των στόχων 
του δικτυακού τόπου όσο και για να   ικανοποιεί τους επισκέπτες του site. 


Bασικές οδηγίες: Οι επισκέπτες θα πρέπει να γνωρίζουν που βρίσκονται όλη 
την ώρα της παραμονής τους στον δικτυακό τόπο- το όνομα του site, το όνομα 
της εταιρείας σας κτλ. Διαφορετικά δε θα μπορέσουν να θυμηθούν που 
βρήκαν τις πληροφορίες, όσο χρήσιμες και αν είναι αυτές. 

Συμπεριλάβετε έναν εύκολο τρόπο με τον οποίον μπορούν οι επισκέπτες σας 
να επικοινωνούν μαζί σας. Η επικοινωνία είναι ένα ζωτικό κομμάτι της 
εμπειρίας στο Internet γι’ αυτό συμπεριλάβετε παραπομπές οι οποίες 
επιτρέπουν στους επισκέπτες να σας στείλουν εύκολα e-mail – και φυσικά 
μην ξεχάσετε την διεύθυνσή σας και / ή το νούμερο τηλεφώνου. 

Να μην ξεχάστε να συμπεριλάβετε τις πληροφορίες επικοινωνίας, τηλέφωνο, 
fax, και διεύθυνση σε κάθε ιστοσελίδα. Με αυτόν τον τρόπο εάν κάποιος 
σώσει ή εκτυπώσει μια σελίδα, θα έχουν ακόμη αυτήν την σημαντική 
πληροφορία.
8.2 Άρθρα.
Από τη στιγμή που έχετε τη δομή του δικτυακού τόπου στη σωστή θέση, 
μπορείτε να ξεκινήσετε την τοποθέτηση των άρθρων στις διαφορετικές 
ενότητες.


Το γράψιμο για το Internet έχει κάποιες διαφορετικές απαιτήσεις από το 
γράψιμο στο χαρτί.

Θυμηθείτε, δεν έχετε τους φυσιολογικούς περιορισμούς του κόστους 
εκτύπωσης-επομένως το περιεχόμενό σας δεν χρειάζεται να είναι 
συμπυκνωμένο. Μάλιστα, οι αναγνώστες του Internet θέλουν λεπτομέρειες. 
Καλό είναι να προσφέρονται συμπυκνωμένες γενικές πληροφορίες με 
παραπομπές για πιο ολοκληρωμένες πληροφορίες- με αυτόν τον τρόπο οι 
αναγνώστες δεν αναλώνουν τους χρόνους τους διαβάζοντας λεπτομέρειες- 
όμως οι λεπτομέρειες θα πρέπει πάντα να είναι προσβάσιμες. Αυτό όχι μόνο 
θα βοηθήσει τους επισκέπτες σας, αλλά θα 


βοηθήσει και εσάς- γιατί θα ξοδέψετε λιγότερο χρόνο να απαντάτε ερωτήσεις 
πχ σε πελάτες που μπορούσαν να μη σας ρωτήσουν εάν είχατε την 
πληροφορία στο site σας.

Μην είστε φειδωλοί ούτε στο περιεχόμενο. Εάν έχετε μια δημοσίευση, 
τοποθετήστε τα τελευταία τεύχη πάνω, ακόμα και πράγματα από το τελευταίο 
τεύχος σαν teaser. Με το να δίνετε πολλές πληροφορίες κάνετε τους χρήστες 
να θέλουν να επισκεφθούν και πάλι τον δικτυακό σας τόπο. Οι εκδότες έχουν 
διαπιστώσει ήδη ότι με τη δημοσίευση ολόκληρων βιβλίων on-line αυξήθηκαν 
οι πωλήσεις βιβλίων! 

Το δίκτυο (Internet) είναι βασισμένο στην ιδέα της παραπομπής – από σελίδα 
σε σελίδα και από site σε site. Οι παραπομπές στο site σας, σας βοηθούν να 
«σπάτε» την πληροφορία σε λογικά κομμάτια, και βοηθούν τον αναγνώστη να 
πάει σε συναφείς πληροφορίες γρήγορα και εύκολα.

Κάποιοι άνθρωποι διστάζουν να συμπεριλάβουν παραπομπές σε άλλα sites 
γιατί δεν θέλουν να φύγουν οι επισκέπτες. Μπορείτε όμως να στήσετε τις 
παραπομπές έτσι, ώστε να ανοίξουν ένα νέο browser window, αφήνοντας το 
site σας ανοιχτό. Για να το κάνετε αυτό, προσθέστε target=_blank στο τέλος 
της παραπομπής σας.

8.3 Εμφάνιση.
Το τελευταίο κομμάτι του κάθε site, είναι συχνά το πρώτο πράγμα που 
προσέχουν οι επισκέπτες – πολύ απλά πως «δείχνει» το site. Ο σχεδιασμός της 
αρχικής σας σελίδας είναι σημαντικός γιατί δείχνει τον τόνο του site σας, είναι 
η πρώτη σας εντύπωση. Ο σχεδιασμός του site θα πρέπει επίσης να ανακλά 
την ταυτότητά σας.

Ο εικαστικός σχεδιασμός ενός δικτυακού τόπου δίνει την πρώτη, και συχνά 
κυριότερη αντίληψη στον επισκέπτη. Είναι επίσημο ή πρόχειρο; Ομαδικό ή 
ατομικό; Μοντέρνο ή παραδοσιακό; Σοβαρό ή φιλικό; Ζεστό ή ψυχρό; Αυτά 
τα συναισθήματα μπορούν να παρουσιαστούν αμέσως μόνο με το σχεδιασμό 
ενός site.

Ακόμη είναι σημαντικό η εμφάνιση του site σας να είναι συνεπής μέχρι 
τέλους. Τα backgrounds, τα χρώματα, τα κουμπιά πλοήγησης όλα χρειάζονται 
να παρουσιαστούν στον επισκέπτη σας με μια μοναδική εμφάνιση- αυτό 
βοηθά να χτιστεί ένα «brand» ώστε το site σας είναι αναγνωρίσιμο. Από τη 
στιγμή που είναι τόσο εύκολο να πάει κανείς οπουδήποτε στον κόσμο απ’ το 
Internet, θέλετε ο επισκέπτης σας να γνωρίζει πού βρίσκεται.

Ένας από τους καλύτερους τρόπους να κάνετε το site σας ακόμα καλύτερο, 
είναι να συνεχίσετε να ψάχνετε σ’ όλο το Internet και να μαθαίνετε απ’ ό,τι 
βλέπετε. Αυτό δεν σημαίνει να αντιγράφετε, αλλά αντιθέτως, να μαθαίνετε 
από αυτά που έχουν κάνει άλλοι και να καταλαβαίνετε τι δουλεύει και τι όχι. 
Τότε δε θα κάνετε τα λάθη τους – και τα μαθήματα από τις επιτυχίες τους 
μπορούν να γίνουν δικά σας.

Κεφάλαιο 9
9. Πώς μπορώ να χτίσω ένα web-site; 
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9.1 (3ο μέρος: Η πλοήγηση)
Όσο χρήσιμες και αν είναι οι πληροφορίες που έχει ο δικτυακός σας τόπος αν 
οι επισκέπτες δεν μπορούν να τις βρουν τότε το site έχει αποτύχει. Διαβάστε 
πως μπορείτε να σχεδιάσετε καλύτερα την πλοήγηση του δικτυακού σας 
τόπου.

Βασικές Οδηγίες Πλοήγησης

Μπορείτε ο δικτυακός σας τόπος να είναι εξαιρετικά αξιόλογος και να παρέχει 
χρήσιμες πληροφορίες όμως εάν οι επισκέπτες σας δεν γνωρίζουν πώς να 
φτάσουν σε αυτές τις πληροφορίες, το site έχει αποτύχει. Ακόμα χειρότερα, 
εάν οι επισκέπτες βρουν την πλοήγηση του site σας μπερδεμένη ή περίπλοκη, 
τότε απλά θα φύγουν από τον δικτυακό σας τόπο και κατά πάσα πιθανότητα 
δεν θα τον επισκεφθούν ξανά. Επομένως, ο καλός σχεδιασμός πλοήγησης 
αποτελεί ένα απαραίτητο συστατικό για οποιοδήποτε επιτυχημένο web site.


Πρέπει να θυμάστε: Ο σχεδιασμός πλοήγησης αποτελεί τον χάρτη του site 
σας.


Πάντα να προσφέρετε ένα ξεκάθαρο μονοπάτι προς τις επιμέρους σελίδες και 
φυσικά στην αρχική σελίδα.


Υπάρχουν τρεις τύποι πλοήγησης: Ιεραρχικός, Παγκόσμιος, Τοπικός.


Υπάρχουν διαφορετικά στιλ πλοήγησης: με συνδέσμους, «μπάρες», «χάρτες» 
κτλ.Να είστε ακριβείς στις ονομασίες που δίνετε στις διάφορες σελίδες και 
κατηγορίες. 


Η πρώτη αρχή του καλού σχεδιασμού πλοήγησης είναι πως οι επισκέπτες σας 
θα πρέπει να γνωρίζουν τρία πράγματα: πού βρίσκονται, πού μπορούν να 
πάνε, και πώς μπορούν να επιστρέψουν στην αρχική σελίδα. 

Το πρώτο και πιο σημαντικό βήμα είναι η καθιέρωση μιας αρχικής «βάσης». 
Η αρχική σελίδα του site σας θα πρέπει να παίζει το ρόλο διασταύρωσης, το 
σημείο της προέλευσης όλης της κίνησης στο site σας. Από εδώ, πρέπει να 
προσδιορίσετε τα στοιχεία της πλοήγησης - για να ελέγχετε πού μπορούν να 
πάνε οι επισκέπτες σας από την αρχική σελίδα και πώς μπορούν να φτάσουν 
στην σελίδα που επιθυμούν. 


Να λέτε αυτό που εννοείτε, και να εννοείτε αυτό που λέτε.


Να είστε άμεσοι. Είναι βέβαια δελεαστικό να βρίσκετε «έξυπνες» φράσεις και 
τίτλους. Αν όμως αντί να λέτε «Αρχική Σελίδα» εσείς αναφερθείτε σε αυτήν 
με την έκφραση «Είσοδος», μπορείτε να μπερδέψετε τους επισκέπτες σας. 
Μείνετε σε ξεκάθαρες, σύντομες ταμπέλες. Η συνέπεια είναι επίσης 
σημαντική στην εμπειρία του χρήστη. Σε όποια σελίδα και αν βρίσκεται ο 
επισκέπτης τα στοιχεία της πλοήγησης πρέπει να είναι ορατά. Θυμηθείτε ότι 
στα μάτια του επισκέπτη πρέπει να είναι ξεκάθαρο, όπως όταν χρησιμοποιεί 
έναν χάρτη, ότι μπορεί να πηγαίνει από σημείο σε σημείο με ευκολία και ότι 
μπορεί πάντοτε να επιστρέφει με ευκολία εκεί από όπου ξεκίνησε.

9.2 Ο ρόλος των γραφικών.
Αν και δεν είναι πάντοτε απαραίτητες, οι εικόνες και τα 



γραφικά μπορούν να 
βοηθήσουν τους επισκέπτες στην 



πλοήγησή τους. Αν έχετε π.χ. έναν τουριστικό δικτυακό τόπο 


αντί να παραπέμπετε σε ένα κείμενο απλά με τη λέξη «Γαλλία», θα ήταν πιο 
ξεκάθαρο εάν προσθέτατε μία μικρή εικόνα του Πύργου του Άιφελ που να 
λέει «Γαλλία».Βέβαια, δεν πρέπει να εξαρτάστε αποκλειστικά από τις 
εικόνες για την πλοήγηση. Απλά χρησιμοποιείστε τις για να υποστηρίξετε 
καλύτερα τις ονομασίες των επιμέρους σελίδων. 

Και βέβαια κάθε γραφικό στο site σας θα πρέπει να περιέχει “ALT” κείμενο, 
ώστε ακόμη και αν οι επισκέπτες σας δεν βλέπουν τις εικόνες μπορούν ακόμη 
να διαβάσουν και να χρησιμοποιήσουν την πλοήγηση.

Είναι επίσης σημαντικό να σημειώσετε ότι θα πρέπει πάντοτε να 
περιλαμβάνετε μία μόνο εκδοχή της πλοήγησής σας, καθώς ορισμένοι 
χρήστες σερφάρουν έχοντας επιλέξει να μην βλέπουν εικόνες, ή ακόμη και με 
text-only browsers. Πολύ συχνά θα δείτε την πλοήγηση στο κάτω μέρος της 
σελίδας.

9.3 Τύποι πλοήγησης.
Καλύψαμε το γιατί όχι όμως και το πώς. Τώρα γνωρίζετε ότι τα μεμονωμένα 
στοιχεία τείνουν στη δημιουργία πλοήγησης δε γνωρίζετε όμως πώς να τα 
συλλέξετε.Το πρώτο βήμα στη δημιουργία του σχεδιασμού πλοήγησης είναι 
να σκεφτείτε πώς οι πληροφορίες θα παρουσιάζονται. Σύμφωνα με το 
Information Architecture for the World Wide Web, υπάρχουν τρεις βασικοί 
τύποι πλοήγησης:

9.3.1 Ιεραρχική.
Η ιεραρχική ανταποκρίνεται σε sites που είναι πλούσια σε πληροφορίες και 
πολύ καλά οργανωμένα με τη μορφή ενός μεγάλου «δέντρου» με κλαδιά ή 
όπως μια βιβλιοθήκη.
9.3.2 Παγκόσμια.
Η παγκόσμια πλοήγηση ανταποκρίνεται σε sites όπου μπορείτε εύκολα και 
λογικά να μεταπηδήσετε σε όλα τα σημεία. Ο τύπος αυτός προσφέρεται εάν 
παρουσιάζετε τις πληροφορίες σε λιγότερες κατηγορίες.

9.3.3 Τοπική.
Η τοπική πλοήγηση βρίσκεται κάπου ανάμεσα. Αυτή ανταποκρίνεται όταν 
έχετε ένα βάθος πληροφοριών μέσα σε συγκεκριμένες περιοχές.

Τα ιεραρχικά sites λόγω του βάθους και του πλάτους του περιεχομένου, συχνά 
χρησιμοποιούν μια προσέγγιση που αποκαλείται “bread-crumb trail”. Αυτό 
σημαίνει ότι καθώς περνάτε από σελίδα σε σελίδα, μπαίνοντας βαθύτερα σε 
πιο εξειδικευμένα θέματα, η σελίδα σας πληροφορεί πώς να φτάσετε εκεί, και 
φυσικά πώς να γυρίσετε πίσω. Θα το δείτε αυτό πιο συχνά σε μηχανές 
έρευνας όπως το Yahoo.

Καθώς χρησιμοποιούμε την μεταφορά του χάρτη, αυτός ο τύπος της 
πλοήγησης θα έμοιαζε με ένα ακτινωτό σχήμα από δρόμους που πηγάζουν 
από μία μοναδική πηγή και σπάνια διασταυρώνονται μεταξύ τους. 

9.4 Το μενού πλοήγησης.
Δεν υπάρχει κάποιος κανόνας που να δείχνει πώς και πού πρέπει να 
τοποθετηθεί το μενού πλοήγησης. Πολλά sites το τοποθετούν στην αριστερή 
μεριά. Άλλα όπως της Microsoft το τοποθετούν στο πάνω μέρος. Μερικά 
μάλλον τολμηρά site το τοποθετούν στη δεξιά πλευρά. 

Η τοποθέτηση στην δεξιά πλευρά δεν είναι κάτι λάθος, απλά δεν συνηθίζεται. 

Στο πλάι: Από τη στιγμή που οι οθόνες είναι μεγαλύτερες, είναι λογικό να 
τοποθετηθεί η πλοήγηση στην αριστερή ή δεξιά πλευρά - απλά γιατί υπάρχει 
μεγαλύτερος οριζόντιος χώρος. 

Επιπλέον, δεν θέλετε οι γραμμές του κειμένου σας στον κεντρικό χώρο της 
σελίδας να τρέχουν από την μια άκρη της οθόνης στην άλλη - αυτό 
δημιουργεί μεγάλες γραμμές με αποτέλεσμα να μην διαβάζονται άνετα (60-70 
χαρακτήρες είναι το όριο που πρέπει να έχετε υπόψη σας.) 

Στην κορυφή: Η τοποθέτηση του μενού πλοήγησης στο πάνω μέρος της 
σελίδας συχνά περιορίζει αυτό που βλέπουν οι επισκέπτες σας όταν μπαίνουν 
για πρώτη φορά στον δικτυακό τόπο. 

Υπάρχουν μενού πλοήγησης τα οποία ήταν τόσο μεγάλα που κάλυψαν την 
οθόνη και ανάγκασαν τον επισκέπτη να κατεβάσει τη σελίδα μόνο για να δει 
την αρχή του περιεχομένου. Αυτό δεν είναι τόσο καλή ιδέα. Η πλοήγηση είναι 
απαραίτητη, από τη στιγμή όμως που εμφανίζεται σε κάθε σελίδα ένα πολύ 
μεγάλο μενού μπορεί να γίνει ενοχλητικό. 

Σε ένα πλαίσιο: Ένας κοινός τρόπος να κρατήσετε την πλοήγηση στην οθόνη 
χωρίς να υπολογίζετε πόσες σελίδες κατεβάζει ένας επισκέπτης για να 
διαβάσει είναι να δημιουργήσετε ένα πλαίσιο για το μενού πλοήγησης. Με 
αυτόν τον τρόπο, όταν οι χρήστες κάνουν click από σημείο σε σημείο, δεν 
χρειάζεται να ξαναφορτώσουν το μενού πλοήγησης σε κάθε σελίδα.

Το πρόβλημα με αυτό είναι ότι τα πλαίσια μπορούν να μπερδέψουν τους 
επισκέπτες. Επίσης, τα πλαίσια μπορούν να προκαλέσουν προβλήματα στους 
επισκέπτες σας με παλαιότερους browsers.

High-Tech: Μία άλλη μέθοδος είναι να χρησιμοποιείτε τα multimedia. 
Κάποια sites χρησιμοποιούν JavaScript για να ανοίξουν ένα παράθυρο ή για 
να αποκαλύψουν βαθύτερα επίπεδα πληροφόρησης όταν επιλέγετε μία 
κατηγορία στο μενού πλοήγησης.

Site maps: Μία πιο συχνή μέθοδος-που έχει διατηρηθεί από τα παλιότερα 
παραδοσιακά μέσα εκτύπωσης- είναι ο site map ή ο πίνακας περιεχομένων. Τo 
πλεονέκτημα εδώ είναι ότι προσφέρει στον αναγνώστη σας μία βάση από την 
οποία μπορεί να έχει πρόσβαση σε οποιοδήποτε μέρος στο site. Συχνά τα site 
περιέχουν και graphic image maps, δηλαδή γραφικές αναπαραστάσεις, έτσι 
ώστε να βοηθούν τους επισκέπτες να έχουν τη γενική εικόνα του site. Εάν 
δημιουργείτε έναν graphic site map, προσπαθήστε να κάνετε τα γραφικά όσο 
μικρότερα γίνεται, για να κατεβαίνει πιο γρήγορα η σελίδα.
Κεφάλαιο 10
10. Πώς μπορώ να χτίσω ένα web-site; 
10.1 (4ο μέρος: Γράφοντας για το Διαδίκτυο)
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Όπως όλα τα μέσα έτσι και το Internet έχει τους δικούς του 


κανόνες γραφής και παραγωγής περιεχομένου. Διαβάστε 



εδώ απλές οδηγίες για το πως το περιεχόμενο και τα 



κείμενα του δικτυακού σας τόπου μπορούν να γίνουν 



ελκυστικότερα για τον χρήστη.

10.2 To Περιεχόμενο.
Το Διαδίκτυο, όπως όλα τα μέσα έχει τους δικούς του κανόνες γραφής και 
παρουσίασης της πληροφορίας. Το περιεχόμενο αποτελεί πάντοτε πρόβλημα 
για τους δικτυακούς τόπους καθώς αντιμετωπίζουν το Internet ως ένα ακόμα 
παραδοσιακό μέσο επικοινωνίας. Παρακάτω παραθέτουμε κάποιους βασικούς 
κανόνες παραγωγής περιεχομένου. 

Το να γράφετε για το Διαδίκτυο δεν διαφέρει τόσο από το να γράφετε για ένα 
έντυπο μέσο. Πρέπει όμως να θυμάστε ότι από τη στιγμή που είναι πιο 
δύσκολο να διαβάζετε από την οθόνη, πρέπει να κάνετε πάντοτε την 
ανάγνωση πιο εύκολη για τους επισκέπτες του δικτυακού σας τόπου. 

10.2.1 Περιεχόμενο και Ύφος.
Δώστε χρήσιμες πληροφορίες. Οι περισσότεροι επισκέπτες χρησιμοποιούν το 
Διαδίκτυο για να βρουν πραγματικά χρήσιμες για αυτούς πληροφορίες. 
Σιγουρευτείτε ότι οι αναγνώστες σας θα βρουν τις πληροφορίες σας χρήσιμες. 
Αυτό σημαίνει να είναι χρήσιμες γι’ αυτούς και όχι μόνο χρήσιμες για εσάς.

Όσο πιο εξειδικευμένες, τόσο πιο χρήσιμες. Η γενική πληροφόρηση είναι 
καλή, και μπορεί να φανεί πολύ χρήσιμη. Όταν όμως στόχος σας είναι οι 
πωλήσεις δώστε στους επισκέπτες όλες τις πληροφορίες που χρειάζονται.

Σιγουρευτείτε ότι οι επισκέπτες γνωρίζουν τι θα κάνει το site σας (και κάθε 
σελίδα) γι’ αυτούς. Μπορεί να φαίνεται προφανές, μπορείτε όμως να 
επισκεφτείτε εκατοντάδες σελίδες και να χρειάζεται να ψάξετε για τον σκοπό 
της καθεμίας. Εάν ο επισκέπτης δεν το καταλάβει αμέσως, οι πιθανότητες 
είναι να φύγει από τον δικτυακό τόπο. Είναι καλύτερα να το κάνετε στο πάνω 
μέρος της σελίδας, ώστε οι επισκέπτες να μπορούν να δουν τι θα πάρουν από 
τη σελίδα χωρίς να την κατεβάσουν.

Γράψτε απλά. Είναι χρήσιμο ο τόνος και το ύφος γραψίματος να είναι πιο 
απλός, λιγότερο επίσημος. Αυτό κάνει το περιεχόμενο όχι μόνο πιο φιλικό για 
τον επισκέπτη, αλλά και ευκολότερο στο διάβασμα.


Διαμόρφωση του κειμένου.
Πάντα να ξεκινάτε με την επικεφαλίδα-όλοι τις διαβάζουν. Σημειώστε το πιο 
σημαντικό σας σημείο σε μία ή δύο σειρές επικεφαλίδα.


Δώστε μια γενική εικόνα. Στο Διαδίκτυο δεν λειτουργούν τα μεγάλα κείμενα. 
Κάντε περιλήψεις για τα πιο σημαντικά τους σημεία. Με αυτόν τον τρόπο οι 
επισκέπτες μπορούν να δουν το άρθρο με μια ματιά, ή μπορούν να πάνε σε 
οποιαδήποτε σημαντικό σημεία.

Μην χρησιμοποιείτε τα σκούρα γράμματα. Είναι προτιμότερο να τα 
χρησιμοποιείτε σποραδικά, όπως σε τίτλους στην αρχή της παραγράφου. Τα 
σκούρα γράμματα όταν είναι σποραδικά μέσα στο κείμενο μπορούν να 
προκαλέσουν σύγχυση.


Χρησιμοποιείτε πλάγια γράμματα για μεγαλύτερη έμφαση. Τα πλάγια 
γράμματα μπορούν να βοηθήσουν τον αναγνώστη σας να καταλάβει το ίδιο 
σημείο έμφασης που επιδιώκατε να τονίσετε. Τα πλάγια γράμματα μπορούν 
να βοηθήσουν το κείμενό σας να ακουστεί πιο φιλικό. Για παράδειγμα, όταν 
διαβάζετε την προηγούμενη πρόταση, τονίζετε την λέξη «ακουστεί»γιατί ήταν 
γραμμένη με πλάγια γράμματα. Από τη στιγμή που τα πλάγια γράμματα 
μπορεί να χρησιμοποιηθούν πολύ, βοηθούν να σιγουρευτείτε ότι οι άνθρωποι 
διαβάζουν τα διάφορα πράγματα με τον τρόπο που επιδιώκετε (ή με τον τρόπο 
που εσείς επιδιώκετε).
Οι άνθρωποι διαβάζουν τα κείμενα με σημεία. Γράψτε τα πιο σημαντικά 
σημεία στις λίστες. Επαναλάβατε τις πιο σημαντικές σας φράσεις, αυτές που 
θέλετε να θυμούνται οι επισκέπτες σας.

Κεφάλαιο 11

11. Πρότυπα δικτυακών τόπων και διαφημίσεων.
Τι εφαρμογές πρέπει να χρησιμοποιήσει ένα εταιρικό site για να είναι 
επιτυχημένο; Ποια πρέπει να είναι η εμφάνισή του; Πώς θα γίνει γνωστό και 
πώς θα αυξηθεί η επισκεψιμότητά του; Αν και μπορούν να δοθούν πολλές 
απαντήσεις στα παραπάνω ερωτήματα, η αρχή πρέπει να γίνει με την 
εφαρμογή προτύπων - όλων εκείνων των εμπειρικών και επιστημονικών 
τεχνολογικών στάνταρντ που καθορίζουν τα παραπάνω.

11.1 Η ανάγκη για χρήση προτύπων.
Ένας δικτυακός τόπος μπορεί να δημιουργηθεί είτε μέσω κάποιου 
προγράμματος κατασκευής ιστοσελίδων (όπως το Front Page της Microsoft, 
το Composer της Netscape, το Dreamweaver της Macromedia κ.ά.) είτε μέσω 
συγγραφής κώδικα (html, php κ.λπ.) από τον ενδιαφερόμενο. Πιο διαδεδομένα 
είναι τα προγράμματα κατασκευής ιστοσελίδων (html editors), καθώς 
επιτρέπουν στο χρήστη -όσο άπειρος κι αν είναι- να δημιουργήσει εύκολα τις 
ιστοσελίδες της αρεσκείας του, μέσα από την επιλογή έτοιμων προτύπων 
(templates). 

Τη δεύτερη λύση, αυτή της συγγραφής κώδικα, ακολουθούν οι επαγγελματίες 
σχεδιαστές, που θέλουν να πρωτοτυπήσουν και να δημιουργήσουν κάτι 
μοναδικό. Πάντως, ούτε η άριστη γνώση κάποιου προγράμματος ούτε η 
επαγγελματική εμπειρία στη συγγραφή κώδικα προδικάζουν ότι το site που θα 
δημιουργηθεί θα είναι επιτυχημένο.

Στην πορεία προς την ολοκλήρωση του δικτυακού τόπου προκύπτουν δεκάδες 
ερωτήματα, που σχετίζονται με το είδος και το μέγεθος των εφαρμογών που 
θα χρησιμοποιηθούν, την εμφάνιση της ιστοσελίδας, την οργάνωση της 
πληροφορίας, τη λειτουργικότητα, την ευχρηστία, το "πώς" και το "πού" των 
μέσων διαφήμισης, καθώς και άλλα κρίσιμα ζητήματα. 

Στα εν λόγω ερωτήματα προσπαθούμε να απαντήσουμε, με τη διευκρίνιση ότι 
όσα ακολουθούν δεν διεκδικούν χαρακτήρα καθολικού κανόνα, μιας και κάθε 
περίπτωση είναι διαφορετική, και συχνά απαιτούνται εξατομικευμένες λύσεις.

11.1.1 Πρότυπα εφαρμογών.
Τα πρότυπα αυτά αφορούν στις βασικές εφαρμογές που πρέπει να διαθέτει 
ένας δικτυακός τόπος και στα χαρακτηριστικά που πρέπει να τις διέπουν. Ο 
όρος "εφαρμογές" έχει για το παρόν κείμενο διττή σημασία, μία στενή και μία 
ευρεία: α) Με την ευρύτερη σημασία, εννοούμε τις εφαρμογές λογισμικού που 
χρησιμοποιούνται για τη δόμηση ενός δικτυακού τόπου (html, java κ.λπ.). β) 


Με τη στενότερη σημασία, εννοούμε συγκεκριμένες εφαρμογές που 
ταυτίζονται με το περιεχόμενο του site.

Ξεκινώντας από το τελευταίο, οι εφαρμογές που δεν πρέπει να λείπουν από 
καμία εταιρική ιστοσελίδα είναι το "προφίλ" της επιχείρησης, τα στοιχεία 
επικοινωνίας, τα περιεχόμενα ή ο χάρτης (site map), το βιβλίο επισκεπτών, τα 
εργαλεία αναζήτησης, ημερολόγιο/ εορτολόγιο, μετατροπέας νομισμάτων και 
ασφαλώς πλούσιο περιεχόμενο για τα νέα, τις δραστηριότητες και τα προϊόντα 
της επιχείρησης.

Γενικότερα, προτιμήστε απλές και ευρέως διαδεδομένες εφαρμογές 
λογισμικού, για να δημιουργήσετε και να πλαισιώσετε τις ιστοσελίδες σας. 
Υπάρχουν ορισμένες εφαρμογές που δεν εμφανίζονται σε όλους τους 
φυλλομετρητές (browsers), π.χ. το κυλιόμενο μήνυμα (marquee) δεν 
εμφανίζεται στους Netscape Navigator και Opera.

Αποφύγετε εφαρμογές μεγάλου όγκου, που χρειάζονται αρκετή ώρα για να 
κατέβουν στον υπολογιστή των χρηστών που διαθέτουν χαμηλής ταχύτητας 
σύνδεση με το Internet (PSTN 56Kbps και ISDN 64Kbps). Το μέγεθος των 
αρχείων αποτελεί σημαντική συνιστώσα επιτυχίας ενός δικτυακού τόπου, 
καθώς όταν μία σελίδα αργεί να ανοίξει, αρκετοί χρήστες χάνουν την υπομονή 
τους και εγκαταλείπουν την προσπάθεια. Επομένως, φροντίστε ο μέγιστος 
χρόνος που θα χρειάζεται ο μέσος χρήστης (με χαμηλή ταχύτητα σύνδεσης) 
για να κατεβάσει μία ιστοσελίδα να μην υπερβαίνει τα 15 δευτερόλεπτα 

("όριο υπομονής"). Ο χρόνος αυτός αντιστοιχεί 


σε όγκο δεδομένων της τάξης των 150 - 200KB ανά σελίδα.

Στο ίδιο πλαίσιο, περιορίστε στο ελάχιστο αναγκαίο τη χρήση frames 
(πλαισίων), κινούμενων εικόνων (animated gif), εφέ και εφαρμογών java, 
γιατί καθυστερούν το άνοιγμα των σελίδων και δυσκολεύουν τις μηχανές 
αναζήτησης να προσπελάσουν το site σε βάθος. Επιπλέον, μη δημιουργείτε 
συνδέσμους που ανοίγουν σε νέα παράθυρα (εκτός και αν πρόκειται για 
άλλους δικτυακούς τόπους) και μη "φορτώνετε" νέα παράθυρα όταν κάτι 
τέτοιο δεν έχει ζητηθεί από το χρήστη. Επίσης, είναι πολύ σημαντικό να 
μπορεί ο χρήστης να πλοηγηθεί σε οποιοδήποτε σημείο του site με ένα μόνο 
κλικ. Αν κάτι τέτοιο δεν είναι εφικτό, φροντίστε ο μέγιστος αριθμός των κλικ 
να μην υπερβαίνει τα τρία. Τέλος, εξασφαλίστε ότι οι εφαρμογές σας θα είναι 
φιλικές σε άτομα με ειδικές ανάγκες.

11.1.2 Πρότυπα εμφάνισης.
Τα επόμενα πρότυπα σχετίζονται με την εμφάνιση των κειμένων και τον 
τρόπο διάταξης και οργάνωσής τους σε μια ιστοσελίδα. Ο τρόπος διάταξης 
και εμφάνισης της πληροφορίας σε ένα site παίζει σημαντικό ρόλο, γιατί 
προσελκύει ή αποθαρρύνει, διευκολύνει ή δυσκολεύει το χρήστη να διαβάσει 
την πληροφορία. Δεν αρκεί ένα κείμενο να είναι καλό, να διαθέτει μόνο 
εσωτερική ποιότητα, πρέπει και να φαίνεται καλό. Έτσι, δεν θα πρέπει να 
τοποθετείτε ανοιχτόχρωμα γράμματα σε φόντο ανοιχτού/ απαλού χρώματος, 
όπως και σκουρόχρωμα γράμματα σε σκουρόχρωμο φόντο. Αντ' αυτού 
προτιμήστε ένα συνδυασμό ανοιχτού - σκούρου. Αν δεν μπορείτε να 
καταλήξετε στο ποια χρώματα θα χρησιμοποιήσετε, πλοηγηθείτε σε άλλα 
εταιρικά sites, πάρτε ιδέες και υιοθετήστε κάποιο κατά κοινή ομολογία 
ποιοτικό. Το λευκό φόντο με μαύρα, μπλε, πράσινα ή κόκκινα γράμματα 
αποτελεί τον πιο διαδεδομένο χρωματικό συνδυασμό. 

Θυμηθείτε ότι τα χρώματα που θα χρησιμοποιήσετε πρέπει να βρίσκονται σε 
αρμονία και να "δένουν" με το λογότυπο της επιχείρησης.Όσον αφορά στη 
γραμματοσειρά, επιλέξτε μία (και μόνο μία), η οποία να ταιριάζει στο ύφος 
του δικτυακού τόπου. 

Μη χρησιμοποιήσετε κάποια απλώς και μόνο επειδή είναι η αγαπημένη σας. 
Η γραμματοσειρά πρέπει να συμβαδίζει με τα χαρακτηριστικά του site και να 
σέβεται το κοινό στο οποίο απευθύνεται. Για παράδειγμα, σε ένα επίσημο 
εταιρικό site αρμόζει μία γραμματοσειρά επίσημη και σοβαρή με ισοπαχή 
γράμματα και χωρίς εξάρσεις, όπως η Arial ή η Helvetica. 

Πιθανή χρήση μιας καλλιγραφικής γραμματοσειράς (όπως η Monotype 
Corsiva), ή πολύ "ζωηρής" (όπως η Comics Sans) θα δημιουργήσει εύλογη 
αμηχανία στους επισκέπτες. Το μέγεθος των γραμμάτων πρέπει να 
εξασφαλίζει στον επισκέπτη άνετη ανάγνωση, όταν εκείνος έχει επιλέξει τη 
μεσαία "σκάλα" στον browser του για την προβολή των κειμένων. 

Επαρκές γι' αυτό είναι συνήθως ένα μέγεθος μεταξύ 10 και 12 στιγμών. 
Απορριπτέες θεωρούνται οι ανορθογραφίες, η αργκό, η χρήση κεφαλαίων στο 
σύνολο μιας λέξης για να δοθεί έμφαση, καθώς και η κατάχρηση των σημείων 
στίξης για εντυπωσιασμό.
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Εξίσου σημαντική είναι και η στοίχιση των κειμένων. Με την κατάλληλη 
χρήση, η στοίχιση μπορεί να λειτουργήσει ταξινομικά (διαχωρίζοντας τις 
διαφορετικές ομάδες κειμένου), αλλά και εμφανισιακά, προσελκύοντας τα 
βλέμματα. Η απλούστερη λύση για να διαχωρίσετε μια σελίδα σε επιμέρους 
θέματα /ενότητες, είναι να προσθέσετε οριζόντιες ή κάθετες γραμμές. 

Το κείμενο μιας ιστοσελίδας στοιχίζεται συνήθως αριστερά, αλλά συχνή είναι 
και η στοίχιση στο κέντρο, με τις φωτογραφίες και το λοιπό συνοδευτικό 
υλικό να τοποθετούνται δεξιά και αριστερά του κειμένου. Δεξιά είθισται να 
στοιχίζονται οι διευθύνσεις ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και οι διάφορες 
συντομεύσεις (λ.χ. το εικονίδιο της εκτύπωσης).

11.1.3 Πρότυπα εικόνας και ήχου.
Τα παρακάτω πρότυπα αφορούν στις εφαρμογές και τα αρχεία ήχου και 
εικόνας, είτε πρόκειται για φωτογραφίες είτε για γραφικά ή βίντεο.

Ο γενικός κανόνας επιβάλλει οι εικόνες και οι ήχοι να συμβαδίζουν αισθητικά 
και νοηματικά με το περιεχόμενο του site και να προσελκύουν την προσοχή 
με θετικό τρόπο. Οι πιο διαδεδομένες μορφές (formats) αρχείων εικόνας που 
χρησιμοποιούνται στην κατασκευή ιστοσελίδων είναι οι .gif και .jpg (ή .jpeg). 
Οι δύο αυτές μορφές προτιμώνται ασυζητητί, καθώς παράγουν αρχεία μικρού 
μεγέθους, με ικανοποιητική ποιότητα απεικόνισης. Στον αντίποδα, ελάχιστα 
διαδεδομένες είναι οι μορφές αρχείων .bmp, .tiff, .tga, .ras, .eps, .pcx και 
.wmf, καθώς το μέγεθος των αρχείων που παράγουν είναι έως και 20 φόρες 
μεγαλύτερο από αντίστοιχα αρχεία .jpg και .gif. 


Στην πραγματικότητα, τα φορμά αυτά είναι ακατάλληλα για ιστοσελίδες, γιατί 
παράγουν αρχεία μεγάλα σε μέγεθος χωρίς να αυξάνουν παρά ανεπαίσθητα 
την ποιότητα της απεικόνισης στην οθόνη του χρήστη.

Η χρήση ηχητικών αρχείων σε ένα εταιρικό δικτυακό τόπο σε γενικές γραμμές 
δεν ενδείκνυται. Οι βασικοί λόγοι είναι οι εξής: 

Οι εφαρμογές ήχου καθυστερούν τη φόρτωση των σελίδων, προκαλώντας έτσι 
δυσφορία στους επισκέπτες, ενώ δεν είναι λίγοι αυτοί που έχουν απενερ
γοποιήσει την επιλογή αναπαραγωγής ήχων στον browser τους, καθώς δεν 
θεωρούν τον ήχο απαραίτητο την ώρα που "σερφάρουν". Ωστόσο, αν κρίνετε 
απαραίτητο να χρησιμοποιήσετε ήχους, φροντίστε να μην είναι παράταιροι σε 
σχέση με τη φυσιογνωμία του site, και δώστε στους χρήστες τη δυνατότητα να 
πλοηγηθούν και χωρίς ήχο. Σε καμία περίπτωση μην ενσωματώσετε ήχους 
"παρασκηνίου", που ακούγονται δηλ. παράλληλα με το άνοιγμα ιστοσελίδων 
(εκτός βέβαια αν η επιχείρησή σας δραστηριοποιείται στη μουσική 
βιομηχανία). Υπάρχουν αρκετές μορφές ηχητικών αρχείων. Οι πιο 
διαδεδομένες είναι οι .mp3, .wmv, .midi, .au και .wav και καλό θα ήταν να 
χρησιμοποιήσετε κάποια από αυτές ("ελαφρύτερα" είναι τα 


φορμά .mp3 και .midi).

Στο πλαίσιο της αξιοποίησης των εμπλουτισμένων μέσων (rich media), η 
τοποθέτηση αρχείων βίντεο σε εταιρικά sites κερδίζει έδαφος τα τελευταία 
χρόνια. Οι εταιρίες παραθέτουν οπτικά αποσπάσματα με τα προϊόντα ή/και τις 
υπηρεσίες τους, τις εγκαταστάσεις τους, ακόμα και μικρά διαφημιστικά σποτ, 
πρακτική καθ' όλα θετική. Δύο είναι τα σημεία που χρήζουν προσοχής 
σχετικά με τα βίντεο. Το πρώτο είναι το μέγεθος: τα αρχεία που τοποθετείτε 
στο δικτυακό σας τόπο δεν θα πρέπει να ξεπερνούν το 1 - 1.5MB. Αν κάποιο 
αρχείο είναι μεγαλύτερο, μπορείτε να το "σπάσετε" σε δύο ή περισσότερα 
κομμάτια, ενώ μπορείτε να ελαττώσετε τον όγκο ενός αρχείου μειώνοντας την 
ανάλυσή του. Το δεύτερο είναι το format: προτιμήστε κάποιο εκ των .mpg, 
.mpeg, .avi, που είναι και τα πιο δεδομένα και υποστηρίζονται από τα 
περισσότερα προγράμματα αναπαραγωγής. Σε κάθε περίπτωση, καλό είναι να 
αναγράφετε το μέγεθος του αρχείου, ώστε ο χρήστης να μπορεί να αποφασίζει 
άμεσα αν επιθυμεί να το κατεβάσει ή όχι.

11.1.4 Πρότυπα προώθησης δικτυακού τόπου.
Οι ακόλουθες προτάσεις αφορούν σε διαδεδομένες στρατηγικές που 
αποσκοπούν στο να κάνουν το site γνωστό(τερο) και να αυξήσουν τις 
επισκέψεις των χρηστών.

Κατ' αρχάς, με δεδομένο ότι η πλειονότητα μεταφέρεται σε κάποια ιστοσελίδα 
ύστερα από αναζήτηση σε κάποια μηχανή ή κατάλογο, η καταχώρηση του site 
στα δικτυακά μέσα αναζήτησης κρίνεται αναγκαία. Η καταχώρηση μπορεί να 
πραγματοποιηθεί μέσα από μία εύκολη και γρήγορη διαδικασία σε όλες τις 
μηχανές αναζήτησης και στους καταλόγους. Δεν αρκούν όμως αυτά. Εξίσου 
σημαντικό είναι ο δικτυακός τόπος να εμφανίζεται σε υψηλή θέση στον 
κατάλογο των αποτελεσμάτων, ύστερα από κάποια σχετική αναζήτηση. 

Για να συμβεί κάτι τέτοιο, θα πρέπει οι λέξεις-κλειδιά που χρησιμοποιούνται 
στις διάφορες ετικέτες (tags) του κώδικα html (βάσει των οποίων ψάχνουν και 
καταχωρούν οι μηχανές), στις επικεφαλίδες, στους τίτλους αλλά και στο 
κυρίως σώμα, να είναι πρωτότυπες και όσο είναι δυνατόν μοναδικές. Στις 
λέξεις - κλειδιά που υπάρχουν στο site οφείλεται σε σημαντικό βαθμό η 
δημοτικότητά του, καθώς αποτελούν ό,τι και το σλόγκαν για ένα 
διαφημιστικό μήνυμα: συμπυκνώνουν μέσα σε μερικές λέξεις ολόκληρο το 
περιεχόμενο του site. Τετριμμένες λέξεις - κλειδιά που χρησιμοποιούνται από 
εκατοντάδες ή χιλιάδες δικτυακούς τόπους έχουν ως αποτέλεσμα τη "βύθιση" 
της ιστοσελίδας στη λίστα των αποτελεσμάτων, ύστερα από μια αναζήτηση. 
Αντίθετα, λέξεις που δεν έχουν χρησιμοποιηθεί πολύ συντελούν στην 
τοποθέτηση του site στις υψηλές θέσεις των αποτελεσμάτων. Αφιερώστε 
λοιπόν χρόνο για να αποφασίσετε ποιες λέξεις θα χρησιμοποιήσετε, ή 
εναλλακτικά "κλείστε" θέση στα πρώτα αποτελέσματα κάποιας μηχανής 
αναζήτησης επί πληρωμή.

Μία άλλη στρατηγική που λειτουργεί συμπληρωματικά είναι η αξιοποίηση 
των συνδέσμων (links). Οι σύνδεσμοι μπορούν να αυξήσουν τις επισκέψεις 
και να "ανεβάσουν" τη δημοτικότητα του site. Στο θέμα των συνδέσμων η 
επικρατούσα πρακτική είναι η διαφημιστική ανταποδοτικότητα. Πρόκειται για 
ένα είδος συνεργατικής αμοιβαιότητας, όπου το Α site διαφημίζει μέσω 
συνδέσμου το Β, και το αντίστροφο.

Τέλος, δεν πρέπει να διαφεύγει της προσοχής ότι η πρώτη σελίδα είναι το 
ήμισυ του παντός για την άποψη που θα σχηματίσουν οι επισκέπτες. Μια 
καλοσχεδιασμένη homepage θα κεντρίσει το ενδιαφέρον των επισκεπτών. 
Αντίστοιχα μια κακόγουστη είναι πιθανό να απομακρύνει. Δώστε λοιπόν την 
απαιτούμενη προσοχή.

11.1.5 Διαφημιστικά πρότυπα.
Τα συγκεκριμένα πρότυπα σχετίζονται με τα μέσα online προβολής, δηλαδή 
με τα banner, τα παράθυρα pop-up και pop-under, τις διαφημίσεις με 
εμπλουτισμένα μέσα (rich media) και τα ενημερωτικά e-mail.

Ένα εταιρικό site μπορεί να αξιοποιήσει τα μέσα online προβολής με τρεις 
κυρίως τρόπους.


1.Ο πρώτος αφορά στη διαφήμιση μέσω banner, παράθυρων ή πολυμέσων σε 
κάποιο portal (δικτυακή πύλη), vortal (κάθετη πύλη), μηχανή αναζήτησης ή 
κατάλογο, να αγοραστεί δηλαδή χώρος (ή θέση) σε κάποιο δικτυακό τόπο για 
την προβολή του site. Το πιο διαδεδομένο και εγκεκριμένο (από την 
παγκόσμια διαφημιστική κοινότητα) μέγεθος banner είναι 468x60 pixels, σε 
μακρόστενο οριζόντιο σχήμα. αλλά, επίσης αποδεκτά, μεγέθη είναι το 
τετράγωνο banner 120x120, το κατακόρυφο 120x240 ή 120x300, το μικρό 
παραλληλόγραμμο 120x60 (γνωστό και ως "stamp" - γραμματόσημο), ενώ τα 
πρότυπα στα παράθυρα pop-up είναι 180x150, 300x250 και 240x400. 
Σημειώνεται ότι οι διαστάσεις των banner 
υπολογίζονται πάντοτε σε pixels 
(εικονοστοιχεία) και όχι σε εκατοστά. Η 
μέτρηση σε εκατοστά δεν θα 
ήταν εφικτή ούτε ενδεικτικά, καθώς η απεικόνιση των banner διαφέρει από 
οθόνη σε οθόνη διαφορετικών ιντσών. Για να ελέγξετε τις διαστάσεις ενός 
banner, κάντε δεξί κλικ στην επιφάνειά του, και στο σύντομο μενού που θα 
εμφανιστεί επιλέξτε Ιδιότητες (Properties). Εκεί θα εμφανιστούν οι διαστάσεις 
(dimensions) του banner. Είναι σημαντικό να ακολουθήσετε κάποιο από τα 
πρότυπα που προαναφέρθηκαν, καθώς έτσι συμβάλλετε στην ευταξία του 
δικτυακού σας τόπου και στην καλύτερη εικόνα του Internet.


Ο δεύτερος τρόπος προβολής είναι η ενημέρωση των χρηστών με μηνύματα 
ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail marketing). 


Φροντίστε όμως να έχετε εξασφαλίσει τη συναίνεση των αποδεκτών, ώστε να 
μην χαρακτηριστείτε ως spammer.


Ο τρίτος τρόπος είναι η εγγραφή σε κάποια δωρεάν υπηρεσία ανταλλαγής 
διαφημίσεων, μέσω της οποίας το site θα διαφημίζει 


και θα διαφημίζεται δωρεάν από άλλους δικτυακούς τόπους (μέσω banners). 
Προτού όμως εγγραφείτε σε κάποια σχετική υπηρεσία, εξασφαλίστε ότι οι 
ιστοσελίδες στις οποίες θα διαφημίζεστε και εκείνες τις οποίες θα διαφημίζετε 
είναι αξιοπρεπείς.


"Κεφάλαιο" για κάθε ιστοσελίδα ή διαφήμιση αποτελεί οπωσδήποτε το 
περιεχόμενό τους, το πόσο ουσιαστικό και χρήσιμο δηλ. είναι το μήνυμα που 
απευθύνουμε, η πληροφορία που παρέχουμε. Ωστόσο, δεν θα πρέπει να 
υποτιμούμε το "περιτύλιγμα", τον τρόπο δηλ. παρουσίασης αυτής της 
πληροφορίας, ο οποίος οφείλει να είναι αφενός καλαίσθητος και δημιουργικός 
και αφετέρου σύμφωνος με τα πρότυπα που έχουν καθιερωθεί από φορείς που 
γνωρίζουν το μέσο (το Internet) και τις ιδιαιτερότητές του.

Κεφάλαιο 12
12. Εύκολοι τρόποι εμπλουτισμού του δικτυακού τόπου.
"Αναζητάτε εύκολους και ανέξοδους τρόπους για να εμπλουτίσετε το δικτυακό σας τόπο; Θέλετε να απευθυνθείτε σε περισσότερους χρήστες και να προσελκύσετε νέους, χωρίς ωστόσο η ιστοσελίδα σας να αποδυθεί τον επιχειρηματικό της χαρακτήρα; Μία πρόσφορη λύση είναι η αξιοποίηση κάποιων από τις εκατοντάδες εφαρμογές που υπάρχουν στο Διαδίκτυο, οι οποίες μπορούν να φανούν χρήσιμες σε όλους ανεξαιρέτως τους επισκέπτες σας."  

12.1 Εφαρμογές γενικού ενδιαφέροντος.
Το πρόβλημα: η μονομέρεια των δικτυακών τόπων.

Συχνά παρατηρείται το φαινόμενο να περιορίζεται το περιεχόμενο δικτυακών 
τόπων μικρομεσαίων επιχειρήσεων στα "του οίκου" τους. Η ύλη τους 
συγκροτείται από θεματικές ενότητες (sections) που ανήκουν λίγο - πολύ στο 
τρίπτυχο: "κλάδος - εταιρία - προϊόντα" και πέραν τούτων... ουδέν. Το 
γεγονός αυτό, αν και απολύτως δικαιολογημένο, λειτουργεί αρκετά 
περιοριστικά, γιατί οι δικτυακοί τόποι αυτού του τύπου χαρακτηρίζονται από 
μονομέρεια σε ό,τι αφορά το κοινό στο οποίο στοχεύουν. 


Απευθύνονται μόνο σε άμεσα ενδιαφερομένους ή εμπλεκόμενους με το 
σχετικό επιχειρηματικό κλάδο ή τα εταιρικά προϊόντα.

Για παράδειγμα, μια ΜΜΕ που δραστηριοποιείται στην παραγωγή βιολογικών 
τροφίμων και έχει αναπτύξει την ιστοσελίδα της με τον παραπάνω τρόπο 
(κλάδος - εταιρία - προϊόντα) στοχεύει κυρίως σε επισκέπτες που 
ενδιαφέρονται αποκλειστικά για τα βιολογικά τρόφιμα. Το site υφίσταται 
στην προκειμένη περίπτωση για να ενδυναμώσει μία ήδη υπάρχουσα τάση σε 
μερίδα επισκεπτών και όχι για να δημιουργήσει μια καινούργια. Έτσι, όσοι 
αγνοούν τι είναι τα βιολογικά τρόφιμα, όπως και εκείνοι που γνωρίζουν αλλά 
δεν έχουν δείξει ακόμα έμπρακτο ενδιαφέρον για αυτά, βρίσκονται αυτομάτως 
εκτός της λίστας πιθανών επισκεπτών, εκτός των προωθητικών στόχων. Οι 
τελευταίοι μόνο συμπτωματικά μπορεί να βρεθούν στο συγκεκριμένο 
δικτυακό τόπο, αφού δεν έχει προβλεφθεί κάποιος άλλος τρόπος προσέγγισής 
τους. Με λίγα λόγια, είναι δύσκολο να προσεγγιστούν αν δεν προϋπάρχει σε 
αυτούς μια σχετική γνώση, προδιάθεση, τάση κ.λπ.


Το ζητούμενο, επομένως, είναι η εξεύρεση συμπληρωματικών τρόπων που θα 
μπορούσαν να τραβήξουν την προσοχή του κοινού και να λειτουργήσουν ως 
μαγνήτες, προκειμένου να εισέλθουν νέοι επισκέπτες στο δικτυακό τόπο και 
να θελήσουν να μάθουν περισσότερα για την επιχείρησή και τα προϊόντα της. 
Αν μάλιστα δεχθούμε ότι "το παν είναι να μπει ο πελάτης στο κατάστημα…


 μετά όλο και κάτι θ' αγοράσει", τότε είναι έκδηλη η ανάγκη εξεύρεσης 
πρακτικών που τονώνουν την επισκεψιμότητα, το βασικό προαπαιτούμενο για 
κάθε επιτυχημένη προωθητική ενέργεια μέσω Internet.

Η λύση: Εφαρμογές γενικότερου ενδιαφέροντος

Αν λοιπόν επιθυμείτε να διευρύνετε τον όγκο των επισκεπτών σας ή αν απλώς 
θέλετε να ικανοποιήσετε ακόμα περισσότερο το κοινό σας "καταπολεμώντας" 
τη μονοτονία, τότε προτείνεται ο εμπλουτισμός του δικτυακού τόπου με 
ορισμένες εφαρμογές γενικού ενδιαφέροντος, που πιθανότατα θα 
αποτελέσουν διαρκή πόλο έλξης για μεγάλο αριθμό επισκεπτών, ακόμα και 
για αυτούς που θεωρούνται παντελώς ξένοι ή αδιάφοροι με τις συγκεκριμένες 
επιχειρηματικές δραστηριότητες, υπηρεσίες και προϊόντα. 

Οι εφαρμογές αυτές σχετίζονται με μια πλειάδα θεμάτων που απασχολούν 
συχνά - πυκνά τους περισσότερους ανθρώπους και μπορούν να λειτουργήσουν 
ως αφορμές επίσκεψης: οι μετεωρολογικές προβλέψεις, οι ισοτιμίες 
συναλλάγματος, η κίνηση στους δρόμους, οι εορτές και οι αργίες, η 
επικαιρότητα, είναι μερικές μόνο από αυτές τις εφαρμογές που υπόσχονται να 
τονώσουν ποσοτικά και ποιοτικά την επισκεψιμότητα του δικτυακού σας 
τόπου. Το αν αυτή η επισκεψιμότητα μεταφραστεί σε περαιτέρω πλοήγηση 
της ιστοσελίδας, αναγνωρισιμότητα, αγορές, αν βοηθήσει δηλαδή στην 
εξυπηρέτηση των εμπορικών στόχων της επιχείρησης,


εξαρτάται από πολλούς παράγοντες. Ωστόσο, για να ολοκληρώσουμε το 
συλλογισμό που ξεκινήσαμε στην προηγούμενη παράγραφο, ελέω εφαρμογών 
σαν αυτές που ακολουθούν παρακάτω, "ο πελάτης πέρασε το κατώφλι της 
επιχείρησής σας". Σε εσάς επαφίεται πλέον να κάνετε την επίσκεψή του 
επικερδή.

12.1.1 Ψηφιακά δελτία καιρού.
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Είναι γεγονός ότι ο καιρός αποτελεί φαινόμενο που απασχολεί 


τους πάντες, ανεξαρτήτως ηλικίας, επαγγέλματος και λοιπών 


δημογραφικών χαρακτηριστικών, αλλά και ανεξαρτήτως 



εποχής. Αν και το γενικό ενδιαφέρον για μετεωρολογικές 



προγνώσεις κορυφώνεται σε περιόδους που η θερμοκρασία 


κυμαίνεται σε χαμηλά επίπεδα, πολλοί επισκέπτες 
προστρέχουν στο Διαδίκτυο αποκλειστικά για τον καιρό, για διάφορους 
λόγους: για να σχεδιάσουν καλύτερα ένα ταξίδι στο εσωτερικό ή το 
εξωτερικό, για να μάθουν τις κλιματολογικές συνθήκες που αντιμετωπίζουν 
τα αγαπημένα τους πρόσωπα που βρίσκονται σε άλλη χώρα ή ήπειρο κ.ο.κ. 
Επομένως, η ύπαρξη ενότητας για τον καιρό μπορεί να λειτουργήσει ως 
μαγνήτης για τους επισκέπτες, και η δημιουργία της κρίνεται επιβεβλημένη.

Στο Internet θα βρείτε πολλά δωρεάν εργαλεία για τον καιρό, που 
τοποθετούνται εύκολα στο δικτυακό σας τόπο. Κάθε εργαλείο είναι 
διαφορετικό, και από εσάς εξαρτάται αν θα επιλέξετε μια εφαρμογή που θα 
παρέχει μετεωρολογική ενημέρωση για 10 - 20 ευρωπαϊκές πρωτεύουσες ή θα 
είναι κάτι μεγαλύτερο και πιο ολοκληρωμένο.

Μια εναλλακτική λύση είναι να τοποθετήσετε σύνδεσμο (link) με κάποιο 
web-site που προσφέρει έγκυρη μετεωρολογική ενημέρωση. Το πιο γνωστό 
είναι αυτό του Yahoo!, το οποίο προσφέρει λεπτομερέστατη ενημέρωση για 
ολόκληρο τον κόσμο, ακόμα και για μικρές αθηναϊκές συνοικίες! Το μόνο 
μειονέκτημά της είναι ότι δεν είναι διαθέσιμη στην ελληνική γλώσσα. Αν 
αυτό το θεωρείτε σοβαρό πρόβλημα για το κοινό σας, μπορείτε να 
χρησιμοποιήσετε εναλλακτικά σύνδεσμο με την κατηγορία καιρού της 
ελληνικής πύλης in.gr που περιέχει συνδέσεις και με άλλους μετεωρολογικούς 
δικτυακούς τόπους, μεταξύ αυτών και το Yahoo!

12.1.2 Μετατροπέας νομισμάτων.
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Δεδομένου ότι ένα σημαντικό μέρος όσων επισκέπτονται 



δικτυακούς τόπους όπως ο δικός σας ανήκουν στον ενεργό 



πληθυσμό, θα πρέπει να θεωρείτε βέβαιο ότι ανάμεσά τους 



υπάρχουν αρκετοί που επιθυμούν να ενημερώνονται για τις 


τρέχουσες ισοτιμίες των νομισμάτων.



Υπάρχει πληθώρα εργαλείων μετατροπής νομισμάτων στο 



Διαδίκτυο και προσφέρονται δωρεάν. Ωστόσο, δεν είναι όλα 
των ίδιων προδιαγραφών και δεν προσφέρουν όλα τις ίδιες υπηρεσίες. Ο 
μετατροπέας θα πρέπει να πληροί δύο βασικές προϋποθέσεις: να περιλαμβάνει 
όλα τα νομίσματα αδιακρίτως και να ενημερώνονται σε καθημερινή βάση οι 
ισοτιμίες νομισμάτων που παρουσιάζουν διακυμάνσεις. Ειδικά το τελευταίο 
χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή, καθώς μια μη ενημερωμένη εφαρμογή πλήττει 
την αξιοπιστία του site που τη διαθέτει.

Ιδανική και ανέξοδη λύση για το συγκεκριμένο θέμα θεωρείται ο μετατροπέας 
που βρίσκεται στο δικτυακό τόπο www.xe.com, ο οποίος ενημερώνεται σε 
καθημερινή βάση για τις αλλαγές στις ισοτιμίες και περιλαμβάνει στη λίστα 
του όλα τα ξένα νομίσματα. Στον ίδιο δικτυακό τόπο θα βρείτε οδηγίες για το 
πώς να συνδέσετε την ιστοσελίδα σας με το xe.com και πώς θα κάνετε 
ορισμένες αισθητικές παρεμβάσεις (visualization) και προσαρμογές 
(customization), ώστε η εφαρμογή να ταιριάζει εικαστικά με το site.
12.1.3 Ημερολόγιο.
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Απλές εφαρμογές που ενημερώνουν για την τρέχουσα 



ημερομηνία υπάρχουν χιλιάδες. Ωστόσο, μια απλή εφαρμογή 


δεν είναι αρκετή. 




Κανείς δεν πρόκειται να επισκεφθεί το site σας για να μάθει 


"πόσο έχει ο μήνας". Αντίθετα, πολλοί επισκέπτες αναζητούν 


ιστοσελίδες που προσφέρουν ενημέρωση για ημερολογιακά 


θέματα που ξεφεύγουν από τον περιορισμένο ορίζοντα της 



τρέχουσας ημέρας και παρέχουν πληροφορίες σε βάθος 
χρόνων. Για παράδειγμα θέλουν να μάθουν πότε θα εορταστεί το Πάσχα το 
2005, ποια μέρα της εβδομάδας θα είναι η πρωτοχρονιά το 2006, να 
σχεδιάσουν καλύτερα τις διακοπές τους, να υπολογίσουν τις αργίες κ.λπ. 

Για το λόγο αυτό σας προτείνουμε να επιλέξετε μια εφαρμογή που θα 
προσφέρει στους χρήστες όλες αυτές τις δυνατότητες.

12.1.4 Εορτολόγιο.
Ποιος γιορτάζει σήμερα; Η υπενθύμιση των ονομαστικών εορτών μπορεί να 
αποτελέσει μια δευτερεύουσα αλλά όχι ασήμαντη εφαρμογή, που θα βοηθά 
τους επισκέπτες να είναι συνεπείς προς τις κοινωνικές τους υποχρεώσεις και 
να είναι βέβαιοι ότι δεν ξέχασαν να ευχηθούν σε κάποιον που γιορτάζει. 
Εφαρμογές εορτολογίου διατίθενται δωρεάν σε πολλές παραλλαγές. 

Το βασικό χαρακτηριστικό τους είναι ότι μοιάζουν με μικρό πίνακα 
ανακοινώσεων, στον οποίο αναφέρονται οι γιορτές των επόμενων 2 - 3 
ημερών.

Αν κάτι τέτοιο δεν σας ικανοποιεί απόλυτα και επιθυμείτε κάτι πιο 
ολοκληρωμένο, που θα έχει τη μορφή ευρετηρίου, ώστε ο επισκέπτης να 
μπορεί να πληροφορηθεί πότε γιορτάζει κάποιος ή τι μέρα "πέφτει" η τάδε 
γιορτή, έχετε δύο επιλογές. 

Η πρώτη είτε να εγκαταστήσετε σύνδεσμο με το δικτυακό τόπο της 
Αρχιεπισκοπής Αθηνών και η δεύτερη είναι να δημιουργήσετε κάτι δικό σας 
σε μορφή html. Η πρώτη λύση έχει αρκετά πλεονεκτήματα: ακρίβεια, 
αξιοπιστία, στοιχεία για τους βίους των αγίων, δυνατότητες δυναμικής 
αναζήτησης (ανά μήνα ή ανά όνομα) κ.ά. Η δεύτερη λύση έχει το θετικό ότι 
μπορεί να διαμορφωθεί με βάση το προσωπικό σας στιλ και να ταιριάζει 
αρμονικά με το δικτυακό σας τόπο. Τα στοιχεία που χρειάζεστε για να 
δημιουργήσετε το δικό σας ευρετήριο μπορείτε να τα αντλήσετε από την 
προαναφερθείσα τοποθεσία, που είναι -με διαφορά- η πιο έγκυρη.

12.1.5 Online δημοσκοπήσεις.
Η πραγματοποίηση online δημοσκοπήσεων, για θέματα επικαιρότητας ή 
σχετικά με το αντικείμενο της επιχείρησής σας, μπορεί να αποβεί ιδιαίτερα 
θετική για τη φήμη και την επισκεψιμότητα του site. Ο λόγος είναι ότι αρκετοί 
επισκέπτες αρέσκονται να καταθέτουν την άποψή τους μέσω Internet σε 
ζητήματα αιχμής, και για το λόγο αυτό επισκέπτονται συχνά ιστοσελίδες που 
φιλοξενούν δημοψηφίσματα. Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δοθεί στον 
καταρτισμό των θεμάτων που πρόκειται να 


υποβληθούν στην κρίση της κοινής γνώμης: θα πρέπει να χαρακτηρίζονται 
από σοβαρότητα, να έχουν μελετηθεί αρκετά, και οι προτεινόμενες 
απαντήσεις να αντανακλούν, τουλάχιστον, τις γνωστές απόψεις που έχουν 
διατυπωθεί για το εκάστοτε επίμαχο θέμα.

12.1.6 Η κίνηση στους δρόμους. 
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Ένα πολύ χρήσιμο ενημερωτικό εργαλείο για την κίνηση στις 


κεντρικές οδικές αρτηρίες της Αθήνας, σε πραγματικό χρόνο, 


προσφέρει το Εθνικό Μετσόβιο Πολυτεχνείο. Μπορείτε να το 


αξιοποιήσετε προς όφελος του site και των επισκεπτών σας 


τοποθετώντας ένα σύνδεσμο.

12.1.7 Άλλες εφαρμογές.
Ανάλογα με το ύφος που επιθυμείτε να προσδώσετε στο δικτυακό σας τόπο, 
και σε συνάρτηση με τον επιχειρηματικό κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται 
η ΜΜΕ στην οποία ανήκει το site, μπορείτε να επιλέξετε τις εφαρμογές που 
πιστεύετε ότι ταιριάζουν, μέσα από πολλές διαφορετικές κατηγορίες, όπως:

· Χρηματοοικονομικά εργαλεία (για να ενημερώνονται για τις διεθνείς χρηματιστηριακές και οικονομικές εξελίξεις)

· Γλωσσάρια όρων πληροφορικής και Internet (για να μπορούν να προστρέχουν όσοι αντιμετωπίζουν δυσκολίες με την ψηφιακή ορολογία)

· Γελοιογραφίες (μία την ημέρα είναι αρκετή για να δώσει ένα τόνο χιούμορ και αισιοδοξίας), ε) μετατροπείς μονάδων μέτρησης (λ.χ. βάρους, απόστασης, που πάντα χρειάζονται)

· Χάρτες (π.χ. των μεγάλων πόλεων της Ελλάδας)

· Συνδέσεις με ειδησεογραφικά πρακτορεία (για να ενημερώνονται οι επισκέπτες για τα τελευταία νέα)

· Εργαλεία ηλεκτρονικού εμπορίου (για να πραγματοποιεί on line αγορές, να συγκρίνει τις τιμές κ.λπ.),

· Τηλεφωνικοί και ταχυδρομικοί κωδικοί (η χρησιμότητά τους είναι δεδομένη).

Κεφάλαιο 13
13. Rich media.

13.1 Xρήση εμπλουτισμένων media στην διαφήμιση.
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Ένας όρος που τελευταία έχει εισέλθει δυναμικά στο 



λεξιλόγιο όσων ασχολούνται επαγγελματικά με 
το 
Διαδίκτυο είναι τα "εμπλουτισμένα μέσα" (rich media). Κάποιοι τα βλέπουν 
σαν τη Λυδία λίθο που θα απογειώσει τις εμπορικές, διαφημιστικές και 
οικονομικές δυνατότητες που προσιδιάζουν στον κυβερνοχώρο (ενώ 
βρίσκονται ακόμα σε... χειμερία νάρκη), ενώ κάποιοι άλλοι είναι 

περισσότερο επιφυλακτικοί και προσπαθούν να μετριάσουν τον ενθουσιασμό 
τονίζοντας ότι ο αδόκιμος χαρακτήρας τους τα καθιστά μία ακόμα ομάδα 
εντυπωσιακών τεχνολογιών με αβέβαιο μέλλον, όπως τόσες και τόσες που 
αφθονούν στο χώρο της νέας τεχνολογίας. Μην διστάζετε να επικοινωνείτε με 
το helpdesk το οποίο βρίσκεται πάντα στη διάθεσή σας για επιπλέον 
πληροφορίες και βοήθεια.

13.1.1 Τι είναι τα εμπλουτισμένα μέσα.
Ο όρος "εμπλουτισμένα μέσα" περιγράφει ένα μεγάλο εύρος εφαρμογών που 
συναντάμε στο Internet, το κύριο χαρακτηριστικό των οποίων είναι ο 
δυναμικός - μεταβλητός χαρακτήρας τους, που συνήθως έχει τη μορφή 
κινούμενης εικόνας, παρέχοντας συχνά τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης με το 
χρήστη. Περίπτωση εμπλουτισμένων μέσων που οι περισσότεροι τακτικοί 
χρήστες του Internet έχουν πιθανότατα συναντήσει αποτελεί η απλή 
παρακολούθηση ενός βίντεο, που ξεκινά να προβάλλεται στον υπολογιστή 
μας έπειτα από ένα κλικ σε ένα σύνδεσμο. Πιο πολύπλοκες εφαρμογές 
προχωρούν σε παρουσιάσεις διαφανειών και πινάκων, στους οποίους 
μπορούμε να περιηγηθούμε πατώντας διάφορα βέλη που βλέπουμε στην 
οθόνη, συνεχίζουν σε οπτικοακουστικές παρουσιάσεις που δίνουν τη 
δυνατότητα στους θεατές τους να επιλέγουν τη χρήση υπότιτλων και άλλων 
διευκολύνσεων, και καταλήγουν στην αυτόματη ενημέρωση δεικτών (π.χ. 
χρηματιστηριακών) στην οθόνη του χρήστη.

Τα εμπλουτισμένα μέσα διακρίνονται επίσης σε αυτά που μπορούν να 
"κατέβουν" στον υπολογιστή του χρήστη και σε εκείνα που είναι 
"ενσωματωμένα" στη σελίδα που επισκέπτεται. Στην πρώτη περίπτωση 
μπορεί να τα παρακολουθήσει ακόμα κι αν δεν είναι συνδεδεμένος στο 
Διαδίκτυο, με τη χρήση ενός προγράμματος αναπαραγωγής πολυμέσων. Η 
ιστορία των εμπλουτισμένων μέσων θεωρείται ότι ξεκινά το 1995, όταν 
παρουσιάστηκε για πρώτη φορά η μετάδοση ήχου μέσω Internet από το Real 
Audio της Real Networks, ενώ η ονομασία καθιερώθηκε από την Intel, τη 
μεγαλύτερη κατασκευάστρια επεξεργαστών στον κόσμο, σε μία εκδήλωση το 
1997. Η επόμενη χρονιά είδε την παρουσίαση της έκδοσης 3 της τεχνολογίας 
Flash, που έχει εξελιχθεί στην πιο "καθαρόαιμη" αντιπρόσωπο των 
εμπλουτισμένων μέσων.


Παραδείγματα

Μια εικόνα των εφαρμογών rich media μπορεί να πάρει κάθε ενδιαφερόμενος 
στις παρακάτω ιστοσελίδες:


Η ιστοσελίδα του Λευκού Οίκου http://www.whitehouse.gov/media 
προσφέρει σε βίντεο τους λόγους και άλλες δραστηριότητες του Αμερικανού 
προέδρου.


Το Μητροπολιτικό Μουσείο Τέχνης της Νέας Υόρκης παρουσιάζει στη 
διεύθυνση http://www.metmuseum.org/toah/ho/04/eusb/hoq_32.11.1.htm μία 
ταινία QuickTime με υπότιτλους, με αντικείμενο την παρουσίαση των 
ελληνικών ανδρικών αγαλμάτων (Κούροι).


Η Tate Gallery του Λονδίνου διαθέτει στη διεύθυνση 
http://www.tate.org.uk/imap/pages/animated/pairs_ani.htm μια παρουσίαση 


έργων του Πικάσο και του Ματίς που απευθύνεται σε άτομα με προβλήματα 
όρασης κάνοντας χρήση της τεχνολογίας Flash.


Στην ιστοσελίδα http://advertising.msn.com/adproducts/msnrichmedia.asp 
υπάρχουν παραδείγματα διαφημιστικών εφαρμογών των εμπλουτισμένων 
μέσων όπως το επεκτεινόμενο γραφικό, που όταν το ποντίκι περάσει από 
πάνω του ανοίγει και αποκαλύπτει περισσότερες πληροφορίες για το 
διαφημιζόμενο προϊόν, ενώ ταυτοχρόνως κάνει οικονομία χώρου στην 
ιστοσελίδα που βλέπει ο χρήστης, η επεκτεινόμενη σελίδα, που δίνει τη 
δυνατότητα συλλογής στοιχείων σε φόρμες, καθώς και η κυλιόμενη επιγραφή 
στην οποία παρουσιάζονται όπως σε μια φωτεινή επιγραφή τα νέα προϊόντα ή 
οι προσφορές της επιχείρησης, με την πρόσθετη δυνατότητα ο χρήστης να 
μπορεί να τη σταματήσει και να κάνει κλικ σε ένα 
σύνδεσμο για να 
αναζητήσει περισσότερες πληροφορίες.

Από τον εμπορικό χώρο, παραδείγματα που δείχνουν με τον πιο εντυπωσιακό 
τρόπο τις διαφημιστικές δυνατότητες που αποκτούν οι ιστοσελίδες από τη 
χρήση εμπλουτισμένων μέσων είναι αυτές των εταιριών αθλητικών ειδών, 
όπως η Adidas (ελληνικό site), η Nike και η Puma.

13.1.2 Τα πλεονεκτήματα των Rich media.
Η χρήση των εμπλουτισμένων μέσων επεκτείνεται με γρήγορους ρυθμούς σε 
τομείς όπως η εξ αποστάσεως εκπαίδευση μέσω Διαδικτύου, καθώς παρέχει 
σύγχρονα διδακτικά εργαλεία, κυρίως όμως στη διαφήμιση προϊόντων και 
αγαθών, επειδή υπάρχουν σαφείς ενδείξεις ότι η χρήση τους έχει ως 
αποτέλεσμα τη δημιουργία ισχυρότερων εντυπώσεων στους καταναλωτές 
συγκριτικά με τις απλές καταχωρίσεις (banners). Οι επισκέπτες των 
δικτυακών τόπων δηλώνουν ότι θεωρούν όσους παρέχουν οπτικοακουστικό 
υλικό πιο ελκυστικές και ενδιαφέρουσες. Το γεγονός αυτό οδηγεί στην 
προσέλκυση περισσότερων υποψήφιων πελατών, οι οποίοι παραμένουν για 
μεγαλύτερο χρονικό διάστημα στην ιστοσελίδα, πράγμα που φυσικά αυξάνει 
τις πιθανότητες αγοράς των προϊόντων ή υπηρεσιών που αυτή προσφέρει. 
Έτσι επιτυγχάνεται η πληρέστερη χρήση του Internet, καθώς η φύση του 
θεωρείται ότι το καθιστά περισσότερο ένα μέσο μαζικής ενημέρωσης που 
ενδείκνυται για άμεσο (direct) marketing και στοχευόμενη διαφήμιση παρά 
για μαζικό βομβαρδισμό των δυνητικών καταναλωτών. 

Το Διαδίκτυο είναι το πρώτο μέσο όπου ο διαφημιζόμενος είναι σε θέση να 
αλληλεπιδρά άμεσα με τον πελάτη, και αυτή η μέχρι τώρα ανεξερεύνητη 
ιδιότητά του φαίνεται να ενισχύεται εντυπωσιακά με τη χρήση των 
εμπλουτισμένων μέσων. Το γεγονός πρέπει να θεωρηθεί φυσικό, καθώς τα 
rich media παρέχουν πολύ περισσότερες δυνατότητες (κινούμενη εικόνα, ήχο, 
διαδραστικότητα) σε όσους τα αναπτύσσουν, να παρουσιάσουν έργα 
εντυπωσιακής δημιουργικότητας.


Σύμφωνα με έρευνα της μεγαλύτερης εταιρίας διανομής online διαφημίσεων 
Double Click, η πιθανότητα να επιλέξει ο χρήστης ένα σύνδεσμο που 
βρίσκεται σε εμπλουτισμένο μέσο είναι εννέα φορές μεγαλύτερη από το αν 
βρίσκεται σε απλή στατική καταχώριση, ενώ η χρήση των εμπλουτισμένων 
μέσων αυξήθηκε κατά 43% μέσα στο 2002 και κατά 60% το 2003, για να 
φθάσει στο 40% του συνόλου των διαφημίσεων το τελευταίο τρίμηνο του 
προηγούμενου έτους. Άλλη έρευνα της Millward-Brown Interactive 
(θυγατρικής της WPP, τρίτου μεγαλύτερου διαφημιστικού ομίλου 
παγκοσμίως) κατέληξε ότι οι "μεγάλες" διαφημίσεις με κίνηση δεν προκαλούν 
μόνο αυξημένη πρόσληψη του προϊόντος που προβάλλουν (59% των θεατών 
τους τις "αντιλαμβάνονται" έναντι του 20% των απλών καταχωρίσεων και 
58% "αναγνωρίζουν" τη μάρκα του προϊόντος έναντι του 40%), αλλά 
επιτυγχάνουν και πολύ αποτελεσματικότερη ανταπόκριση των θεατών τους, 
που είναι πολύ πιθανότερο να ενεργήσουν άμεσα προς την κατεύθυνση της 
αγοράς του διαφημιζόμενου προϊόντος.

Παλαιότερη αντίστοιχη έρευνα του παρόχου ευρυζωνικών υπηρεσιών 
Διαδικτύου Excite@Home είχε δείξει ότι τα εμπλουτισμένα μέσα 
παρουσίασαν 22% μεγαλύτερη εντύπωση της διαφημιζόμενης μάρκας στη 
μνήμη του χρήστη και 35% μεγαλύτερη πιθανότητα να κάνει κλικ στο 
διαφημιστικό προκειμένου να λάβει περισσότερες πληροφορίες για το προϊόν. 
Όλες οι μελέτες συγκλίνουν στο ότι η χρήση των rich media επιτρέπει τη 
δημιουργία συνείδησης της μάρκας στο μυαλό του θεατή (branding) μέσω 
προβολής στον Παγκόσμιο Ιστό, πράγμα που δεν ήταν δυνατόν με τις 
μικρές στατικές καταχωρίσεις. Η χρήση ήχου και κίνησης φέρνει τις 
ιστοσελίδες στο ίδιο επίπεδο με το ραδιόφωνο και την τηλεόραση, μέσα που 
δίνουν τη δυνατότητα χρήσης μελωδικών σλόγκαν 
και έξυπνων 
κινηματογραφικών πλοκών. Γενικότερα η "τηλεοπτική" διαφήμιση στο 
Internet εκτιμάται ότι θα αναπτυχθεί με γοργούς ρυθμούς,καθώς εκτός από 
το ότι οι καταναλωτές δείχνουν να την απολαμβάνουν περισσότερο, 
βοηθά και τους επαγγελματίες του χώρου της διαφήμισης να 
αισθάνονται πιο άνετα, καθώς τους είναι πιο οικεία και γνωρίζουν πώς να τη 
χρησιμοποιούν για την επίτευξη του διαφημιστικού στόχου.

Έτσι, οι διαφημίσεις που χρησιμοποιούν κάποια μορφή εμπλουτισμένων 
μέσων είδαν το μερίδιό τους να αυξάνεται κατακόρυφα, και από 7% του click-
through rate (ο αριθμός των κλικ σε μία ηλεκτρονική διαφημιστική 
καταχώριση) που ήταν το Νοέμβριο του 2002 να εκτοξεύεται στο 17% το 
Νοέμβριο του 2003, σύμφωνα με στοιχεία της μεγαλύτερης εταιρίας 
μετρήσεων Nielsen/NetRatings. Φυσικά, η αύξηση αυτή πραγματοποιήθηκε 
σε βάρος του ποσοστού των στατικών διαφημίσεων, και η τάση αυτή 
αναμένεται να συνεχιστεί, καθώς σύμφωνα με συνεργάτη του Γραφείου 
Διαφημίσεων Διαδικτύου (IAB), "τα εμπλουτισμένα μέσα και οι μηχανές 
αναζήτησης είναι οι ατμομηχανές που θα μας εισαγάγουν στο μέλλον".

13.1.3 Τα μειονεκτήματα των Rich media.
Η "αναπόφευκτη" γενίκευση των εμπλουτισμένων μέσων δεν είναι έχει μόνο 
θετικό αντίκτυπο, όπως διαγράφεται από τα προηγούμενα. Οι κυριότερες 
ενστάσεις παρουσιάζονται παρακάτω.

1. Καθώς το στοιχείο της καινοτομίας θα περιορίζεται σταδιακά και ο αριθμός 
των εμπλουτισμένων μέσων θα πολλαπλασιάζεται, το ποσοστό 
αποτελεσματικότητάς τους να προσελκύουν τους χρήστες θα μειώνεται, όπως 
συνέβη και στην περίπτωση των απλών banners, με τα οποία εν προκειμένω 
συγκρίνονται. Το φαινόμενο αυτό παρατηρήθηκε ήδη σε έρευνα της 
DoubleClick μεταξύ του γ' και του δ' τετραμήνου του προηγούμενου έτους. 
Μέρος των χρηστών έχει ήδη δείξει τη "δυσαρέσκειά" του προς αυτού του 
είδους τις διαφημίσεις, πράγμα που έδωσε την ευκαιρία στη γέννηση ενός 
νέου είδους λογισμικού, που αντιλαμβάνεται τα εμπλουτισμένα μέσα και 
εμποδίζει το κατέβασμά τους στον υπολογιστή.

2. Ακόμα και αν διατηρηθούν τα υψηλότερα ποσοστά αποτελεσματικότητας/ 
ανταπόκρισης των πελατών, η διαδραστικότητα που χαρακτηρίζει το 
Διαδίκτυο αποτελεί παράλληλα και μεγάλο κίνδυνο, καθώς μια ανεπιθύμητη ή 
δυσάρεστη εμπειρία αλληλεπίδρασης μπορεί να κάνει τον πελάτη να 
απομακρυνθεί εκνευρισμένος και με αρνητική εικόνα για την επιχείρηση. 
Είναι πολύ σημαντικό οι διαφημιστικές εκστρατείες αλλά και οι ιστοσελίδες 
των επιχειρήσεων να αναπτύξουν προχωρημένες μεθόδους προσέλκυσης και 
διατήρησης του ενδιαφέροντος. Αυτό είναι κάτι που ακόμη δεν έχει γίνει 
σαφές αν μπορεί να επιτευχθεί στον σχετικά νέο και ανεξερεύνητο χώρο της 
online επιχειρηματικής δραστηριότητας. Ωστόσο, όλες οι μέθοδοι που 
προτείνονται (περισσότερες πληροφορίες και φιλικότερη πρόσβαση σε αυτές, 
παρουσία διαφημιστικών παιχνιδιών/ advergames, όπως π.χ. η χρήση του 
ποντικιού για να πετύχει ο χρήστης κάποιο στόχο και να οδηγηθεί στη σελίδα 
των "νικητών") είναι βέβαιο ότι θα αυξήσουν τις δαπάνες.

Ακόμα και η παραγωγή των διαφημίσεων εμπλουτισμένων μέσων εκτιμάται 
ότι κοστίζει τρεις με πέντε φορές περισσότερο από ό,τι τα σημερινά banners, 
το γεγονός όμως ότι το κόστος τους παραμένει πολύ μικρότερο από αυτό των 
τηλεοπτικών σποτ ίσως πρέπει να θεωρηθεί ένδειξη ότι αναμένεται να 
ακολουθήσει εκρηκτικά ανοδικές τάσεις, δίνοντας τη δυνατότητα και στις 
μικρομεσαίες επιχειρήσεις να οργανώνουν εντυπωσιακές διαφημιστικές 
καμπάνιες στο Διαδίκτυο.

3. Επί του παρόντος τα διάφορα είδη rich media παρουσιάζουν πολλά 
προβλήματα συμβατότητας. Στην πραγματικότητα πρόκειται για έναν τόσο 
ευρύ και γενικό τομέα, που πρακτικά αποκλείεται να υπάρξει ποτέ "ένα" 
πρόγραμμα αναπαραγωγής εμπλουτισμένων μέσων. Έτσι ο μέσος 
υπολογιστής θα πρέπει να έχει εγκατεστημένα αρκετά προγράμματα (τα οποία 
βέβαια στις περισσότερες περιπτώσεις διατίθενται δωρεάν, αλλά αρκετοί 
χρήστες δεν θέλουν ή διστάζουν να τα κατεβάσουν) προκειμένου να μπορεί 
να αναπαράγει όλα τα πιθανά φορμά εμπλουτισμένων μέσων, καθώς οι 
διαφορετικές τεχνολογίες είναι ως επί το πλείστον ιδιοκτησίες διαφορετικών 
εταιριών.

Έτσι, τίτλοι κάποιας παρουσίασης που αναπτύχθηκε με χρήση του QuickTime 
της Apple μπορεί να φαίνονται παραμορφωμένοι στο RealPlayer της 
RealNetworks. Χαρακτηριστικό παράδειγμα είχαμε τους τελευταίους μήνες 
του 2003 και τους πρώτους του 2004,όταν το Γραφείο Ευρεσιτεχνιών των 
ΗΠΑ δικαίωσε μια μικρή εταιρία στις διεκδικήσεις της κατά της Microsoft 
σχετικά με τον Internet Explorer (ΙΕ), που διαθέτει το μεγαλύτερο ποσοστό 
των χρηστών Internet. Η ανακοίνωση της Microsoft ότι στην επόμενη έκδοση 
του ΙΕ θα παρακάμψει την πατέντα 906 (η οποία περιγράφει τη χρήση 
εξωτερικών εφαρμογών - κυρίως τα εμπλουτισμένα μέσα), οδήγησε σε 
φοβερή αναστάτωση όσους έχουν online παρουσία, καθώς θα σήμαινε ότι οι 
ιστοσελίδες τους θα παρουσιάσουν προβλήματα αναγνώρισης από το μέσο 
χρήστη. Μολονότι η υπόθεση φαίνεται ότι θα έχει αίσια έκβαση για το ευρύ 
κοινό, αυτό δεν αποτελεί μεγάλη ανακούφιση σε κάποιες επιχειρήσεις (οι 
οποίες δαπάνησαν πολλά χρήματα για να προετοιμαστούν για το χειρότερο 
ενδεχόμενο) ούτε εγγυάται ότι κάτι παρόμοιο δεν πρόκειται να συμβεί ξανά 
σε έναν κόσμο ιδιόκτητων τεχνολογιών.

4. Τέλος το σημαντικότερο μειονέκτημα είναι ότι η εξάπλωση των 
εμπλουτισμένων μέσων είναι άμεσα εξαρτημένη από την αντίστοιχη διάδοση 
των συνδέσεων μεγάλων ταχυτήτων, καθώς οι ιστοσελίδες που 
δημιουργούνται με τη χρήση των εντυπωσιακών αυτών τεχνολογιών απαιτούν 
πολύ χρόνο για να κατέβουν στον υπολογιστή του χρήστη με τις συνηθισμένες 
ταχύτητες σύνδεσης των 56 Kbps. Οι υψηλές ταχύτητες (τουλάχιστον 128 
Kbps) είναι βέβαιο ότι κάποτε θα αποτελούν τον κανόνα, αλλά κανείς δεν 
γνωρίζει το πότε.

13.1.4 Το μέλλον των rich media.
Είναι γεγονός ότι οι ανθρωποώρες χρήσης του Internet εξακολουθούν να 
αυξάνονται με γρήγορους ρυθμούς και ήδη αποτελούν ένα σημαντικό 
ποσοστό του χρόνου κατανάλωσης Μέσων Μαζικής Ενημέρωσης, το οποίο 
όμως είναι δυσανάλογα μικρότερο του ποσοστού της διαφημιστικής δαπάνης 
που διατίθεται σε αυτό. Έτσι είναι εύλογη η υπόθεση ότι κάποια στιγμή το 
χάσμα αυτό θα γεφυρωθεί. Αποτελούν τα εμπλουτισμένα μέσα το κατάλληλο 
εργαλείο; Στην προσπάθειά του να καταστήσει την ηλεκτρονική διαφήμιση 
στο ίδιο επίπεδο με τη ραδιοτηλεοπτική και την έντυπη, ώστε να διεκδικήσει 
το μερίδιο που θεωρεί ότι δικαιούται από τα κονδύλια προώθησης, το Γραφείο 
Διαφήμισης Διαδικτύου επιχειρεί να θέσει κάποια πρότυπα για τη μορφή και 
τον όγκο των διαφημιστικών μηνυμάτων. Έτσι, συνέστησε την Ομάδα 
Δράσης για τα Εμπλουτισμένα Μέσα, που στις αρχές του έτους δημοσίευσε 
τις ανανεωμένες προδιαγραφές για κάποια είδη διαφημίσεων rich media. Οι 
οδηγίες αυτές, αν και δεν είναι υποχρεωτικές, έχουν ήδη τη δεδηλωμένη 
στήριξη των μεγαλύτερων εταιριών του χώρου, πράγμα που σημαίνει ότι θα 
αποτελέσουν τα de facto πρότυπα.

Κεφάλαιο 14
14. Λύσεις πακέτο για αυτοδύναμη δημιουργία                                                                  στο web-site.
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"Πολλές μικρομεσαίες επιχειρήσεις αποφεύγουν 




να στραφούν στις εταιρίες web development για 




την ανάπτυξη του web site τους, καθώς θεωρούν 




αρκετά υψηλό για τα μέτρα τους το συγκεκριμένο 




κόστος. Η εναλλακτική πρόταση αφορά στις 





λύσεις-πακέτο που αναλαμβάνουν την αυτόματη 




δημιουργία του
εταιρικού web site. Στο παρόν 




άρθρο εξετάζουμε πού απευθύνονται οι 





συγκεκριμένες λύσεις και σε ποιες περιπτώσεις 




μπορούν οι ΜΜΕ να τις προτιμήσουν έναντι των 




εταιριών που κάνουν web development."   

Είναι μάλλον περιττό να απαριθμήσουμε τα σημαντικά οφέλη που 
προκύπτουν από την παρουσία μιας επιχείρησης ή ενός επαγγελματία στο 
Internet, ανεξαρτήτως του μεγέθους και του χώρου δραστηριοποίησης. Παρ' 
όλα αυτά, πολλές μικρομεσαίες επιχειρήσεις αποφεύγουν να στραφούν στις 
εταιρίες ανάπτυξης web site, καθώς το βαλάντιό τους δεν αντέχει το 
συγκεκριμένο κόστος. Πολλές φορές, επίσης, δε διαθέτουν προσωπικό που να 
κατέχει την απαιτούμενη τεχνογνωσία ώστε να καταφύγουν στην ανάπτυξη 
του site κάνοντας χρήση των εμπορικά διαθέσιμων προγραμματιστικών 
εργαλείων.

Όσον αφορά στους μεμονωμένους επαγγελματίες, τα πράγματα είναι ακόμα 
χειρότερα. Ένας δικηγόρος, ένας λογιστής, ένας πολιτικός μηχανικός κ.λπ. 
θεωρεί πολλές φορές πολυτέλεια να διαθέτει ένα web site, τόσο εξαιτίας του 
κόστους όσο και εξαιτίας του χρόνου που πρέπει να διαθέσει στις επαφές του 
με μία εταιρία web development.

Σε αυτές τις κατηγορίες ενδιαφερομένων απευθύνεται μια σειρά έτοιμων 
λύσεων οι οποίες προσφέρουν εξαιρετική ευκολία και ταχύτητα στην 
υλοποίηση των web sites. Όσοι δε θέλουν να εμπλακούν σε πολύπλοκες και 
δαπανηρές διαδικασίες για τη δημιουργία ενός web site, μπορούν να βρουν 
στην αγορά μια σειρά έτοιμων λύσεων οι οποίες τις απλοποιούν σε μια 
καθοδηγούμενη αλληλουχία βημάτων. Μάλιστα, η διαδικασία δημιουργίας 
των web sites είναι τόσο αυτοματοποιημένη, ώστε ένα site μπορεί να "βγει 
στον αέρα" σε μερικά λεπτά, χωρίς να χρειαστεί να μιλήσετε σε άνθρωπο! 
Από ένα PC με σύνδεση στο Internet εισάγετε όλα τα απαραίτητα στοιχεία, 
γίνονται αυτόματα οι απαραίτητες ενέργειες και το web site είναι 
ενεργοποιημένο και προσπελάσιμο από οποιονδήποτε στο Internet.

14.1 Σε ποιους απευθύνονται.
Πριν προχωρήσουμε στην καταγραφή των χαρακτηριστικών, των θετικών και 
αρνητικών σημείων των συγκεκριμένων προτάσεων, καλό είναι να 
προσδιορίσουμε επαρκέστερα τον αγοραστικό τους προσανατολισμό.

Κατ' αρχάς δεν προορίζονται για τη δημιουργία sites υψηλών προδιαγραφών 
και αναγκών. Μία εταιρία που αποζητά αυξημένη λειτουργικότητα και 
δυνατότητες δε θα επιλέξει μία τέτοια πρόταση αλλά, αντιθέτως, θα στραφεί 
σε κάποια εταιρία web development για την ανάπτυξη λύσης που θα 
προσαρμόζεται επακριβώς στις προδιαγραφές της.

Από την άλλη μεριά, δεν απευθύνονται σε όσους έχουν τις γνώσεις και τη 
διάθεση να πειραματιστούν με δικές τους κατασκευές, χρησιμοποιώντας 
προγραμματιστικά εργαλεία που κυκλοφορούν εμπορικά, όπως το πολύ 
γνωστό FrontPage της Microsoft.

Αντιθέτως, απευθύνονται σε όσους επείγονται να αναπτύξουν μία τυπική 
παρουσία στο Internet, χωρίς να έχουν ιδιαίτερες γνώσεις, και επιθυμούν να 
διατηρήσουν σε χαμηλά επίπεδα τον προϋπολογισμό τους για το 
συγκεκριμένο σκοπό. 


Στη συγκεκριμένη κατηγορία εντάσσονται επαγγελματίες και μικρές 
επιχειρήσεις, ενδεχομένως και ορισμένοι ιδιώτες, αν και οι τελευταίοι μάλλον 
θα καταφύγουν στις δωρεάν διαθέσιμες λύσεις. Παράλληλα, μπορούν να 
χρησιμοποιηθούν από πελάτες που θέλουν να δοκιμάσουν την απόδοση του 
web site τους για συγκεκριμένο χρονικό διάστημα πριν επιχειρήσουν μία 
ευρύτερη και πλουσιότερη σε χαρακτηριστικά και λειτουργικότητα λύση.

14.2 Τα συν και τα πλην της αυτόματης δημιουργίας     Web-site.
Οι συγκεκριμένες λύσεις έχουν μία βασική φιλοσοφία. Κατ' αρχάς έχουν τη 
μορφή ενός "οδηγού" που διευκολύνει τον πελάτη στην ανάπτυξη του web 
site βάσει προκαθορισμένων ρυθμίσεων. Οι απαιτήσεις από πλευράς 
εξοπλισμού του πελάτη είναι κυριολεκτικά οι ελάχιστες δυνατές, καθώς το 
μόνο που ζητείται είναι ένας browser και όλη η διαδικασία πραγματοποιείται 
μέσω του Internet. Η φιλοξενία των web sites που δημιουργούνται 
πραγματοποιείται από τις εταιρίες που πωλούν τις λύσεις, χωρίς ο πελάτης 
στην πράξη να ενδιαφέρεται για τις λεπτομέρειες.

Συνήθως, η διαδικασία της κατοχύρωσης των domain names είναι ευθύνη του 
πελάτη. Πλην μιας εκ των λύσεων που υπάρχουν στην ελληνική αγορά που 
περιλαμβάνει την κατοχύρωση του ονόματος (όχι όμως κάτω από το .gr αλλά 
από το .com ή άλλα διεθνή domains), οι υπόλοιπες προσφέρουν τη 
δυνατότητα σύνδεσης του site με το όνομα που έχει ήδη κατοχυρώσει ο 
πελάτης. Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι ο πελάτης θα πρέπει ο ίδιος να κάνει τις 
διαδικασίες κατοχύρωσης του domain στον ελληνικό hostmaster (εάν θέλει 
.gr) ή σε άλλο φορέα εάν θέλει άλλη κατάληξη.

Οι συγκεκριμένες προτάσεις αφορούν λύσεις- "πακέτο" αφού ο χρήστης δεν 
είναι υποχρεωμένος να καταφεύγει σε διαφορετικές πηγές προκειμένου να 
αποκτήσει τα συστατικά που χρειάζεται για τη δημιουργία ενός site, με 
μοναδική ίσως εξαίρεση την κατοχύρωση του domain name. Κατά δεύτερον, 
διακρίνονται για την απλότητά τους με αποτέλεσμα ακόμη και ο πλέον αδαής 
να καταφέρει με εύκολο τρόπο να δημιουργήσει ένα ικανοποιητικό 
αποτέλεσμα χωρίς ιδιαίτερο κόπο. Τέλος, προσφέρουν ιδιαίτερα χαμηλό 
κόστος σε σύγκριση με τα web sites που κατασκευάζουν οι web developers.

Το ότι οι λύσεις αυτές παρέχουν και φιλοξενία (hosting) των sites για 
συγκεκριμένο χρονικό διάστημα (ένα έτος με δυνατότητα ανανέωσης) είναι 
ένα ακόμα πλεονέκτημα γι' αυτόν που δε γνωρίζει την αγορά του web και 
θέλει ένα web site, χωρίς να έχει χρόνο να διερευνήσει τα συστατικά του και 
να βρει την πρόταση που τον συμφέρει περισσότερο. Βέβαια, ειδικά για το 
hosting, δεν πρέπει να ξεχνάμε ότι κάθε συνδρομή πρόσβασης στο Internet 
(dialup) συνοδεύεται και από ένα περιορισμένο χώρο για web hosting 
(συνήθως μερικά MB), τα οποία όμως είναι αρκετά για φιλοξενία μικρών web 
sites. Επίσης, υπάρχουν αρκετά αυτόματα εργαλεία κατασκευής web sites που 
μπορεί κάποιος να χρησιμοποιήσει, στα οποία, σε συνδυασμό με το δωρεάν 
web hosting των dialup συνδέσεων, μπορεί να δημιουργηθεί μία απλή custom 
λύση.

Η τυποποίηση στη δημιουργία των sites παρέχει περιορισμένη ελευθερία στον 
πελάτη, ενώ το αποτέλεσμα έχει σαφώς περιορισμένη λειτουργικότητα και 
περιορισμένες δυνατότητες αναβάθμισης ή επέκτασης σε μορφή 
περιεχομένου.


Παρακάτω παρατίθενται συνοπτικά τα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα των 
λύσεων-πακέτων για αυτόματη δημιουργία web sites.


(+) Πλεονεκτήματα


λύση "πακέτο"


χαμηλό κόστος


εύκολη δημιουργία web site χωρίς ιδιαίτερες γνώσεις


άμεση απόκτηση παρουσίας στο Internet


(-) Μειονεκτήματα


περιορισμένες δυνατότητες διαμόρφωσης


περιορισμένες δυνατότητες αναβάθμισης ή επέκτασης


τυποποιημένη παρουσία


ανάγκη για αναζήτηση πιο αναβαθμισμένης λύσης στο μέλλον
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14.3 Η τεχνολογία RSS και πώς να την αξιοποιήσετε.
"Η τεχνολογία RSS (Really Simple Syndication) είναι ένα format ανταλλαγής 
περιεχομένου βασισμένο στη γλώσσα XML και αποτελεί έναν απλό τρόπο για 
την αποστολή πληροφοριών από ένα δυναμικό δικτυακό τόπο, χωρίς να 
χρειάζεται ο χρήστης να μπαίνει στη διαδικασία συχνής επίσκεψης και 
αναζήτησης των πληροφοριών αυτών από το ίδιο το site."

Αν και τα ανεπιθύμητα διαφημιστικά μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 
(spam) αποτελούν "πονοκέφαλο", το e-mail αποτελεί ένα "παράθυρο" στο 
Δίκτυο, όπου καταλήγουν σχεδόν τα πάντα. Ας υποθέσουμε ότι κάποιος 
χρήστης λαμβάνει περίπου 1.000 ηλεκτρονικά μηνύματα την εβδομάδα, ο 
μεγαλύτερος όγκος των οποίων αποτελείται από αυτοματοποιημένο, χρήσιμο 
υλικό (Δελτία Τύπου, ενημερωτικά σημειώματα κ.λπ.). Τα υπόλοιπα 
μηνύματα είναι προσωπικά, ενώ ένα μικρό ποσοστό είναι άχρηστα. Εάν 
σκεφθεί κανείς ότι όλα αυτά τα e-mails είναι αποθηκευμένα σε ένα σημείο 
στον ηλεκτρονικό υπολογιστή, τότε εύκολα συνειδητοποιεί πόσο... δύσκολο 
είναι να εντοπίσει ο χρήστης αυτό που πραγματικά τον ενδιαφέρει και 
χρειάζεται. 
Υπάρχει λύση; Πρόσφατα, ο Αμερικανός Μπράιαν Έλιν -χρήστης του 
Internet- ψάχνοντας για διαμέρισμα στράφηκε στην ιστοσελίδα 
CraigsList.org. Η αναζήτηση του κ. Έλιν δεν σταμάτησε εκεί: αντί να 
επισκέπτεται επανειλημμένως το ίδιο site, ελέγχοντας μήπως έχουν 
καταχωρηθεί νέες αγγελίες για διαθέσιμα διαμερίσματα, χρησιμοποίησε τη 
νέα τεχνολογία RSS, μέσω της οποίας ο ηλεκτρονικός του υπολογιστής 
τροφοδοτείται αυτομάτως με τις νέες πληροφορίες. Μία ώρα αργότερα, έλαβε 
ένα αρχείο που περιέγραφε το ιδανικό διαμέρισμα - πληροφορία που θα 
ανακάλυπτε πολύ αργότερα εάν αρκούνταν απλά και μόνο στις επισκέψεις 
στο site.

14.3.1  Τι είναι το RSS.
Η τεχνολογία RSS (Really Simple Syndication) αποτελεί έναν απλό τρόπο για 
την αποστολή πληροφοριών από μια ιστοσελίδα, χωρίς να χρειάζεται ο 
χρήστης να μπαίνει στη διαδικασία συχνών επισκέψεων και αναζήτησης των 
πληροφοριών αυτών από το site. Το μόνο που χρειάζεται είναι να δηλώσει στο 
πρόγραμμα RSS -ή στην online υπηρεσία RSS- τι ακριβώς επιθυμεί να 
εντοπίσει στο Διαδίκτυο, και αυτομάτως αποστέλλονται οι νέες πληροφορίες 
στον υπολογιστή του.

Συγκεκριμένα, το RSS είναι ένα format ανταλλαγής περιεχομένου βασισμένο 
στη γλώσσα XML. Κάθε κανάλι RSS αποτελείται από μία λίστα στοιχείων 
που περιέχουν έναν τίτλο καθώς και το σύνδεσμο προς την αντίστοιχη 
ιστοσελίδα.

14.3.2  Πώς χρησιμοποιείται το RSS.
Οι πιο συνηθισμένοι τρόποι είναι:

*Χρησιμοποιώντας ένα πρόγραμμα ανάγνωσης ειδήσεων (News Aggregator)


Τα προγράμματα ανάγνωσης ειδήσεων είναι αυτόνομες εφαρμογές, οι οποίες 
ανακτούν και εμφανίζουν τα περιεχόμενα των καναλιών τροφοδοσίας RSS 
(RSS feeds) που έχετε επιλέξει. Προκειμένου να προσθέσετε κάποια 
κατηγορία στο πρόγραμμα ανάγνωσης ειδήσεων που χρησιμοποιείτε, κάνετε 
δεξί κλικ σε κάποια από τις κατηγορίες που υπάρχουν στο γκρι πλαίσιο και 
επιλέγετε "Αντιγραφή συντόμευσης" (Copy shortcut), και τέλος κάνετε 
Επικόλληση (Paste) της συντόμευσης στο πεδίο διευθύνσεων του 
προγράμματος.

*Eνσωματώνοντας το RSS feed στο προσωπικό σας weblog


Ένας άλλος τρόπος χρήσης της υπηρεσίας είναι να ενσωματώσετε το 
περιεχόμενο του feed στο προσωπικό σας web log (ή blog). Τα web logs είναι 
προσωπικές σελίδες που δημιουργούν οι χρήστες και εμφανίζουν περιεχόμενο 
που ανανεώνεται συχνά.


Εξάλλου, η συγκεκριμένη τεχνολογία έκανε για πρώτη φορά την εμφάνισή 
της στα web logs, όπου έτυχε θερμής υποδοχής, ως ένας τρόπος για τους 
χρήστες να παρακολουθούν τις εξελίξεις στα blogs της προτίμησής τους, 
χωρίς να χρειάζεται να ερευνούν για ανανεώσεις. Σύντομα όμως επεκτάθηκε 
και πέραν των blogs, συμπεριλαμβανομένων και ορισμένων από τους 
μεγαλύτερους οργανισμούς μέσων μαζικής ενημέρωσης στην Ευρώπη, που 
πλέον κωδικοποιούν το περιεχόμενό τους σε format που επιτρέπει την 
ανάγνωσή του από το λογισμικό των προγραμμάτων Atom και RSS.

14.3.3  Κατάλληλη για δυναμικά sites.
Αρκετοί είναι εκείνοι που υποστηρίζουν ότι πρόκειται για μια τεχνολογία 
κατάλληλη για οποιοδήποτε site, το περιεχόμενο του οποίου ενημερώνεται και 
αλλάζει ανά τακτά χρονικά διαστήματα, ενώ ορισμένοι αναλυτές δεν κρύβουν 
τον ενθουσιασμό τους. 

"Διαθέτει πολλές δυνατότητες, χωρίς περιορισμούς" τονίζει ο Αλεν Βάινερ, 
επικεφαλής έρευνας στην εταιρία ερευνητικών μελετών Gartner, που έχει την 
έδρα της στο Κονέκτικατ. Όμως ο κ. Βάινερ προειδοποιεί πως χρειάζεται 
πρώτα να ξεπεραστούν ορισμένα εμπόδια πριν από την εκμετάλλευση των 
δυνατοτήτων της νέας τεχνολογίας, εμπόδια στα οποία περιλαμβάνεται και η 
ύπαρξη διαφορετικών formats, σε συνδυασμό με την έλλειψη ενός ξεκάθαρου 
επιχειρηματικού μοντέλου, το οποίο θα μπορούσε να ενθαρρύνει τη 
συμμετοχή περισσότερων δικτυακών τόπων.

14.3.4  Το απαραίτητο λογισμικό.
Για να ενημερώνεται κανείς συνεχώς για την αλλαγή του περιεχομένου, 
χρειάζεται ειδικό λογισμικό - aggregator ή news reader. Μπορεί κανείς να 
κατεβάσει ένα πρόγραμμα aggregator από το Διαδίκτυο. Στη συνέχεια, ο 
χρήστης έχει τη δυνατότητα να ζητήσει από τον aggregator να συγκεντρώνει 
όλες τις ανανεώσεις σχετικά με ένα συγκεκριμένο θέμα από μία ιστοσελίδα ή 
λίστα ιστοσελίδων, προβαίνοντας σε αναζήτηση στο Internet ανά τακτά 
χρονικά διαστήματα.

Παρ' όλα αυτά, οι aggregators δεν έχουν τη δυνατότητα να συγκεντρώνουν 
πληροφορίες από κάθε site με τον τρόπο που συγκεντρώνει τις πληροφορίες 
το Google ή οποιαδήποτε άλλη μηχανή αναζήτησης όταν εισάγει κανείς μια 
λέξη-κλειδί. 


Οι aggregators μπορούν να "σκανάρουν" τα sites που έχουν κωδικοποιήσει το


περιεχόμενό τους βάσει της τεχνολογίας XML (extensible markup language).


Τα προγράμματα aggregator είναι παρόμοια με το λογισμικό ηλεκτρονικού 
ταχυδρομείου. Οι χρήστες μπορούν να δημιουργήσουν φακέλους 
διαφορετικών κατηγοριών -ειδήσεις, επιχειρήσεις, τεχνολογία- που θα 
τροφοδοτούνται με πληροφορίες ανά τακτά χρονικά διαστήματα.

Για PC υπάρχουν πολλά τέτοιου είδους προγράμματα, όπως το FeedDemon 
της Bradbury Software ή το NewzCrawler της ρωσικής εταιρίας ADC 
Software. Και τα δύο προγράμματα προορίζονται για προσωπικούς 
υπολογιστές με λειτουργικό σύστημα Windows.

Για το σύστημα Macintosh της Apple Computers, μεταξύ των διαθέσιμων 
προγραμμάτων συγκαταλέγονται το NetNewsWire της αμερικανικής 
Ranchero Software και το Shrook

14.3.5  Ενθουσιασμός, αλλά και προβληματισμοί.
Στο μεταξύ, η τροφοδοσία πληροφοριών (information feed) κερδίζει ολοένα 
περισσότερους οπαδούς. Π.χ. ένας εργαζόμενος σε εταιρία λογισμικού μπορεί 
να χρησιμοποιεί το RSS και για την ενημέρωσή του για θέματα του κλάδου 
του αλλά και για την κάλυψη προσωπικών του αναγκών, όπως πωλήσεις 
ακινήτων στην περιοχή όπου θέλει να μετακομίσει.

Βεβαίως χρειάζεται προσοχή. Αν οι χρήστες βασίζονται όλο και περισσότερο 
στις πληροφορίες που τροφοδοτούνται μέσω RSS και επισκέπτονται 
σπανιότερα το Διαδίκτυο, τότε οι ιστοσελίδες ενδεχομένως να χάσουν την 
ελκυστικότητά τους για όσους επιθυμούν να προωθήσουν τα προϊόντα τους 
μέσω online διαφήμισης.


"Το RSS μου προκάλεσε έντονο προβληματισμό" αναφέρει χαρακτηριστικά ο 
Ματ Μακ Αλιστερ, αντιπρόεδρος του Industry Standard, ενός online 
περιοδικού που ασχολείται με την οικονομία του Διαδικτύου. Ο Μακ Αλιστερ 
φοβάται πως οι αναγνώστες θα χάσουν το ενδιαφέρον τους για το Industry 
Standard από τη στιγμή που εξαπλώνεται η χρήση της τεχνολογίας RSS.

Όμως ο Μακ Αλιστερ και άλλοι παράγοντες του τομέα μέσων μαζικής 
ενημέρωσης εξακολουθούν να εκμεταλλεύονται τη νέα τεχνολογία, η οποία 
βρίσκεται ακόμη σε πολύ πρώιμο στάδιο ώστε να αποτελεί κίνδυνο για τα 
web-sites. "Θέλουμε πρώτα απ' όλα να μάθουμε πώς λειτουργεί" αναφέρει 
χαρακτηριστικά ο Τιμ Ρούντερ, αντιπρόεδρος του τμήματος marketing για την 
online μορφή της Washington Post (Washingtonpost.com). H εφημερίδα 
ξεκίνησε να προσφέρει κατηγορίες ειδήσεων μέσω RSS τον Ιανουάριο του 
2004, προσβλέποντας σε αύξηση της αναγνωσιμότητας σε εθνικό και διεθνές 
επίπεδο.Ο Βάινερ της Gartner υποστηρίζει πως για να μπορέσει η νέα 
τεχνολογία να αναπτυχθεί στο μέγιστο δυνατό επίπεδο, οι ιστοσελίδες μέσων 
μαζικής ενημέρωσης και άλλοι φορείς θα πρέπει να αρχίσουν να χρεώνουν 
την προσφορά περιεχομένου. Δεν έχει όμως ακόμη προβλεφθεί αν αρκετοί 
χρήστες θα είναι πρόθυμοι να καταβάλλουν κάποιο συνδρομητικό τέλος.

ΜΕΡΟΣ Γ

Κεφάλαιο 15
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15. Βασικές έννοιες e-advertising.
15.1 Διαφήμιση (τι είναι και οι τύποι).
Υπάρχουν διάφοροι τύποι διαφήμισης στο Internet. Οι διαφημίσεις στο 
WWW έχουν κατά κανόνα τη μορφή ενός banner όπως λέγεται, δηλαδή ενός 
ορθογωνίου πλαισίου με διάφορα χαρακτηριστικά, όπως το να είναι 
κυλιόμενο, ή να αλληλεπιδρά με το χρήστη. Τα χαρακτηριστικά αυτά 
επιτυγχάνονται με διάφορα προγραμματιστικά εργαλεία που χρησιμοποιούν 
όσοι κατασκευάζουν τέτοιου είδους διαφημίσεις για το WWW.

Μπορούμε να διακρίνουμε τους εξής τύπους διαφήμισης στο WWW:

· Banners (διαφημιστικές πινακίδες): Μικρά, ορθογώνια γραφικά, τα οποία συνήθως οδηγούν με πάτημα του ποντικιού, στο web site ή σε μια σελίδα με περισσότερες πληροφορίες για τον διαφημιζόμενο φορέα. Μπορεί να είναι σταθερά ή με animation, ακόμα και διαδραστικά. Παράδειγμα μίας διαδραστικής (interactive) διαφήμισης στο Internet, είναι μία διαφήμιση της κάρτας Visa, η οποία επιτρέπει από το ίδιο το banner την αναζήτηση εστιατορίου. Η πολυπλοκότητα, ωστόσο, των banners σχετίζεται άμεσα με την ταχύτητα με την οποία φορτώνονται στον browser που χρησιμοποιούμε, αφού συνήθως τα πιο περίπλοκα banners με χαρακτηριστικά όπως φωτογραφίες μεγάλης ευκρίνειας, διαδραστικότητα κλπ, έχουν και μεγαλύτερο μέγεθος σε bytes. Τα συνηθισμένα μεγέθη banners είναι 230*60 Pixels και (460 ή 400)*60 Pixels , τα οποία μπορεί να είναι -όπως προαναφέραμε- κυλιόμενα ή σταθερά. Ωστόσο, δεν υπάρχoυν κάποια standards σε αυτό το χώρο με αποτέλεσμα να μην είναι ιδιαίτερα εύκολη, ούτε η προτυποποίηση, αλλά ούτε και η μέτρηση της αποτελεσματικότητας των διαφημίσεων στο Web.

· Διαφημίσεις - κουμπιά (Button ads) : Οι διαφημίσεις αυτές είναι παρόμοιες με τα banners με τη διαφορά ότι είναι μικρότερα και έχουν τετράγωνο σχήμα. Συνήθως τοποθετούνται στο κάτω μέρος της σελίδας ή στα πλάγια (συνήθως το δεξί μέρος που έχει μεγαλύτερο click-through). Oι διαφημίσεις αυτού του τύπου περιέχουν το όνομα της επιχείρησης ή την επωνυμία ενός προϊόντος. Παραδείγματα τέτοιων διαφημίσεων είναι τα κουμπιά που βλέπουμε σε πολλές σελίδες για το Netscape, ή τον Internet Explorer καθώς και για το ηλεκτρονικό βιβλιοπωλείο Amazon. 

· Xορηγίες ή συνδιαφημίσεις (sponsorships or co-branded ads): Oι χορηγίες προσπαθούν να επιτύχουν "ολοκλήρωση" της διαφημιζόμενης επωνυμίας και του προϊόντος με το συντακτικό περιεχόμενο του web site στο οποίο προβάλλεται η διαφήμιση. Ο στόχος είναι η σύνδεση του διαφημιζόμενου με την αποστολή του web site. Για παράδειγμα η επιχείρηση Toys 'R 'Us, χρηματοδοτεί ένα "οδηγό παιχνιδιών" που λειτουργεί στο web site Third Age με στόχο να βοηθήσει τα άτομα τρίτης ηλικίας -που κατά κύριο λόγο είναι οι θαμώνες του site αυτού- να κατανοήσουν τις ανάγκες και τις επιθυμίες των εγγονιών τους για παιχνίδια.

· Λέξεις - κλειδιά (Keyword ads): Πρόκειται κυρίως για διαφημίσεις banners, που παρουσιάζονται σε μηχανές αναζήτησης, όπως το Yahoo. Οι διαφημιζόμενοι "αγοράζουν" συγκεκριμένες λέξεις-κλειδιά, οι οποίες είναι συνδεδεμένες με μία συγκεκριμένη διαφήμιση. Οι λέξεις αυτές μπορεί να αφορούν ολόκληρα θέματα ή κατηγορίες.

· Interstitials or ‘in your-face’ ads: Είναι διαφημίσεις οι οποίες πολλές φορές χρησιμοποιούν video και ήχο. Φορτώνονται όταν γίνεται αίτηση για ανάκτηση μιας web σελίδας και συνήθως εμφανίζονται πριν από την σελίδα που ζητήθηκε, με το άνοιγμα ενός νέου παραθύρου στο οποίο εμφανίζεται η διαφήμιση. Έχουν χρησιμοποιηθεί από εταιρίες όπως η Procter and Gamble στο web site "www.phys.com". Η συγκεκριμένη διαφήμιση εμφανιζόταν σε ένα παράθυρο το οποίο άνοιγε, και εμφανιζόταν μία animated διαφήμιση του Sunny Delight Drink, προϊόντος της P&G. Ωστόσο, πολλοί διαφημιζόμενοι είναι επιφυλακτικοί στη χρήση τέτοιου είδους διαφημίσεων καθώς πολλές φορές είναι ενοχλητικές για τον επισκέπτη του site, αφού προβάλλονται παρά τη θέλησή του.

15.2 Internet και Διαφήμιση.
Το διαδικτυακό μάρκετινγκ, όπως θα μπορούσε να είναι η ελληνική μεταφορά 
του Internet Marketing, είναι ένας νέος χώρος επικοινωνίας, με ιδιαίτερα 
ευρηματικές μεθόδους προσέλκυσης καταναλωτών, οι οποίες στην 
πλειοψηφία τους είναι πρωτότυπες και απόλυτα προσαρμοσμένες στη 
φιλοσοφία της σύγχρονης ηλεκτρονικής εποχής. 

Οι μέθοδοι που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις διαδικτυακού 
μάρκετινγκ είναι πολλές και σύνθετες. Χαρακτηρίζονται από την εξειδίκευση-
εξατομίκευση στον χρήστη, από την προσαρμογή τους στην ηλεκτρονική 
πλατφόρμα του Internet, από την άμεση επικοινωνία και το εύχρηστο και 
εντυπωσιακό περιβάλλον.

Το γεγονός ότι ο τομέας αυτός ξεχωρίζει για τις διαφορετικές μεθόδους που 
χρησιμοποιεί έχει οδηγήσει και στη δημιουργία εξειδικευμένων εταιρειών, 
καθώς οι μεγαλύτερες εταιρείες του χώρου δεν είναι τόσο ευέλικτες, ούτε 
διαθέτουν την απαραίτητη καινοτομία, ώστε να αναπτύξουν ένα ολόκληρο 
πλέγμα προωθητικών ενεργειών μέσω του Internet.

Για να δραστηριοποιηθεί μία εταιρεία στον τομέα του διαδικτυακού 
μάρκετινγκ θα πρέπει να διαθέτει ευελιξία και να  προσαρμόζεται στις 
απαιτήσεις τόσο του προωθούμενου προϊόντος/ υπηρεσίας, όσο και του 
χρήστη, ενώ θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα να ελίσσεται και να αναπτύσσει 
πολλαπλές ενέργειες, όχι μία και μονοδιάστατη αντίληψη της προώθησης.

Η αποτελεσματικότητα της επιχείρησης δεν εξαρτάται άμεσα από το μέγεθός 
της, διότι, όπως είπαμε, οι χρήστες του διαδικτύου ως target-group είναι πολύ 
λιγότεροι σε σχέση με το μαζικό τηλεοπτικό κοινό και το ίδιο το marketing 
επεκτάθηκε στο χώρο του δικτύου μόλις τα τελευταία χρόνια. Άρα, μία 
μικρού μεγέθους και ευέλικτη εταιρεία ίσως να είναι πιο αποτελεσματική από 
έναν κολοσσό της διαφήμισης.

Οι μέθοδοι που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι πολλές και σύνθετες. Χαρακτηρίζονται από την εξειδίκευση-εξατομίκευση στον χρήστη, από την προσαρμογή τους στην ηλεκτρονική πλατφόρμα του Internet, από την άμεση επικοινωνία και το εύχρηστο και εντυπωσιακό περιβάλλον.

15.3 Marketing στο Διαδίκτυο: Απλοί τρόποι για να προσελκύσετε επισκέπτες στο site σας. 

Απλοί τρόποι για να καταφέρετε όλο και περισσότεροι χρήστες του Διαδικτύου να επισκέπτονται τον δικτυακό σας τόπο-και εν τέλει να κάνουν τις αγορές τους από αυτόν.To Internet αποτελεί πλέον ένα από τα κυριότερα μέσα που διαθέτουν οι επιχειρήσεις για την προώθηση και το μάρκετινγκ των προϊόντων τους. Γεγονός όμως είναι ότι η υπερβολική διαφήμιση, οι ανακρίβειες, η κακή δομή στους δικτυακούς τόπους, όπου ο επισκέπτης δεν ξέρει τι και πως να το βρει συχνά κάνουν έναν δικτυακό τόπο να μην λειτουργεί σωστά και στην ουσία να μην προσελκύει επισκέπτες. 

Η λύση είναι το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας (valued added marketing). Πολύ απλά, το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας μπορεί να ορισθεί ως η προσπάθεια μιας εταιρείας να αποδείξει την αξία της ως «πωλητής» προϊόντων. Μια επιχείρηση μπορεί να κερδίσει το ενδιαφέρον των χρηστών, αυτό όμως που μετράει στο Internet είναι να κερδίσει το χρόνο τους. Και για να δώσουν οι χρήστες το χρόνο τους ουσιαστικά πρέπει να πάρουν κάτι από τον δικτυακό τόπο. Δύο είναι οι τρόποι που μπορεί ένα site να κερδίσει τον χρόνο των χρηστών: να είναι ευχάριστο και να είναι χρήσιμο.

Ο δικτυακός τόπος πρέπει να είναι ευχάριστος για εφήβους, ενήλικες και χρήστες τρίτης ηλικίας. Πρέπει δηλαδή να ταιριάζει με τις προτιμήσεις αγοραστών που ανήκουν σε διαφορετικές ηλικίες. 

Γίνεται ολοένα και πιο δύσκολο να προσελκύσει κάποιος την προσοχή των χρηστών του Διαδικτύου. Όταν μια επιχείρηση αντιμετωπίζει αυτό το πρόβλημα, πρώτο κριτήριο για την αντιμετώπιση του θα πρέπει να είναι η αναγνώριση και έπειτα η κάλυψη των αναγκών των πελατών της.

Αν ο δικτυακός σας τόπος περιέχει πληροφορία χρήσιμη για τους επισκέπτες, αυτοί μπορεί να χρησιμοποιήσουν το site ως σημείο αναφοράς. Χρήσιμο είναι κάθε δικτυακός τόπος να έχει έναν κατάλογο με άλλους χρήσιμους για τους επισκέπτες δικτυακούς τόπους. 

Η εταιρεία σας γνωρίζει πολύ καλά τον τομέα της, τα προϊόντα που προσφέρει και φυσικά σε ποιους απευθύνεται. Κάποιες από αυτές τις πληροφορίες είναι εταιρικά απόρρητα, άλλες βρίσκονται χαμένες μέσα σε διαφημιστικά φυλλάδια και άλλα έγγραφα. Είναι πολύ καλύτερο για μια εταιρεία και τις προοπτικές της, όλες αυτές οι πληροφορίες να βρίσκονται στο εταιρικό δικτυακό τόπο. Και όχι μόνον αυτό. Μια εταιρεία θα πρέπει να εξετάσει ακόμη ποιες επιπλέον πληροφορίες θα ήταν χρήσιμες για τον πελάτη. 

Δώστε στους χρήστες πληροφορίες για την επιχείρησή σας. Όσο περισσότερες πληροφορίες για την επιχείρησή σας μπορούν να βρουν οι επισκέπτες στον δικτυακό σας τόπο τόσο περισσότερα τηλεφωνήματα με απορίες θα γλιτώσετε. 

Παρακολουθήστε στενά τα αποτελέσματα του προγράμματος marketing που εφαρμόζετε. Καταργήστε διαδικασίες marketing που δεν αποδίδουν κέρδη και επικεντρώστε τις προσπάθειες σας σε δραστηριότητες που αποδίδουν. Βέβαια θα πρέπει πρώτα να βρείτε αυτές τις δραστηριότητες-κάτι που δεν πρέπει να αναβάλλετε.

15.4 Netiquette.
Πολλές επιχειρήσεις, στην προσπάθεια τους να προωθήσουν τον δικτυακό τους τόπο παραβιάζουν στοιχειώδεις κανόνες του marketing, αλλά και των "καλών τρόπων" που πρέπει να διέπουν την επικοινωνία στο Διαδίκτυο. Διαβάστε τι πρέπει να αποφύγετε ώστε η προώθηση του δικτυακού σας τόπου να μην έχει τα αντίθετα αποτελέσματα από αυτά που αναμένατε.

Πολλά από τα προβλήματα που προκύπτουν στο Internet υφίστανται γιατί ακολουθούνται λανθασμένες πρακτικές όσον αφορά στην online επικοινωνία. Ωστόσο, υπάρχει μια δεοντολογία η οποία οριοθετεί τι πρέπει και τι δεν πρέπει να κάνει κάποιος στο Internet και εν τέλει συμβάλει στην εύρυθμη λειτουργία του κυβερνοχώρου. Η δεοντολογία αυτή ονομάζεται Netiquette και, εκτός των άλλων, μπορεί να αποτελέσει χρήσιμο οδηγό σε όποιον καταστρώνει ένα πρόγραμμα δικτυακού marketing.

H σημασία του netiquette είναι τεράστια, κυρίως για όσους χρησιμοποιούν το Internet. Ειδικά όμως, για το marketing και τους λειτουργούς του, ο σεβασμός αυτών των κανόνων αλλά και η προβολή τους αποτελούν ακρογωνιαίο λίθο για την επιτυχία κάθε προγράμματος.

Με γνώμονα λοιπόν τις ιδιαιτερότητες του Internet αλλά και τους κανόνες καλής συμπεριφοράς, προκύπτουν μια σειρά από οδηγίες για το Netiquette: 

Σύντομα και σαφή μηνύματα

1. Αποφυγή αποστολής μεγάλων αρχείων

2. Αποστολή μόνο ενυπόγραφων emails

3. Προσαρμογή των μηνυμάτων στο χαρακτήρα και το "στυλ" του παραλήπτη ή της ομάδας στην οποία απευθύνεται

4. Σεβασμός στο copyright

5. Αποφυγή του spamming (μαζική αποστολή μηνυμάτων για προβολή)

6. Προστασία προσωπικών δεδομένων

7. Γρήγορη ανταπόκριση στην εισερχόμενη αλληλογραφία

8. Ευγένεια και διακριτικότητα στις συναναστροφές online

15.5 Netiquette και Marketing
Οι περισσότερες έρευνες που έχουν γίνει σε Ελλάδα και εξωτερικό σχετικά με τις προοπτικές του e-commerce καταδεικνύουν ως τον πλέον χρήσιμο παράγοντα επιτυχίας την εμπέδωση συνθηκών ασφαλείας και εμπιστοσύνης μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της. Ταυτόχρονα η εξυπηρέτηση και η υποστήριξη του πελάτη σε κάθε του ανάγκη βρίσκεται στην καρδιά του σύγχρονου marketing.

Βλέπουμε λοιπόν, ότι πρακτικά, το Netiquette, όπως το περιγράψαμε στις προηγούμενες παραγράφους, για τους marketers δεν είναι απλώς προαιρετικοί κανόνες συμπεριφοράς αλλά αναγκαία και ικανή προϋπόθεση επιτυχίας. Σε μια εποχή κατά την οποία η ιδέα της Εταιρικής Κοινωνική Ευθύνης, της Διοίκησης Ολικής Ποιότητας και της Εξυπηρέτησης του Πελάτη βρίσκονται στο επίκεντρο των σχεδιασμών των μεγαλύτερων εταιριών παγκοσμίως, το Netiquette αποκτά επικαιρότητα για κάθε προσπάθεια marketing στο Internet.

Στην ψηφιακή αγορά όπου όλοι και όλα κρίνονται από τις λεπτομέρειες και το brand name αποτελεί κρίσιμο παράγοντα επιτυχίας, η τήρηση των κανόνων αυτών αποτελεί συνταγή επιτυχίας. Ο σεβασμός στα δικαιώματα, τα προβλήματα και τις ανησυχίες του καταναλωτή από όλους τους εργαζομένους μιας εταιρίας συμβάλει αποφασιστικά στην δημιουργία εκτίμησης και εμπιστοσύνης για την ίδια την εταιρία. Το Netiquette δίνει μια σειρά από βασικές κατευθύνσεις προς αυτόν τον στόχο, ο οποίος φυσικά θα πρέπει να αναζητηθεί και σε όλες τις πτυχές των δραστηριοτήτων της εταιρίας.

15.6 Επιχειρησιακά Οφέλη
Yπάρχουν πολλά οφέλη για τον διαφημιζόμενο στο Internet και κυριότερα για την επιχείρηση που παράλληλα διαθέτει μία οργανωμένη παρουσία στο διαδίκτυο.Μερικά από αυτά σε συνοπτική μορφή είναι τα ακόλουθα:

1. Διεθνής προβολή: το WWW είναι ένα μέσο που δεν περιορίζεται σε εθνικές αγορές καθώς κάθε σελίδα είναι προσβάσιμη από οποιοδήποτε μέρος του κόσμου. Έτσι οι αυξημένες δυνατότητες προβολής και παρουσίας προκαλούν την επιχείρηση να ανταγωνιστεί στο διεθνή στίβο, αρκεί φυσικά να μπορεί να φέρει εις πέρας κάτι τέτοιο - πράγμα που τις περισσότερες φορές προϋποθέτει μεγάλη οργάνωση πίσω από την παρουσία στο Web με τη μορφή συστημάτων logistics ή τεχνογνωσίας.

2. Μεγαλύτερος έλεγχος του κοινού στόχος (target group): η εταιρία έχει την επιλογή να διαφημιστεί σε μία πλειάδα από sites που προφανώς έχουν την δυνατότητα να στοχεύσουν σε συγκεκριμένες μικρές ομάδες πληθυσμού (niches) τις οποίες θέλει να προσεγγίσει η διαφημιζόμενη επιχείρηση. Ενώ διαφορετικά δεν θα είχε παρόμοια ευκαιρία πρόσβασης, μία εταιρία παραγωγής ή/ και διάθεσης εργαλείων περιποίησης κήπου έχει την δυνατότητα να διαφημιστεί σε web sites που συγκεντρώνουν άτομα τα οποία ασχολούνται με την κηπουρική ως επαγγελματίες ή ως ερασιτέχνες για το χόμπυ τους. (π.χ. web sites με ιδέες και λύσεις διακόσμησης κήπου, ή με πληροφορίες για τα διάφορα φυτά κήπων).
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15.7 Κόστος και απόδοση της διαφήμισης στο Internet.
Η προσέγγιση που κυριαρχεί στο WWW όσον αφορά τις τιμές των διαφημίσεων, βασίζεται συνήθως στο χρόνο έκθεσης του διαφημιστικού banner ή της σελίδας στην οποία έχει τοποθετηθεί. 

Μία πολύ συνηθισμένη προσέγγιση είναι το CPM, που δεν είναι άλλο από το κόστος ανά χιλιάδα ατόμων τα οποία βλέπουν τη διαφήμιση. H τιμολόγηση σε τέτοιο επίπεδο γίνεται χρησιμοποιώντας τα στατιστικά του web site στο οποίο στεγάζεται η 

διαφήμιση. Ωστόσο, ο τρόπος με τον οποίο μετράει κανείς το πόσα άτομα έχουν δει τη διαφήμιση ή τη σελίδα μπορεί να προκαλέσει ερωτηματικά και ήδη γίνεται παγκοσμίως μεγάλη συζήτηση στο θέμα αυτό.

Yπάρχουν ωστόσο, και άλλοι τρόποι για να τιμολογήσει κάποιος τις διαφημίσεις. Ένας αρκετά γνωστός τρόπος, που αρκετοί διαφημιζόμενοι θα προτιμούσαν -αρκεί φυσικά να διέθεταν τo απαραίτητο μέγεθος ως πελάτες για να επιβάλλουν την άποψή τους- είναι η πληρωμή από τον πελάτη με βάση τα πραγματικά κλικ (ορολογία: click-though) που γίνονται στο banner το οποίο έχει τοποθετήσει στην σελίδα.

Επίσης, άλλη μορφή τιμολόγησης είναι με βάση τις πωλήσεις που δημιουργούνται -πρακτική που υιοθετούν πολλά βιβλιοπωλεία στο Internet με τις "συνεργαζόμενες" επιχειρήσεις ή προσωπικές σελίδες στο WWW.

15.8 Μέτρηση της απόδοσης των διαφημίσεων.

Eίναι δύσκολο να πούμε ότι υπάρχουν κάποια standards όσον αφορά τη μέτρηση της απόδοσης των διαφημίσεων στο WWW. Πολλές εταιρίες και οργανισμοί έχουν εκφράσει την πρόθεσή τους να τεθούν τέτοιου είδους standards για τη διαφήμιση στο Web. 

O λόγος για την καθιέρωση τέτοιων προτύπων είναι η διευκόλυνση και προτυποποίηση της διαδικασίας μέτρησης (τί πρέπει να μετριέται και πώς να μετριέται) καθώς και ο ορισμός κριτηρίων με παγκόσμιο εύρος για την επαλήθευση των μετρήσεων που παρέχουν τα Web sites για την κυκλοφορία τους και τους επισκέπτες που συγκεντρώνουν. 

Την διαδικασία καθορισμού προτύπων επηρεάζουν πολυάριθμα ζητήματα στρατηγικού και πολιτικού χαρακτήρα, όπως  αναγκαιότητα ύπαρξης ενός ανεξάρτητου τρίτου φορέα ο οποίος θα ελέγχει την εγκυρότητα τέτοιου είδους μετρήσεων από την πλευρά των web-sites ή των εταιριών μετρήσεων που συνεργάζονται με αυτούς. 

Η σπουδαιότητα της προστασίας των πληροφοριών που αφορούν τους καταναλωτές (consumer privacy protection), σε αντιπαράθεση με τις εντατικές προσπάθειες συγκέντρωσης στοιχείων στο δίκτυο. 

Η δυνατότητα λήψης πληροφοριών που αφορούν το διαδραστικότητα με το χρήστη (σελίδες που επισκέφθηκε, αν ζήτησε επιπλέον πληροφορίες, αν τελικά αγόρασε το προϊόν, ή ποιό προϊόν αγόρασε) επεκτείνει την ιδέα μέτρησης της απόδοσης πέρα από την ιδέα της έκθεσης (exposure) που ουσιαστικά αποτελεί μεταφορά των πρακτικών από τα μαζικά μέσα ενημέρωσης στο Internet.

Εν κατακλείδι, η ανάπτυξη τέτοιου είδους μεταβλητών μέτρησης της απόδοσης ενός site απαιτεί οπωσδήποτε τα εξής:

· Αναγνωρίσιμους επισκέπτες

· Ομοιογενή δεδομένα για πολλαπλά sites στα οποία γίνεται η καμπάνια μάρκετινγκ. Μέχρις ότου τέτοιου είδους δεδομένα γίνουν ευρέως διαθέσιμα, τα αποτελέσματα της διαδικασίας μέτρησης έχουν αναμφίβολα μεγάλα περιθώρια αυθαιρεσίας και πιθανότητας εξαγωγής παραπλανητικών συμπερασμάτων.

15.9 Αποδοτικότητα της διαφήμισης στο Internet.
Μερικοί καθοριστικοί παράγοντες της αποτελεσματικότητας των διαφημίσεων στο Internet είναι οι ακόλουθοι: 

· Το WWW έχει χιλιάδες εμπορικά web sites. Προκειμένου να προσεγγίσουν οι διαφημιζόμενοι το κοινό πρέπει να ξεφύγουν από τα λίγα τοπ ονόματα web site όσον αφορά την δημοτικότητα και το click-through και να χρησιμοποιήσουν τουλαχιστον μερικές εκατοντάδες web sites. Τα κορυφαία sites αλλάζουν διαρκώς. (σημ. από τα κορυφαία 100 web sites που βρίσκονται στη λίστα "100hot.com", το 15% είναι νέα sites). 

· Oι χρήστες σερφάρουν:Προκειμένου οι διαφημίσεις στο Internet να είναι σε αρμονία με το μέσο πρέπει να ακολουθούν τον κόσμο. 

· Η επιρροή των διαφημίσεων εξαντλείται πολύ γρήγορα: Σύμφωνα με μια μελέτη της Forrester οι διαφημίσεις στο Web μετά από 2 φορές που τις βλέπει ένα άτομο παύουν να είναι αποτελεσματικές. Το rotation δηλαδή η εναλλαγή διαφημίσεων συνιστάται για πετυχημένες διαφημιστικές καμπάνιες στο Internet. 

15.10   Διαφήμιση και σωστές πρακτικές.

Θα πρέπει καταρχήν να επισημάνουμε ότι η διαφημιστική παρουσία στο Internet με τη μορφή banners, interstitials, micro-sites, προϋποθέτει σίγουρα την ύπαρξη μίας στρατηγικής για την γενικότερη παρουσία της επιχείρησης και ειδικότερα για την παρουσία της στο Internet.Αφού μια επιχείρηση καταλήξει στο συμπέρασμα ότι θα διαφημιστεί στο Internet, πρέπει να γνωρίζει τα εξής:

· Ποίοι είναι οι στόχοι της από τη συγκεκριμένη διαφημιστική παρουσία: Οι στόχοι πρέπει να είναι ξεκάθαροι με την έννοια ότι πρέπει να γνωρίζει εάν επιθυμεί να αυξήσει την αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας της, ή να πετύχει on-line πωλήσεις. Ανάλογα με τους στόχους της προκύπτει και η πλέον κατάλληλη επιλογή.

· Ποιό είναι το κοινό-στόχος της: το λεγόμενο target-group στην ορολογία της διαφήμισης πρέπει να είναι ξεκάθαρο έτσι ώστε να μπορέσει η επιχείρηση να επιλέξει τα κατάλληλα web-sites μέσα από τα οποία θα μεταφέρει το διαφημιστικό της μήνυμα. Η αποδοτική διαφήμιση στο Internet είναι εκείνη που φθάνει το κατάλληλο κοινό για το κάθε προϊόν με το μικρότερο δυνατόν κόστος.

· Ποιο είναι το budget που θα αφιερωθεί στη διαφήμιση : Aπαραίτητη προϋπόθεση για τη δημιουργία μιας σωστής διαφημιστικής παρουσίας είναι να έχει προαποφασιστεί ποιο είναι εκείνο το ποσό που είναι σε θέση να διαθέσει η εταιρία προκειμένου να πετύχει τους στόχους της, ή διαφορετικά, ποιό είναι εκείνο το ποσό που θα πρέπει να διαθέσει προκειμένου να πραγματοποιήσει τους στόχους της. 

Αφού απαντήσει σε όλες τις παραπάνω ερωτήσεις αυτό που πρέπει να κάνει είναι να αποφασίσει τί θα επιλέξει μεταξύ των διαφορετικών διαθέσιμων τρόπων διαφήμισης στο Internet.Μπορεί να χτίσει ένα ολόκληρο web-site μία λύση βέβαια αρκετά πιο δαπανηρή από τις υπόλοιπες, να φτιάξει Micro-sites ή να χρησιμοποιήσει απλώς banners, και άλλους τύπους διαφήμισης όπως τα interstitials, οι χορηγίες σε άλλα sites κ.λ.π..

Μία μελέτη που έγινε από την εταιρία Forrester Research προτείνει έναν πίνακα δύο διαστάσεων για την λήψη αποφάσεων σχετικά με την υιοθέτηση της πιο κατάλληλης επιλογής όσον αφορά την διαφημιστική παρουσία.

Δύο κρίσιμες ερωτήσεις για να αποφασίσει ο διαφημιζόμενος τί θα επιλέξει είναι οι ακόλουθες:

1. Μπορεί το προϊόν να πουληθεί μέσω του Internet ;

2. Πρόκειται για προϊόν που αγοράζεται αυθόρμητα ή υπάρχει πιο περίπλοκη αγοραστική διαδικασία;

To web-site προορισμού (destination site) πρέπει να απορριφθεί στην περίπτωση που το δίκτυο δεν μπορεί να προσφέρει το προϊόν γρηγορότερα, φθηνότερα, ή καλύτερα σε σχέση με τα υπάρχοντα μέσα. Οι επιχειρήσεις που έχουν προϊόντα περίπλοκα, όπως H/Y, αυτοκίνητα, κλπ. χρησιμοποιούν destination sites προκειμένου να μειώσουν το κόστος μεταφοράς των πληροφοριών ή της επικοινωνίας με τους πελάτες τους.  

15.11   Web-sites.
Τα web-sites προορισμού ή διαφορετικά "destination sites" όπως ονομάζονται, είναι κατάλληλα μόνο για τις εταιρίες οι οποίες μπορούν να χρησιμοποιήσουν το δίκτυο σαν ένα νέο κανάλι με όλες του τις λειτουργίες, για την ανταλλαγή πληροφοριών με τους πελάτες και για πραγματοποίηση πωλήσεων.

Μερικά από τα σημεία που πρέπει να προσέξουν εκείνοι οι διαφημιζόμενοι οι οποίοι χτίζουν πλήρη web sites είναι τα παρακάτω:

· Υπολογίστε τις οικονομικές σας δυνατότητες. 
· Προϋπολογίστε σωστά τη δημιουργία αλλά και τη συντήρηση του web-site. 

· Σκεφθείτε καλά πριν αναλάβετε την ίδια παραγωγή του περιεχομένου του web-sites σας. Η καλύτερη λύση πολλές φορές είναι να παραχωρήσετε τα δικαιώματα σε κάποιο φορέα (εκδοτικό οίκο για παράδειγμα) που να διαθέτει πείρα στη συγκεκριμένη δραστηριότητα. 

· Κάνετε γνωστή την παρουσία σας. Η ύπαρξη του web-site σας είναι μόνο το πρώτο βήμα. Οι επιτυχημένες εταιρίες αφιερώνουν τουλάχιστον το 20% του συνολικού τους προϋπολογισμού για το Internet στη προώθηση του web-site στον κυβερνοχώρο. 

15.12   Micro-sites.
Τα micro-sites είναι σελίδα ή μια συστάδα από σελίδες, οι οποίες στεγάζονται σε web-sites περιεχομένου (content web-sites) ή σε δίκτυα.Σε πολλές περιπτώσεις κρίνεται ενδεδειγμένη η χρήση micro-sites, καθώς είναι πολύ μικρότερες οι δαπάνες για την κατασκευή τους σε σχέση με τις δαπάνες για τη δημιουργία και συντήρηση ενός κανονικού web site.

H λύση αυτή κρίνεται επαρκής για περιπτώσεις προϊόντων ή υπηρεσιών που απαιτούν την παροχή πληροφοριών και δεν αγοράζονται αυθόρμητα από τους υποψήφιους αγοραστές.

Mερικές συμβουλές για τα μικρο-sites είναι οι ακόλουθες:

Τοποθετείστε τα μικρο-sites εκεί όπου βρίσκεται το κοινό στο οποίο στοχεύετε.

Δώστε στο χρήστη να καταλάβει ότι πρόκειται για διαφήμιση. Το εμπορικό περιεχόμενο το οποίο παρουσιάζεται σαν editorial υπονομεύει την εμπιστοσύνη στην οποία χτίζουν οι επωνυμίες.

Κεφάλαιο 16

16.   Το κοινό-στόχος.
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Ως προς το κοινό στο οποίο απευθύνεται το προϊόν, 



πρέπει να γνωρίζουμε τέσσερις παράγοντες που 



επηρεάζουν την άποψή του και τον τρόπο που 



πραγματοποιεί αγορές.




Μια πρώτη κατηγορία τέτοιων παραγόντων αναφέρεται 


στο πολιτιστικό επίπεδο του κοινού που στοχεύουμε. 


Μελετώντας τα ιδιαίτερα πολιτιστικά και πολιτισμικά 


γνωρίσματα ενός πληθυσμού, μπορούμε να ξεχωρίσουμε τις αντιλήψεις, απόψεις, ιδέες και προκαταλήψεις που μπορεί να τον επηρεάζουν στη λήψη μιας απόφασης.

Στη συνέχεια, μελετούμε τους κοινωνικούς παράγοντες που επηρεάζουν το κοινό μας. Σε αυτό το σημείο παρατηρούμε αν υπάρχουν δεσμοί του υπό μελέτη πληθυσμού με κοινωνικές ομάδες ή ειδικά γκρουπ ενδιαφέροντος (λ.χ. οικολόγους, οπαδούς ομάδας, αθλητές κ.λπ.). Θα πρέπει να γνωρίζουμε τις λεγόμενες ομάδες αναφοράς (reference groups), τις ομάδες που ασκούν επιρροή στο κοινό που μας ενδιαφέρει και ποικίλλουν από την οικογένεια μέχρι τα μέλη μιας θρησκευτικής ομάδας.

Τα προσωπικά χαρακτηριστικά του καταναλωτή που διαμορφώνουν την καταναλωτική συμπεριφορά του είναι η ηλικία και το φύλο του, ο τρόπος ζωής του, η επαγγελματική ζωή του αλλά και το προφίλ της προσωπικότητάς του. Οι επιστήμονες του marketing έχουν δημιουργήσει κατηγορίες όπου εντάσσουν τα διαφορετικά προφίλ καταναλωτή.

Τέλος, υπάρχουν οι ψυχολογικοί παράγοντες που έχουν αναφορά τις διάφορες θεωρίες του Maslow ή του Freud και αναφέρονται στους τρόπους με τους οποίους ένα άτομο κατηγοριοποιεί τις ανάγκες και τις προτεραιότητές του.

Μια εταιρία που θέλει να πωλήσει επιτυχημένα το προϊόν της θα πρέπει να γνωρίζει επίσης τόσο σε ποιο κοινό απευθύνεται όσο και ποιος είναι τελικά αυτός που όχι μόνο θα λάβει την απόφαση για την αγορά του αγαθού αλλά θα επηρεάσει και με τη γνώμη του άλλον αγοραστή. Βασικός κανόνας είναι ότι όσο πιο περίπλοκο και ακριβό είναι ένα αγαθό τόσο πιο πολλές πληροφορίες και επιβεβαίωση ζητά ένας αγοραστής για την επιτυχή αγορά του. Έτσι, μια εταιρία θα πρέπει όχι μόνο να πείθει έναν αγοραστή για την επιτυχή αγορά του προϊόντος αλλά και να επιβεβαιώνει αυτή την επιτυχία του σε βάθος χρόνου (με διαφημίσεις για το ίδιο προϊόν, δημιουργία κοινότητας χρηστών, άρθρα στον Τύπο αλλά και εκδηλώσεις). Επίσης, θα πρέπει να επικεντρώνεται στο να προσφέρει επαρκή πληροφόρηση και υποστήριξη στον αγοραστή, ώστε να μειώνει τις επιρροές από το γύρω περιβάλλον του και από τον ειδικό Τύπο ή άλλες πηγές επιρροής.

Στη λογική των εταιριών θα πρέπει να είναι ότι η στρατηγική marketing θα είναι επιτυχημένη αν είναι δομημένη και σχεδιασμένη κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να απευθύνεται και στα πρόσωπα που επηρεάζουν την αγορά του αγαθού. Στα πλαίσια μιας σελίδας δικτυακού marketing θα πρέπει να προσεχθεί το προβαλλόμενο περιεχόμενο, ώστε να ανταποκρίνεται σε αυτή την απαίτηση. 

Για παράδειγμα, στην περίπτωση της ιστοσελίδας προϊόντος θα μπορούσε στην προώθηση ενός σοκολατούχου ροφήματος για παιδιά να υπάρχουν και πληροφορίες για τη θρεπτική αξία του ροφήματος, ικανές να επηρεάσουν το γονιό που εγκρίνει και αγοράζει το αγαθό αλλά, παράλληλα, να υπάρχουν παιχνίδια και, γενικότερα, μια χαρούμενη αισθητική της ιστοσελίδας εφόσον αυτή θα απευθύνεται σε νεαρές ηλικίες (στον τελικό καταναλωτή του προϊόντος).

16.1 Τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς.
Υπάρχουν διάφοροι τύποι αγοραστικής συμπεριφοράς μερικοί από αυτούς είναι οι παρακάτω:
1.Πολύπλοκη αγοραστική συμπεριφορά (complex buying behavior): Όταν ο καταναλωτής απαιτείται να αναμιχθεί ενεργά στην αγορά του προϊόντος του οποίου συνήθως δεν ξέρει τα χαρακτηριστικά, συλλέγει πληροφορίες για αυτό και επιθυμεί να κάνει έρευνα αγοράς. Τέτοια είδους συμπεριφορά συνδέεται συνήθως με ακριβά ή περίπλοκα προϊόντα ή προϊόντα που δεν αγοράζονται συχνά. Ο υπεύθυνος marketing πρέπει να κατανοήσει τη διαδρομή αναζήτησης πληροφορίας που θα ακολουθήσει ο καταναλωτής και να αναπτύξει στρατηγικές παροχής πληροφόρησης και διαφοροποίησης του προϊόντος του. Αυτή η κατηγορία προϊόντων χρειάζεται ενισχυμένη παρουσία και στο Διαδίκτυο και διάχυση πλούσιας πληροφόρησης.
2.Σταδιακά πτωτική αγοραστική συμπεριφορά (dissonance - reducing buying behavior): Όταν ο αγοραστής επιθυμεί να αγοράσει ένα ακριβό ή σημαντικό για αυτόν προϊόν αλλά κατανοεί ότι οι διαφορές μεταξύ ανταγωνιστικών προϊόντων δεν είναι μεγάλες. Τότε, ενώ αρχικά ενδιαφέρεται για την αγορά και αναζητεί πληροφόρηση, σταδιακά ασχολείται μόνο με την αναζήτηση του πιο φθηνού προϊόντος. Ο υπεύθυνος marketing πρέπει να ενισχύσει την εικόνα του δικού του προϊόντος και να επιβεβαιώσει τον αγοραστή για την επιτυχή αγορά του και μετά την πώληση του αγαθού. Σε αυτό μπορούν να βοηθήσουν και οι e-CRM στρατηγικές, 

οι οποίες μπορούν να αναπτυχθούν και από τις δικτυακές σελίδες της εταιρίας ή του προϊόντος.

3.Αγορά βασισμένη στη συνήθεια (habitual buying behavior): Σε αυτή την κατηγορία περιλαμβάνονται προϊόντα τα οποία δεν απαιτούν ιδιαίτερη ανάμειξη του καταναλωτή. Είναι χαμηλού κόστους ή καθημερινής χρήσης. Οι αγοραστές διαλέγουν 

αγαθά που είναι είτε πιο φθηνά, είτε πιο προσιτά στην αγορά τους (λ.χ. στο πιο κοντινό κατάστημα) αλλά κυρίως που έχουν διαμορφώσει μια ισχυρή ονομασία στην αγορά. Επίσης, οι εταιρίες προσπαθούν να προτείνουν εναλλακτικές χρήσεις του προϊόντος τους που να το διαφοροποιούν (λ.χ. κατανάλωση χυμού το απόγευμα) ή να το συνδέουν με συναισθήματα ή τρόπο ζωής. Προτάσεις για εναλλακτικές χρήσεις ή αναφορές στα ποιοτικά χαρακτηριστικά του προϊόντος μπορούν να υπάρχουν στο Διαδίκτυο.
4.Αγοραστική συμπεριφορά που βασίζεται στην αναζήτηση και ποικιλία (variety - seeking buying behavior): Πρόκειται για προϊόντα που, ενώ είναι χαμηλού κόστους, οι καταναλωτές συνήθως τα εναλλάσσουν και δεν αγοράζουν σταθερά μια μάρκα 

(λ.χ. μπισκότα, αναψυκτικά κ.λπ.). Στην περίπτωση αυτή, ο ηγέτης της αγοράς διαμορφώνει μια πολιτική marketing που προσπαθεί να πείσει τους καταναλωτές να αγοράζουν από συνήθεια το προϊόν, ενώ οι υπόλοιποι συμμετέχοντες της αγοράς προσπαθούν να "σπάσουν" αυτόν το δεσμό με προσφορές, διαφήμιση και καινοτομία. Διαγωνισμοί, online events, δικτυακές συζητήσεις αλλά και υλικό για download. 
16.2 Tρόποι αξιοποίησης της διαφημιστικής δύναμης του                                                                                                                                                                                                     Διαδικτύου.

Το ΙΑΒ (Interactive Advertising Bureau), διεθνής φορέας υποβοήθησης των επιχειρήσεων για την αύξηση των πωλήσεών τους μέσω αποτελεσματικού online marketing και άλλων μέσων προώθησης, παρέχει ένα κατάλογο με τους τρόπους αξιοποίησης του Διαδικτύου από τους διαφημιζόμενους. Παράλληλα, για καθέναν από αυτούς τους τρόπους προτείνει και τις αντίστοιχες μεθόδους μέτρησης αποτελεσματικότητας.

Σύμφωνα λοιπόν με την IAB, η online διαφήμιση μεταξύ άλλων:

· Αυξάνει τη διάδοση του εμπορικού ονόματος (brand awareness)(Αξιολόγηση: Μέτρηση της διάδοσης του εμπορικού ονόματος πριν και μετά τη διαφημιστική εκστρατεία)

· Παροτρύνει στη "δοκιμή" του προβαλλόμενου προϊόντος/ υπηρεσίας (Αξιολόγηση: Μέτρηση της αύξησης του κοινού-στόχος, Μέτρηση των νέων πελατών)

· Παροτρύνει τους πελάτες να αγοράζουν περισσότερα προϊόντα σε κάθε συναλλαγή(Αξιολόγηση: Μέτρηση της ποσότητας προϊόντων που αγοράστηκαν ανά συναλλαγή) 

· Βελτιώνει την εικόνα της επιχείρησης στο κοινό(Αξιολόγηση: Μέτρηση -σε τακτά χρονικά διαστήματα- της πρόσληψης της εικόνας της επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό, συμπεριλαμβανομένης της πρόθεσης αγοράς)

· Αυξάνει τις επαναλαμβανόμενες αγορές(Αξιολόγηση: Μέτρηση των πελατών που πραγματοποιούν επαναλαμβανόμενες αγορές)

· Κατακτά την εμπιστοσύνη του κοινού στη διαφημιζόμενη επιχείρηση/ αυξάνει το βαθμό "εμπλοκής" του κοινού με το προβαλλόμενο προϊόν(Αξιολόγηση: Μέτρηση επαναλαμβανόμενων αγορών, Μέτρηση της πρόσληψης της εικόνας της επιχείρησης στο αγοραστικό κοινό σε σύγκριση με ανταγωνιστικές εταιρίες, Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς προϊόντων της προβαλλόμενης επιχείρησης σε σύγκριση με ανταγωνιστικά προϊόντα)

· Παρέχει πλούσια online πληροφόρηση για το προβαλλόμενο προϊόν(Αξιολόγηση: Μέτρηση των κλικ, Διάρκεια επίσκεψης στο δικτυακό τόπο της προβαλλόμενης επιχείρησης, Μέτρηση e-mails πελατών που ζητούν περαιτέρω πληροφόρηση, Μέτρηση τηλεφωνικών κλήσεων για περισσότερες λεπτομέρειες σχετικά με το προβαλλόμενο προϊόν)

· Παρέχει/ βελτιώνει την εξυπηρέτηση πελατών(Αξιολόγηση: Μέτρηση των online επισκέψεων έναντι των offline επαφών των πελατών με την επιχείρηση, Μέτρηση -σε τακτά χρονικά διαστήματα- του βαθμού ικανοποίησης των πελατών από την ποιότητα εξυπηρέτησης, Μέτρηση του κόστους της online εξυπηρέτησης πελατών σε σύγκριση με τις offline μεθόδους)

· Μειώνει το κόστος του marketing(Αξιολόγηση: Σύγκριση του κόστους του online marketing και της αποτελεσματικότητάς του με εκείνα του παραδοσιακού marketing)

· Επιτρέπει τη δοκιμή διαφορετικών διαφημιστικών ιδεών(Αξιολόγηση: Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς και της διάδοσης του εμπορικού ονόματος της προβαλλόμενης επιχείρησης πριν και μετά την online προβολή ενός νέου διαφημιστικού μηνύματος)

· Προωθεί την επιχείρηση μέσω προσφορών για προϊόντα ή υπηρεσίες (Αξιολόγηση: Μέτρηση της πρόθεσης αγοράς και της πρόσληψης της προσφοράς πριν και μετά την online προβολή της)

· Επιτρέπει την πρόσβαση σε κοινό-στόχο που με άλλα μέσα δεν θα ήταν προσβάσιμο(Αξιολόγηση: Μέτρηση της διεύρυνσης πρόσβασης σε διαφορετικές καταναλωτικές ομάδες, Αύξηση των πωλήσεων)

· Εντοπίζει τα ενδιαφέροντα και τις τάσεις των καταναλωτών (Αξιολόγηση: Μέτρηση επιτυχημένων εκστρατειών για νέα προϊόντα ή υπηρεσίες) 

· Επιτρέπει τη διατήρηση των σημαντικότερων πελατών(Αξιολόγηση: Μέτρηση του ποσοστού επαναλαμβανόμενων αγορών, Μέτρηση του μακροπρόθεσμου κέρδους ανά πελάτη, μέτρηση της ικανοποίησης των καταναλωτών)

· Αυξάνει την κίνηση στο δικτυακό τόπο που προβάλλει τη διαφήμιση (Αξιολόγηση: Μέτρηση click-throughs, αριθμού visits, διάρκειας visits, μέτρηση page impressions)

· Αυξάνει την αγοραστική κίνηση στα φυσικά καταστήματα της προβαλλόμενης επιχείρησης (Αξιολόγηση: Μέτρηση της αύξησης αγοραστικής κίνησης στο φυσικό κατάστημα, Μέτρηση των πελατών που πληροφορήθηκαν για το κατάστημα από online διαφήμιση)

· Βελτιστοποιεί την πρόσληψη εργατικού δυναμικού(Αξιολόγηση: Μέτρηση της μείωσης του κόστους πρόσληψης προσωπικού, Μέτρηση επιτυχημένων προσλήψεων).
16.3 Συχνές ερωταποκρίσεις για την Διαφήμιση.
Είναι σημαντικό να αναφέρουμε κάποιες από τις ερωτήσεις που ακούγονται για την διαφήμιση στο Internet. Έτσι θα κατανοήσουμε καλύτερα την λειτουργία της και το τι ακριβώς εξυπηρετεί.    

1.Τι είναι η διαφήμιση και πώς πρέπει να είναι;

Διαφήμιση είναι κάθε ανακοίνωση που γίνεται στα πλαίσια εμπορικής, βιομηχανικής, βιοτεχνικής ή επαγγελματικής δραστηριότητας με στόχο την προώθηση της διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών. Οι διαφημίσεις πρέπει να είναι νόμιμες, ευπρεπείς, έντιμες και ειλικρινείς.
2.Τι είναι η παραπλανητική διαφήμιση και πως αντιμετωπίζεται;

Παραπλανητική είναι κάθε διαφήμιση που με οποιονδήποτε τρόπο παραπλανά ή ενδέχεται να παραπλανήσει τους καταναλωτές εξαιτίας του απατηλού χαρακτήρα της και είναι ικανή να επηρεάσει την οικονομική τους συμπεριφορά ή που, για τους λόγους αυτούς, βλάπτει ή ενδέχεται να βλάψει έναν ανταγωνιστή. Η παραπλανητική διαφήμιση απαγορεύεται.
3.Τι είναι η συγκριτική διαφήμιση και υπό ποιες προϋποθέσεις επιτρέπεται;

Η διαφήμιση που προσδιορίζει άμεσα ή έμμεσα την ταυτότητα συγκεκριμένου ανταγωνιστή ή των ομοειδών αγαθών ή υπηρεσιών που εκείνος προσφέρει είναι η συγκριτική διαφήμιση και επιτρέπεται εφόσον συγκρίνει με αντικειμενικό τρόπο τα ουσιώδη, συναφή, επαληθεύσιμα και επιλεγμένα με αμεροληψία χαρακτηριστικά ανταγωνιστικών αγαθών ή υπηρεσιών. 

Επίσης επιτρέπεται μόνο αν :

δεν είναι παραπλανητική, δεν προκαλεί σύγχυση στην αγορά μεταξύ του διαφημιζομένου και ενός ανταγωνιστή ή μεταξύ ανταγωνιστών του διαφημιζομένου ή μεταξύ των σημάτων, άλλων διακριτικών γνωρισμάτων, αγαθών ή υπηρεσιών του διαφημιζομένου και ενός ανταγωνιστή ή 

περισσότερων ανταγωνιστών μεταξύ τους

δεν είναι υποτιμητική, δυσφημιστική ή περιφρονητική για έναν ανταγωνιστή ή για τα σήματα, άλλα διακριτικά γνωρίσματα, αγαθά, υπηρεσίες ή δραστηριότητές του δεν επιδιώκει κατά κύριο λόγο να επωφεληθεί από τη φήμη σήματος ή άλλου διακριτικού γνωρίσματος ανταγωνιστή.

4.Τι είναι η αθέμιτη διαφήμιση και πως αντιμετωπίζεται;

Αθέμιτη διαφήμιση είναι κάθε διαφήμιση που:

προσβάλλει τα χρηστά ήθη έχει στόχο ή ενδεχόμενο αποτέλεσμα την πρόκληση ή εκμετάλλευση αισθημάτων φόβου, προλήψεων ή δεισιδαιμονιών ή την εξώθηση σε εγκληματικές πράξεις διακρίνει μειωτικά κοινωνικές ομάδες με βάση το φύλο, τη φυλή, την ηλικία, το θρήσκευμα, την εθνικότητα, την καταγωγή, τις πεποιθήσεις και τις φυσικές ή ψυχικές ιδιαιτερότητες δημιουργεί την εικόνα υπερβολικά δελεαστικής προσφοράς, ιδίως σε παιδιά, νέους και στις πιο ευάλωτες κατηγορίες του 

πληθυσμού απευθύνει το διαφημιστικό μήνυμα κατευθείαν στο υποσυνείδητο, χωρίς να αφήνει στο δέκτη του μηνύματος τη δυνατότητα κριτικής προβάλλει εμμέσως προϊόντα άλλα από εκείνα που αποτελούν το εμφανές περιεχόμενο του διαφημιστικού μηνύματος. 

5.Τι είναι η συγκαλυμμένη ή έμμεση διαφήμιση;

Η συγκαλυμμένη ή έμμεση διαφήμιση είναι η παρουσίαση σε προγράμματα, με λόγο ή εικόνα, εμπορευμάτων, υπηρεσιών, της επωνυμίας, του σήματος ή των δραστηριοτήτων ενός προσώπου που παράγει εμπορεύματα ή παρέχει υπηρεσίες.

Μια τέτοια παρουσίαση θεωρείται ότι έχει διαφημιστικό σκοπό, όταν γίνεται έναντι αμοιβής ή αναλόγου ανταλλάγματος.
6.Τι είναι η άμεση διαφήμιση (spam);

Άμεση διαφήμιση είναι η μετάδοση διαφημιστικού μηνύματος απευθείας στον καταναλωτή μέσω τηλεφώνου, τηλεομοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, αυτόματης κλήσης ή άλλου ηλεκτρονικού μέσου επικοινωνίας. Η άμεση διαφήμιση θα πρέπει να γίνεται με τρόπο που να μην προσβάλλει την ιδιωτική ζωή του καταναλωτή.
7.Πότε επιτρέπεται η άμεση διαφήμιση;

Η άμεση διαφήμιση επιτρέπεται μόνο αν ο προμηθευτής κάνει χρήση στοιχείων ή πληροφοριών προσωπικού χαρακτήρα του καταναλωτή που περιήλθαν σε γνώση του από προηγούμενες συναλλακτικές σχέσεις του με τον καταναλωτή, από γενικά προσιτές πηγές, όπως κατάλογο ή άλλα δημοσιευμένα στοιχεία. Τα στοιχεία του καταναλωτή μπορούν να προέρχονται και από άλλο φυσικό ή νομικό πρόσωπο, εφόσον ο καταναλωτής εγκρίνει ρητά τη μεταβίβαση των προσωπικών του στοιχείων για το σκοπό της άμεσης διαφήμισης.

Ο διαφημιστής είναι υποχρεωμένος να αναφέρει στον καταναλωτή τον τρόπο με τον οποίο περιήλθαν σε γνώση του τα προσωπικά στοιχεία του καταναλωτή.
8.Πώς προστατεύεται ο καταναλωτής;

Η άμεση διαφήμιση επιτρέπεται μόνο με την συγκατάθεση του καταναλωτή. Αν ο διαφημιστής προσεγγίσει τον καταναλωτή χωρίς την συγκατάθεσή του (spam) οφείλει να διακόψει κάθε μορφή άμεσης διαφήμισης και να διαγράψει τα προσωπικά στοιχεία του καταναλωτή, εφόσον το ζητήσει ο καταναλωτής.

Κεφάλαιο 17
17.    Τo Internet ως μέσο για προωθητικές 


ενέργειες.

H προώθηση υπηρεσιών και προϊόντων μέσα από το Internet έχει αναπτυχθεί σε μεγάλο βαθμό τα τελευταία 2-3 χρόνια. Οι χρήστες του διαδικτύου αποτελούν ένα συγκεκριμένο κοινό-στόχο, το οποίο έχει τη δική του συμπεριφορά και τις δικές του ανάγκες. Η εξατομίκευση του χρήστη έχει οδηγήσει ακόμα και στην εξατομίκευση των προωθητικών ενεργειών που απευθύνονται σε μεμονωμένους χρήστες. Έτσι, μιλάμε για υπηρεσίες και προϊόντα εξειδικευμένων απαιτήσεων, είτε πρόκειται για επιχείρηση είτε για ιδιώτη, ενώ η εξατομίκευση του χρήστη – με τη δημιουργία προσωπικών ιστοσελίδων ή προφίλ – έχει οδηγήσει ακόμα και στην εξατομίκευση των προωθητικών ενεργειών που απευθύνονται σε μεμονωμένους χρήστες. Παραδείγματα τέτοιων ενεργειών, όπως θα αναφέρουμε στη συνέχεια, είναι η αποστολή προσωπικών επιστολών (e-mails) και οι έρευνες με σύντομα ερωτηματολόγια.

Το διαδικτυακό μάρκετινγκ, όπως θα μπορούσε να είναι η ελληνική μεταφορά του Internet Marketing, είναι ένας νέος χώρος επικοινωνίας, με ιδιαίτερα ευρηματικές μεθόδους προσέλκυσης καταναλωτών, οι οποίες στην πλειοψηφία τους είναι πρωτότυπες και απόλυτα προσαρμοσμένες στη φιλοσοφία της σύγχρονης ηλεκτρονικής εποχής. 

Το γεγονός ότι ο τομέας αυτός ξεχωρίζει για τις διαφορετικές μεθόδους που χρησιμοποιεί έχει οδηγήσει και στη δημιουργία εξειδικευμένων εταιρειών, καθώς οι μεγαλύτερες εταιρείες του χώρου δεν είναι τόσο ευέλικτες, ούτε διαθέτουν την απαραίτητη καινοτομία, ώστε να αναπτύξουν ένα ολόκληρο πλέγμα προωθητικών ενεργειών μέσω του Internet. 

Για να δραστηριοποιηθεί μία εταιρεία στον τομέα του διαδικτυακού μάρκετινγκ θα πρέπει να διαθέτει ευελιξία και να προσαρμόζεται στις απαιτήσεις τόσο του προωθούμενου προϊόντος/ υπηρεσίας, όσο και του χρήστη, ενώ θα πρέπει 

να έχει τη δυνατότητα να ελίσσεται και να αναπτύσσει πολλαπλές ενέργειες, όχι μία και μονοδιάστατη αντίληψη της προώθησης.

Η αποτελεσματικότητα της επιχείρησης δεν εξαρτάται άμεσα από το μέγεθός της, διότι, όπως είπαμε, οι χρήστες του διαδικτύου ως target-group είναι πολύ λιγότεροι σε σχέση με το μαζικό τηλεοπτικό κοινό και το ίδιο το marketing επεκτάθηκε στο χώρο του δικτύου μόλις τα τελευταία χρόνια.

Άρα, μία μικρού μεγέθους και ευέλικτη εταιρεία ίσως να είναι πιο αποτελεσματική από έναν κολοσσό της διαφήμισης.

Οι μέθοδοι που χρησιμοποιούνται από τις επιχειρήσεις διαδικτυακού μάρκετινγκ είναι πολλές και σύνθετες. Χαρακτηρίζονται από την εξειδίκευση-εξατομίκευση στον χρήστη, από την προσαρμογή τους στην ηλεκτρονική πλατφόρμα του Internet, από την άμεση επικοινωνία και το εύχρηστο και εντυπωσιακό περιβάλλον.

17.1 Απλοί τρόποι για να αξιοποιήσετε το διαδίκτυο προς όφελος της επιχείρησής σας.
Η εξέλιξη του διαδικτύου έχει φέρει αλλαγές στον τρόπο που λειτουργούν πολλές επιχειρήσεις. Με μερικές απλές ενέργειες μπορείτε να εκμεταλλευτείτε το διαδίκτυο ώστε να αυξήσετε την λειτουργικότητα και τις δυνατότητες της επιχείρησής σας.Από την εξάπλωση του διαδικτύου στο ευρύ κοινό επήλθαν πολύ σημαντικές αλλαγές στο χώρο των επιχειρήσεων. Αυτές οι αλλαγές επηρέασαν τον τρόπο και το χρόνο επικοινωνίας των επιχειρήσεων με τους πελάτες και τους προμηθευτές τους. 

Αλλαγές επίσης επηρέασαν την προβολή, την προώθηση, τις πωλήσεις, τις δημόσιες σχέσεις, την ενημέρωση ακόμα και την κάλυψη υποχρεώσεων της εταιρείας. 

Η γιγάντωση του διαδικτύου και η εμφάνιση πολλών εταιρειών παροχής έτοιμων λύσεων και παροχής Ίντερνετ έκανε το διαδίκτυο προσιτό σε όλες τις επιχειρήσεις προσφέροντάς τους ταυτόχρονα πολλές δυνατότητες για αναβάθμιση των υπηρεσιών και των προϊόντων που προσφέρουν και κυρίως μείωση του κόστους. 

Είναι αξιοσημείωτο να αναφέρουμε ότι υπάρχουν εταιρείες κολοσσοί οι οποίες δεν έχουν κανένα σημείο πώλησης πέραν της ιστοσελίδας τους. Τα οφέλη που μπορεί να προσφέρει το διαδίκτυο σε μια μικρομεσαία επιχείρηση αφορούν σχεδόν το σύνολο των λειτουργιών της. 
17.2 Ιδεατή και αποκλειστική φιλοξενία.

        Τα υπέρ και τα κατά για μία επιχείρηση.
Μπορεί οι υπηρεσίες ΙΤ outsourcing να μην είναι ιδιαίτερα διαδεδομένες στη χώρα μας, όμως ο τομέας της φιλοξενίας web site φαίνεται να αποτελεί την εξαίρεση που επιβεβαιώνει τον κανόνα. Από τα μέσα της δεκαετίας του 1990, όπου οι επιχειρήσεις ξεκίνησαν να δημιουργούν web sites, στο θέμα της φιλοξενίας τους επέλεξαν τη λύση της ανάθεσής της σε εξειδικευμένες εταιρίες και σε πολύ λίγες περιπτώσεις δημιούργησαν οι ίδιες δική τους υποδομή.   

Τo hosting (ελληνιστί φιλοξενία) δεν είναι τίποτα άλλο από την τοποθέτηση ενός web site ή μιας web εφαρμογής σε έναν υπολογιστή συνδεδεμένο στο Internet, ώστε το site και η εφαρμογή να είναι διαθέσιμα στους υπόλοιπους υπολογιστές του Διαδικτύου. Οι βασικές κατηγορίες υπηρεσιών hosting είναι το virtual (ιδεατή) και το dedicated (αποκλειστική), καθώς και οι υπηρεσίες collocation.

17.3 Virtual hosting.
Το  Virtual hosting αφορά τη φιλοξενία σε κοινό εξοπλισμό που διαθέτει ο πάροχος της υπηρεσίας. Αυτό σημαίνει ότι μία εταιρεία μπορεί να έχει τη δική της ηλεκτρονική διεύθυνση και ιστοσελίδα εγκατεστημένες στον ίδιο εξοπλισμό και παράλληλα με άλλες εταιρείες. Παρόλα αυτά η κάθε εταιρεία είναι η μόνη που έχει πρόσβαση στους δικούς της καταλόγους.

17.4 Dedicated hosting.
Aφορά στην αποκλειστική φιλοξενία των ιστοσελίδων σε εξοπλισμό που προορίζεται για ένα συγκεκριμένο πελάτη.
17.5 Collocation.
To collocation, αφορά στη δυνατότητα εγκατάστασης του εξοπλισμού μιας εταιρίας στον χώρο (π.χ. data center) της εταιρίας που παρέχει την υπηρεσία, έναντι κάποιου μηνιαίου ή μεγαλύτερου χρονικού διαστήματος μισθώματος.

Οι υπηρεσίες φιλοξενίας δεν είναι απλή υπόθεση για αυτόν που επιλέγει, αφού υπάρχουν αρκετά ζητήματα που πρέπει να εξεταστούν προκειμένου να γίνει η καταλληλότερη επιλογή. 

Μεταξύ των ζητημάτων αυτών συμπεριλαμβάνονται οι απαιτήσεις της εφαρμογής, θέματα ασφάλειας, συνεχούς λειτουργίας, απαιτήσεις σε αποθηκευτικό χώρο, χρόνος μίσθωσης της υπηρεσίας και άλλα σχετικά. Οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο συγκεκριμένο χώρο έχουν δημιουργήσει μια σειρά πακέτων κατάλληλων για διάφορες απαιτήσεις, ενώ είναι σε θέση να εξυπηρετήσουν εξειδικευμένες απαιτήσεις αναπτύσσοντας custom λύσεις.

17.6 Virtual hosting και Dedicated hosting.
Αξίζει όμως να αναλύσουμε με μεγαλύτερη λεπτομέρεια  αυτά τα είδη φιλοξενίας καθώς είναι και τα πιο διαδεδομένα. 

Η λογική του virtual hosting είναι ότι η εφαρμογή ή το site φιλοξενείται σε κάποιους υπολογιστές της εταιρίας που παρέχει υπηρεσίες φιλοξενίας, μαζί με εφαρμογές άλλων πελατών. Στην πράξη δεν μας ενδιαφέρει το πού φιλοξενείται η εφαρμογή μας, το είδος και οι ικανότητες των συστημάτων ή τα τεχνικά χαρακτηριστικά τους. Αυτό που μας ενδιαφέρει είναι αφ' ενός η εφαρμογή να είναι διαθέσιμη στο Internet και αφ' ετέρου να έχουμε το επίπεδο υπηρεσιών που έχουμε συμφωνήσει με την εταιρία που μας παρέχει τις υπηρεσίες φιλοξενίας.

Η λύση του virtual hosting απευθύνεται, χωρίς να θεωρείται μονόδρομος, τόσο σε μικρομεσαίες επιχειρήσεις όσο και σε ανεξάρτητους επαγγελματίες. Συνήθως, το virtual hosting θεωρείται η κατάλληλη λύση για εφαρμογές με σχετικά λίγες απαιτήσεις λειτουργίας και συντήρησης. Από άποψης τιμής, θεωρούνται πολύ οικονομικότερες από τις αντίστοιχες του dedicated, αφού η εταιρία κάνει απόσβεση του εξοπλισμού της από περισσότερους πελάτες.

Το dedicated hosting, όπως υπονοεί και ο όρος, αφορά την αποκλειστική φιλοξενία ενός site ή μιας web εφαρμογής σε κάποιον εξοπλισμό. Δηλαδή, ο πάροχος της υπηρεσίας διαθέτει προς τον πελάτη του συγκεκριμένο εξοπλισμό αποκλειστικά για τις δικές του ανάγκες, χωρίς ο εξοπλισμός αυτός να χρησιμοποιείται για εφαρμογές άλλων πελατών. Μοιραία, το dedicated hosting βρίσκει μεγαλύτερη εφαρμογή σε πολύπλοκες εφαρμογές, οι οποίες χρησιμοποιούν μεγάλες βάσεις δεδομένων, διαχειρίζονται σημαντικές ποσότητες δεδομένων, ενώ παράλληλα προσπελαύνονται (συνήθως) από μεγάλο αριθμό χρηστών. 

Σε τέτοιες περιπτώσεις δεν θέλουμε η απόδοση του συστήματος να επηρεάζεται από 

τρίτους παράγοντες, όπως οι εφαρμογές άλλων χρηστών, και θέλουμε ο εξοπλισμός να είναι στο σύνολό του διαθέσιμος για μία εφαρμογή ή έστω για έναν πελάτη.

Το dedicated hosting χαρακτηρίζεται ως η κατάλληλη λύση για την κάλυψη εξειδικευμένων απαιτήσεων όπως:

Ο αποκλειστικός έλεγχος των εφαρμογών.Η δυνατότητα απομακρυσμένης διαχείρισης και παραμετροποίησης της εφαρμογής και των διακινούμενων δεδομένων. Οι αυξημένες ανάγκες σε υπολογιστική ισχύ, αποθηκευτικό χώρο κ.λπ. Στο σημείο αυτό αξίζει να επισημάνουμε ότι η ουσιαστική διαφορά μεταξύ του virtual και του dedicated hosting δε βρίσκεται στο τι μπορεί να κάνει κάποιος με τη μία ή την άλλη προσέγγιση, αλλά στο πώς μπορεί να το κάνει και κυρίως πόσο αποτελεσματικά. Οι σύνθετες εφαρμογές, όπως εφαρμογές e-commerce, portal sites ή ακόμα web sites με πολύ υψηλή επισκεψιμότητα, καλύπτονται σαφώς αποτελεσματικότερα από τη λύση του dedicated hosting, χωρίς να σημαίνει ότι με κάποιους συμβιβασμούς από πλευράς απόδοσης δε θα μπορούσαν να καλυφθούν και με λύσεις virtual hosting.
17.7 Πώς μπορεί μια ΜΜΕ να προωθήσει δημιουργικά το δικτυακό της τόπο.
Είναι πλέον πολλές οι ελληνικές μικρομεσαίες επιχειρήσεις που έχουν δικτυακή παρουσία. Πολύ συχνά όμως τα εταιρικά αυτά sites μένουν στην αφάνεια, καθώς μετά τη δημιουργία τους οι επιχειρήσεις δεν φροντίζουν να τις κάνουν γνωστές στο ευρύ κοινό. Στο κείμενο που ακολουθεί παρατίθενται ορισμένες χρήσιμες συμβουλές, ώστε να εξασφαλίσετε περισσότερες επισκέψεις στην ιστοσελίδα της επιχείρησής σας, καίρια βήματα πριν από την καταχώριση σε μηχανές αναζήτησης, καθώς και μέθοδοι οι οποίες αντενδείκνυνται για την προώθηση του δικτυακού σας τόπου.
1. Γράφετε πάντοτε τη διεύθυνση του site (URL) στην επικεφαλίδα του, στις εταιρικές σας κάρτες και στις υπογραφές ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, και οπουδήποτε είναι πιθανό να τη δει το κοινό.

2. Εάν οι υπάλληλοί σας φορούν στολές, τυπώστε το URL έτσι ώστε καθένας από τους πελάτες σας να βλέπει την "κινούμενη διαφήμιση" του δικτυακού σας τόπου.

3. Συμπεριλάβετε τη διεύθυνση του website σε όλα τα διαφημιστικά αντικείμενα που προωθείτε (κούπες καφέ, μπλούζες, στιλό, μπρελόκ κτλ.). Η καθημερινή υπενθύμιση είναι ένας καλός τρόπος για να παρακινήσετε το κοινό να επισκέπτεται συχνά την ιστοσελίδα σας.

4. Φροντίστε να περιλαμβάνεται το URL σε όλα τα δελτία Τύπου που στέλνετε στα μέσα μαζικής ενημέρωσης.

5. Μην παραλείψετε να καταχωρίσετε το site στις Μικρές Αγγελίες. Πρόκειται για μια υπηρεσία με ευρύ κοινό.

6. Εάν η επιχείρησή σας διαθέτει οχήματα, μεριμνήστε ώστε η διεύθυνσή σας να αναγράφεται ευδιάκριτα σε όλες τις πλευρές.

7. Φροντίστε να αναγράφεται η διεύθυνσή σας στο κάτω μέρος όλων των εμπορικών και διαφημιστικών σας καταλόγων.

8. Δώστε τη δυνατότητα στους δυνητικούς πελάτες που επισκέπτονται το site σας να κερδίσουν κάποιο δώρο έπειτα από κλήρωση (π.χ. σε όσους εγγράφονται

συνδρομητές).
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9. Καλό είναι να αποστέλλετε ένα εβδομαδιαίο ενημερωτικό δελτίο (newsletter) στα εγγεγραμμένα μέλη του web-site, στο οποίο θα παρέχετε πληροφορίες σχετικά με την επιχείρησή σας, πάντοτε με συνδέσμους (links) στο δικτυακό σας τόπο.

10. Παρέχετε δωρεάν περιεχόμενο (free content) σε άλλα sites. Με τη μέθοδο αυτή κερδίζουν όλοι. Η ιστοσελίδα του συνεργάτη σας εξασφαλίζει περιεχόμενο χωρίς χρέωση, ενώ εσείς διαφημίζεστε μέσω του συνδέσμου που παραπέμπει σε εσάς.

11. Στείλτε διαφημιστικό υλικό μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, καλά σχεδιασμένο και πελατοκεντρικό. Το υλικό αυτό θα πρέπει να αποστέλλεται σε λίστες δυνητικών πελατών που έχουν επιλέξει να ενημερώνονται μέσω e-mail για τα νέα σας προϊόντα

/υπηρεσίες. Δώστε ιδιαίτερη έμφαση στην εμφάνιση των ηλεκτρονικών σας 

μηνυμάτων αλλά κυρίως στο περιεχόμενο. Σε καμία περίπτωση δεν πρέπει να καταφεύγετε σε spam mail.

12. Ανταλλάξτε links με δικτυακούς τόπους επιχειρήσεων που σχετίζονται με τη δική σας (εύλογα όχι τις ανταγωνιστικές). Αυτές θα προτείνουν το δικό σας site κι εσείς το δικό τους.

13. Εάν δεν είστε βέβαιοι για το είδος των υπηρεσιών ή προϊόντων που επιθυμούν οι πελάτες σας, μπορείτε να διεξάγετε online έρευνες αγοράς. Μεταξύ άλλων θα αποκομίσετε χρήσιμες πληροφορίες για το προφίλ των πελατών σας.

14. Κατά τη δημιουργία των διαφημιστικών σας μηνυμάτων, να είστε βέβαιοι ότι γνωρίζετε σε ποιους απευθύνεστε (target group) και ποιος είναι ο στόχος της καμπάνιας σας.

15. Καταχωρίστε το δικτυακό σας τόπο στις γνωστές μηχανές αναζήτησης. Το Yahoo! θεωρείται το πλέον σημαντικό directory (θεματικός κατάλογος διευθύνσεων στο Internet). Άλλες δημοφιλείς υπηρεσίες αναζήτησης είναι το Google, 

το οποίο παρέχει και τη δυνατότητα οικονομικής διαφημιστής καταχώρισης μέσω της υπηρεσίας AdWords, καθώς και οι AltaVista, Excite, Lycos κ.ά. Επιπλέον, η υπηρεσία Selfpromotion.com παρέχει χρήσιμες συμβουλές.

16. Μην αμελείτε να μετράτε τις επισκέψεις στην ιστοσελίδα σας. Η μέτρηση μπορεί να γίνει είτε μέσω του ISP (της εταιρίας η οποία σας παρέχει υπηρεσίες Internet), είτε μέσω μια ανεξάρτητης (και δωρεάν) υπηρεσίας όπως η το wwwstat. 

17.8 Έξι πράγματα που δεν πρέπει να κάνετε για να προωθήσετε το δικτυακό σας τόπο.
1.Μην καταφεύγετε στο spamming. Η μαζική αποστολή εμπορικών μηνυμάτων σε παραλήπτες οι οποίοι δεν τα έχουν ζητήσει μόνο κακό μπορεί να κάνει στην επιχείρησή σας. Δημιουργεί εχθρούς και όχι φίλους, ενώ θα μπείτε και στη "μαύρη λίστα" της εταιρίας που σας παρέχει διαδικτυακές υπηρεσίες.

2.Μην καταφύγετε σε εταιρίες που καταχωρούν ιστοσελίδες σε μηχανές αναζήτησης σε τιμή ευκαιρίας (π.χ. 19,95 δολάρια για καταχώριση σε χιλιάδες sites). Δεν κάνουν κάτι που δεν μπορείτε να κάνετε οι ίδιοι. Συνήθως χρησιμοποιούν αυτοματισμούς 

που παρέχονται από υπηρεσίες όπως η Selfpromotion.com και η Submitit.com.

3.Μη χάνετε το χρόνο σας σε μηχανές αναζήτησης και λίστες συνδέσμων οι οποίες δεν είναι γνωστές και φερέγγυες. Η καταχώρισή σας δεν θα έχει κανένα ουσιαστικό αντίκρισμα. Υποβάλετε τη διεύθυνση του δικτυακού σας τόπου στις μεγάλες 

μηχανές αναζήτησης καθώς και σε αυτές οι οποίες συντάσσουν ευρετήρια με ρομποτικά προγράμματα. Οι γνωστότερες είναι οι Google, AltaVista, Inktomi, και Tehoma.

4.Μην καταχωρείτε το site σας εάν δεν είναι ακόμη έτοιμο και δεν λειτουργεί άψογα. Κάνετε συχνές δοκιμές για να διαπιστώνετε και να διορθώνετε άμεσα τυχόν προβλήματα. Οι περισσότεροι επισκέπτες δεν πρόκειται να επιστρέψουν σε 

μια ιστοσελίδα η οποία είναι "under construction" (υπό κατασκευή).

5.Μην καταφεύγετε σε "πονηριές" και κόλπα για την προώθησή σας. Υπάρχουν αρκετές υπηρεσίες οι οποίες υπόσχονται -με το αζημίωτο- τον κατακλυσμό των μηχανών αναζήτησης με τις δικές σας ιστοσελίδες. Δεν ψεύδονται, ωστόσο οι μεγάλες μηχανές αναζήτησης έχουν κηρύξει πόλεμο εναντίον τους.

6.Μη δημοσιεύετε -ούτε καν να τοποθετείτε σε "κρυφούς χώρους" του δικτυακού σας τόπου- απόρρητο υλικό ή στοιχεία που δεν θα επιθυμούσατε να γίνουν γνωστά. Για τις μηχανές αναζήτησης που χρησιμοποιούν ρομποτικά προγράμματα για την 

καταγραφή-καταχώριση των sites, δημιουργήστε ένα έγγραφο κειμένου με το όνομα "robots.txt" και τοποθετήστε το στο root directory της ιστοσελίδας σας (συνήθως στον κατάλογο "htdocs"). Στο έγγραφο αυτό θα καταγράψετε τους καταλόγους στους 

οποίους θα δίνετε πρόσβαση στα ρομπότ και εκείνους στους οποίους θα την απαγορεύετε.

17.9 Βασικά σημεία στην ανάπτυξη e-marketing στρατηγικής για ένα προϊόν.
Σε αυτή την παράγραφο θα αναφέρουμε και θα αναπτύξουμε τα βασικότερα σημεία της στρατηγικής e-marketing για ένα προϊόν. Τα σημεία αυτά είναι:
· Διάχυση πληροφόρησης: Στο στάδιο αυτό η εταιρία βοηθά τους καταναλωτές να προσδιορίσουν τα ακριβή χαρακτηριστικά του προϊόντος και τους τρόπους με τους οποίους μπορεί αυτό να καλύψει τις ανάγκες τους. Σε μια δικτυακή σελίδα μπορούν να υπάρχουν φωτογραφίες του προϊόντος, τεχνικά χαρακτηριστικά και περιγραφές του, διανομή δειγμάτων (προγραμμάτων, μουσικών κομματιών, απόσπασμα βιβλίου κ.λπ.), παραγγελία διαφημιστικών και ενημερωτικών εντύπων, σχόλια του Τύπου για 
το προϊόν, συγκριτική παρουσίαση με άλλα αντίπαλα προϊόντα, προτεινόμενες χρήσεις του (λ.χ. συνταγές μαγειρικής ή οδηγίες χρήσης μηχανημάτων).
· Απόκτηση προϊόντος: Πρόκειται για το σημείο όπου ο καταναλωτής επιθυμεί να αποκτήσει το προϊόν και θέλει να μάθει περισσότερα για τους τρόπους με τους οποίους μπορεί να το αποκτήσει. Στο δικτυακό τόπο μπορούν να υπάρχουν πληροφορίες για τα σημεία πώλησης του προϊόντος, τις αντιπροσωπείες αλλά και ηλεκτρονικές φόρμες παραγγελίας. Επίσης, μπορεί να υπάρχουν εργαλεία υπολογισμού τόκων δανεισμού ή και σύνδεση με πιστωτικές κάρτες και τραπεζικούς οργανισμούς για την παροχή online δανείου.
· Υποστήριξη μετά την πώληση: Είναι ανάγκη να υπάρχει συνέχεια στην υποστήριξη του καταναλωτή, από τη διαδικασία της επιλογής του προϊόντος μέχρι και την απόσυρσή του, ώστε αυτό να μπορεί να χρησιμοποιείται απρόσκοπτα. Βέβαια, θα πρέπει να καθορισθεί αν πρόκειται για ένα διαρκές καταναλωτικό και περίπλοκο προϊόν που απαιτεί τέτοιας μορφής υποστήριξη. Στη φάση αυτή, το site του προϊόντος μπορεί να λάβει τη μορφή σελίδας πληροφόρησης και υποστήριξης με υλικό που να προτείνει και να βοηθά την καλύτερη αξιοποίησή του. Ακόμα, σε περίπτωση αναβαθμίσεων και προτεινόμενων τροποποιήσεων που να βοηθούν στην καλύτερη αξιοποίηση του προϊόντος, θα πρέπει να παρέχεται πλήρης πληροφόρηση από το δικτυακό τόπο αλλά και οδηγίες. 

Άλλες μορφές υποστήριξης είναι τα newsletters, οι βιβλιοθήκες πληροφοριών, η δημιουργία ομάδων συζητήσεως αλλά και η ύπαρξη online τεχνικής υποστήριξης.
· Απόσυρση προϊόντος: Το προϊόν πλέον έχει ολοκληρώσει τον κύκλο ζωής του ή ένα νέο προϊόν προωθείται από την εταιρία. Μία εταιρία θα πρέπει να βοηθήσει τον καταναλωτή όχι μόνο να αξιοποιήσει με τον καλύτερο τρόπο το προϊόν της αλλά και να το αντικαταστήσει ή να το αποσύρει χωρίς αυτό να του γίνει πρόβλημα. Αυτό μπορεί να γίνει μέσα από προτάσεις απόσυρσης, ειδικές διαφημιστικές καταχωρήσεις και αγγελίες αλλά και με μεταπώληση (online resale).

17.10 Ανεπιθύμητη Ηλεκτρονική Αλληλογραφία (Spamming): Προβλήματα και Λύσεις.
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Κάνοντας λόγο για spam, εννοούμε ένα αυτόκλητο εμπορικό 

ηλεκτρονικό μήνυμα. Πρόκειται για οποιοδήποτε μήνυμα ή 

δημοσίευση, ανεξάρτητα από το περιεχόμενό του, το οποίο 


αποστέλλεται σε πολλούς παραλήπτες χωρίς αυτοί να το έχουν 

ζητήσει.Μπορεί επίσης να είναι πολλές δημοσιεύσεις του ίδιου μηνύματος σε ομάδες συζήτησης ή σε διακομιστές λίστας που δεν έχουν σχέση με το θέμα του μηνύματος. Αντίθετα, ένα μήνυμα το οποίο συντάσσεται και αποστέλλεται σε κάποιον τον οποίο γνωρίζει ο αποστολέας δεν αποτελεί spam. Όπως δεν είναι spam και το email marketing, αν και το spamming έχει δυσφημήσει την επιχειρηματική χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Οι λεγόμενοι spammers συνήθως αγοράζουν ή αποκτούν λίστες με διευθύνσεις email και στέλνουν μηνύματα από διαφορετικές διευθύνσεις σε όλες τις περιοχές του Web.

Το spamming συνιστά πρακτική που απαγορεύεται από τη Δεοντολογία του Internet (Netiquette) και από τη νομοθεσία των περισσότερων ευρωπαϊκών κρατών, καθώς αντιτίθεται σε μεγάλο βαθμό στην προστασία των καταναλωτών και των προσωπικών τους δεδομένων και ενέχει κινδύνους όσον αφορά στην ασφάλεια των δικτύων.

Κεφάλαιο 8
 18. E-mail
18.1 Πώς θα κερδίσετε την προτίμηση των καταναλωτών.
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Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο αποτελεί ένα 




εξαιρετικό εργαλείο διαφήμισης για τις ΜΜΕ. 



Το e-mail marketing παρέχει τη δυνατότητα στις 



επιχειρήσεις να προωθήσουν τα προϊόντα τους 



και να επικοινωνήσουν με τους πελάτες τους 



εύκολα, άμεσα και με χαμηλό κόστος. 




Βεβαιωθείτε όμως ότι στέλνετε τα σωστά 




μηνύματα, τα απευθύνετε ονομαστικά στον πελάτη, και περιλαμβάνετε πληροφορίες που τον ενδιαφέρουν, ή ακόμη καλύτερα που έχει ζητήσει ο ίδιος.   

Πρόσφατη μελέτη, η οποία διεξήχθη από την εταιρία ερευνών e-Marketer και εξέτασε στοιχεία που παρείχαν πολλοί διαφημιστικοί οργανισμοί, δείχνει ότι το καταναλωτικό κοινό τείνει να αγνοεί τις διαφημίσεις που προωθούνται μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Στη μελέτη διαπιστώθηκε ότι ο μέσος όρος επισκέψεων σε ιστοσελίδες έπειτα από την ανάγνωση διαφημιστικού μηνύματος σε e-mail ήταν σε ποσοστό 1,8% το 2002. Την αμέσως προηγούμενη χρονιά το ποσοστό άγγιζε το 3%.

Οι αριθμοί αυτοί προφανώς κρίνονται απογοητευτικοί από τους εμπόρους, δεδομένου ότι το marketing μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου έχει αποδειχθεί αποτελεσματικό συγκρινόμενο με άλλες μορφές διαφήμισης, όπως τα banners, το παραδοσιακό 

ταχυδρομείο κ.λπ. Η μελέτη είναι επίσης απογοητευτική λαμβάνοντας υπόψη ότι το e-mail marketing είναι οικονομικά συμφέρον. 

Σύμφωνα με την e-Marketer, το 2002 το μέσο κόστος ενός διαφημιστικού μηνύματος στις ΗΠΑ ήταν 0,47 σεντς. Οι αναλυτές αποδίδουν τη μείωση των ποσοστών σε μια διαφοροποίηση που παρατηρείται στην ψυχολογία των καταναλωτών. 

Το κοινό βομβαρδίζεται με διαφημίσεις μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, και ούτως ή άλλως η πληθώρα των προϊόντων το έχει καταστήσει περισσότερο αδιάφορο για τις προσφορές. Ο όγκος των πληροφοριών που λαμβάνουν οι καταναλωτές αυξάνεται εκθετικά.

Σύμφωνα με μελέτες, ο μέσος καταναλωτής εκτίθεται σε περισσότερα από 8.000 εμπορικά μηνύματα καθημερινά, μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, Τύπου, τηλεόρασης και άλλων μέσων. Ωστόσο, τα δεδομένα αυτά δεν θέτουν σε κίνδυνο την πρακτική του e-mail marketing. Ποιος είναι λοιπόν ο πιο ενδεδειγμένος τρόπος προκειμένου να ανταποκριθούν οι δυνητικοί πελάτες σας; Εάν το μήνυμά σας εκλαμβάνεται ως spam, και αν στέλνεται σε πιθανούς πελάτες που δεν εμφανίστηκαν πρόθυμοι να λάβουν το e-mail της επιχείρησής σας, τότε είτε δεν θα διαβαστεί είτε θα εκνευρίσει τον παραλήπτη.

Το "κλειδί" για την προσέλκυση του ενδιαφέροντος του πελάτη είναι η δημιουργία μιας σχέσης μαζί του. Ο καταναλωτής προτιμά τα e-mail που προέρχονται από επιχειρήσεις που γνωρίζει και εμπιστεύεται. Αυτό μπορεί να αποτελέσει ισχυρό όπλο για τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες λόγω μεγέθους και ευελιξίας μπορούν να δημιουργήσουν μια αμεσότερη σχέση με τους πελάτες τους.

Υπάρχουν όμως και άλλες μέθοδοι αύξησης των πιθανοτήτων προσέλκυσης του πολυπόθητου "κλικ" του ποντικιού του υποψήφιου πελάτη. Μια από αυτές είναι η σοφή επιλογή της ημέρας που θα σταλούν τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Όσο κι αν ξενίζει, η συγκεκριμένη επιλογή μπορεί να κάνει τη διαφορά. Σύμφωνα με αναλυτές, τα μηνύματα που αποστέλλονται τη Δευτέρα και την Τρίτη έχουν περισσότερες πιθανότητες να τραβήξουν το ενδιαφέρον των υποψήφιων πελατών, σε σύγκριση με όσα στέλνονται τις υπόλοιπες ημέρες του πενθημέρου.

18.2 E-mail marketing: Το πέρασμα στα πολυμέσα.

Η νέα τάση στην αποστολή διαφημίσεων μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail marketing) φαίνεται πως είναι η ενσωμάτωση πολυμεσικού περιεχομένου (multimedia). Με τον όρο αυτό εννοούμε την ταυτόχρονη αξιοποίηση συνεχών μέσων (κινούμενη εικόνα, ήχος) αλλά και διακριτών (π.χ. γραφικά).   

Μία από τις πλέον σημαντικές υπηρεσίες από την εποχή που το Internet έγινε ευρύτερα διαθέσιμο, το e-mail, αποτέλεσε τη βάση για τη διαφημιστική προβολή εταιρικών προϊόντων. Η διαφημιστική προβολή, όπως εκδηλώνεται και με τις υπόλοιπες εκφράσεις της στην καθημερινή μας ζωή, μπορεί εύκολα να γίνει ενοχλητική. Η εξέλιξη αυτή σημειώθηκε και στην περίπτωση του e-mail, καθώς η αρχικά ελεγχόμενη χρήση μηνυμάτων που απευθύνονταν μικρό αριθμό συνδρομητών αντικαταστάθηκε πολύ γρήγορα από μαζικές αποστολές μεγάλου αριθμού e-mail, για διαφορετικά προϊόντα.

Η κατάσταση βέβαια αυτή εξακολουθεί να είναι έντονη και σήμερα, μολονότι οι ελληνικές εταιρίες που ασχολούνται με το αντικείμενο δεν έχουν ακόμα φθάσει σε αυτό το επίπεδο (όσοι έχετε βιώσει τέτοιες καταστάσεις έχετε σίγουρα συνειδητοποιήσει ότι η πλειονότητα των ενοχλητικών διαφημιστικών μηνυμάτων (spam mail) προέρχεται από εταιρίες που εδρεύουν στο εξωτερικό, αμερικανικά και ευρωπαϊκά ηλεκτρονικά καταστήματα, κ.ά.). Στη μαζική και πολλές φορές εξαντλητική αποστολή μηνυμάτων, σημαντικό μερίδιο ευθύνης είχαν και αρκετά sites, τα οποία δυστυχώς, τις περισσότερες φορές, με νόμιμο μέχρι τότε τρόπο 

κατάφερναν να συλλέγουν τεχνηέντως τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις μεγάλου αριθμού χρηστών και να τις πωλούν έναντι αδράς αμοιβής. Η κατάσταση αυτή προφανώς δημιούργησε ιδιαίτερα αρνητικό κλίμα στους υποψήφιους πελάτες.

18.3 To ηλεκτρονικό ταχυδρομείο ως επιχειρηματικο εργαλείο.

Ένα από τα κυριότερα χαρακτηριστικά του Διαδικτύου είναι το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο, το οποίο πραγματικά μείωσε στο ελάχιστο τον χρόνο που απαιτείται για την επικοινωνία και την αποστολή δεδομένων. Το e-mail προσφέρει ένα εξαιρετικό εργαλείο marketing στις ΜΜΕ, καθώς έχουν τη δυνατότητα να προωθήσουν τα προϊόντα τους και να επικοινωνήσουν με τους πελάτες τους γρήγορα, εύκολα και κυρίως με ελάχιστα χρήματα. 

18.4 Multimedia e-mail marketing.
Τα e-mail με διαφημιστικό περιεχόμενο αρχικά αποτελούνταν από απλό κείμενο ή σελίδες html, στις οποίες ένα κείμενο -συνοπτικό συνήθως- μαζί και με την παράθεση δύο ή και παραπάνω συνδέσμων, παρείχαν τα "μονοπάτια" για περισσότερες πηγές πληροφόρησης. Η εικόνα αυτή εμπλουτίστηκε σταδιακά με τη χρήση φωτογραφιών, σχετικών με το προϊόν ή την εταιρία  που το διέθετε.

Πρόσφατα έχει παρατηρηθεί η αποστολή (σε τακτική μεν βάση αλλά όχι ακόμα σε υπερβολικό βαθμό) διαφημιστικών μηνυμάτων, στα οποία μπορεί κανείς να δει σε βίντεο αρκετές πληροφορίες για το προϊόν. Συγκεκριμένα, στο πολυμεσικό e-mail, 

το οποίο έχει πλέον τη μορφή μιας web σελίδας, πέρα από μια σειρά συνοδευτικών φωτογραφιών σχετικών με το προς διαφήμιση αντικείμενο υπάρχει ένας χώρος δεσμευμένος για την αναπαραγωγή του βίντεο. Τις περισσότερες φορές η προβολή 

του ξεκινά αυτόματα (ανεξάρτητα από το αν ο χρήστης το επιλέξει ή όχι) προβάλλοντας το διαφημιστικό σποτ του προϊόντος. Οι διαστάσεις της προβολής είναι μικρές, ενώ δεν χαρακτηρίζεται από υψηλή ανάλυση και ιδιαίτερα ποιοτικό ήχο.

Πώς λειτουργεί;

Η διαδικασία είναι πολύ απλή. Ο υποψήφιος πελάτης δέχεται ένα e-mail, με θέμα που τον προϊδεάζει για το περιεχόμενο που ακολουθεί. Π.χ. αν πρόκειται για διαφήμιση οργάνου γυμναστικής, τότε λέξεις όπως "strength, body, muscles" (=δύναμη, σώμα, μυς) είναι πολύ πιθανό να εμφανίζονται στο θέμα του μηνύματος. Επιπλέον, το e-mail έχει δημιουργηθεί με βάση το πρότυπο html, γεγονός που παρέχει τη δυνατότητα στον αποστολέα να τοποθετεί γραφικά, π.χ. διαφημιστικά με την ονομασία του προϊόντος, τα κύρια χαρακτηριστικά του, τις πιθανές προσφορές κ.ά. Στο σώμα του μηνύματος, συνήθως πάνω δεξιά ή πάνω αριστερά, σε ένα μικρό παράθυρο, προβάλλεται το διαφημιστικό βίντεο, το οποίο μοιάζει αρκετά με τα αντίστοιχα τηλεοπτικά σποτ. Στο κάτω τμήμα υπάρχει συνήθως μια φόρμα, την οποία ο πελάτης, εφόσον κρίνει ότι το προϊόν ικανοποιεί τις ανάγκες του, μπορεί να συμπληρώσει προκειμένου να προχωρήσει στην παραγγελία του.

Τεχνικές προδιαγραφές.
Η επιλογή του συγκεκριμένου φορμά για την αποστολή e-mail είναι ιδανική για αυτές τις περιπτώσεις. Τα γραφικά που χρησιμοποιούνται δεν είναι ιδιαίτερα πολύπλοκα ούτε "βαριά" ως αρχεία, ενώ το βίντεο που αναπαράγεται είναι συνήθως τεχνολογίας Flash, η οποία παρέχει το μέγεθος και την ποιότητα των "καρέ" (frames) που χρειάζεται. Πρακτικά αυτό σημαίνει ότι η μετάδοσή του δεν απαιτεί μεγάλη δέσμευση από την ταχύτητα σύνδεσης του χρήστη, απαιτεί ωστόσο ο τελευταίος να είναι online όχι μόνο τη στιγμή που λαμβάνει το μήνυμα αλλά και κάθε στιγμή που θέλει να το δει. 

Αυτό ίσως είναι ένα πρώτο σημείο στο οποίο οι εταιρίες που δραστηριοποιούνται στο τομέα μπορούν να δώσουν μία πρόσθετη λειτουργικότητα, ενεργοποιώντας μηχανισμούς για offline διαθεσιμότητα. Αν και εφόσον συμβεί αυτό, αναμενόμενο είναι το μέγεθος του μηνύματος που λαμβάνει ο χρήστης να είναι λίγο μεγαλύτερο, με κάποιες μικρές τεχνικές παρεμβάσεις (πάντα από την πλευρά της εταιρίας).

Αναφορικά με την τεχνική υλοποίηση, ιδιαίτερα σημαντικό είναι το γεγονός ότι μπορεί κάλλιστα να "δουλέψει" αποτελεσματικά σε διαφορετικά προγράμματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (e-mail clients). Σε αυτό το πλαίσιο εξάλλου πρέπει να στηρίζεται και η λογική των δημιουργών των μηνυμάτων, ώστε αυτά να μην "ανοίγουν" αποκλειστικά και μόνο σε πλατφόρμα των Windows.

18.4.1 Ιδανικό για μικρομεσαίες επιχειρήσεις.

Το e-mail multimedia marketing είναι μια καλή επιλογή διαφημιστικής προβολής, ιδιαιτέρως για τις ΜΜΕ, αφού προσφέρει τα ακόλουθα:

Είναι μία αρκετά εύχρηστη υπηρεσία, καθώς δεν απαιτεί κάτι ιδιαίτερο από την πλευρά του χρήστη (πέρα ίσως από κάποια plug-ins που μπορεί να κατεβάσει από το Διαδίκτυο, όπως το Flash player της Macromedia), ενώ οι φόρμες επικοινωνίας ή και παραγγελίας που ενσωματώνει, με το επιθυμητό επίπεδο ασφαλείας, δίνουν στο χρήστη όλες τις δυνατότητες όχι μόνο να δει τα προϊόντα αλλά και να τα παραγγείλει.

Το κόστος για τη διαφημιστική αυτή προβολή είναι ουσιαστικά ελάχιστο, αφού πέρα από την εύρεση του υποψήφιου πελατολογίου (πληροφορίες για τις ηλεκτρονικές διευθύνσεις των χρηστών, τα ονοματεπώνυμα τους κ.λπ.) το κόστος των υπόλοιπων τμημάτων της διαφημιστικής εκστρατείας δεν ενσωματώνει τίποτε παραπάνω από έναν ηλεκτρονικό υπολογιστή, ο οποίος θα χρησιμοποιείται για την αποστολή των μηνυμάτων.

Τελευταίο ζήτημα, αλλά όχι και ασήμαντο, είναι αυτό της συχνότητας αποστολής των διαφημιστικών μηνυμάτων. Η αποστολή διαφημιστικών μηνυμάτων, σε συχνότητα μεγαλύτερη από την επιτρεπόμενη και χωρίς την άδεια του αποστολέα, δεν μπορεί παρά να έχει αρνητικές συνέπειες στην αποτελεσματικότητα της και την ενδεχόμενη κατάταξή της στην κατηγορία του spam. Ήδη στις ΗΠΑ υπεγράφη νόμος (ονόματι Can Spam, ή αναλυτικά Controlling the Assault of Non-Solicited Pornography and Marketing) ο οποίος στοχεύει στο περιορισμό όλων των πιθανών τρόπων που ακολουθούσαν οι marketers, για την αποστολή διαφημιστικών 

μηνυμάτων, αναγκάζοντας παράλληλα, σε κάθε email που αποστέλλεται να υπάρχει κάποιο link ή κάποια φόρμα, μέσω της οποίας ο χρήστης θα μπορεί να διαγραφεί από την λίστα αποδεκτών άμεσα. Παράλληλα, στη χώρα μας υπάρχει έντονη κινητοποίηση από τους Internet Providers και άλλους φορείς για την καταπολέμηση του φαινομένου του spam.

18.4.2 Κόστος υλοποίησης.

Για τον υπολογισμό του πιθανού κόστους της υπηρεσίας, προϋποτίθεται ότι η εταιρία διαθέτει ήδη κάποια σύνδεση στο Διαδίκτυο καθώς και υπολογιστή για την αποστολή των e-mail. Το κόστος, υπό αυτές τις προϋποθέσεις, διαμορφώνεται ως εξής:

Κόστος δημιουργίας διαφημιστικού e-mail. Ανάλογα με την πληθώρα των διαφημιστικών e-mail που θα δημιουργηθούν για την προβολή ενός προϊόντος και τη μορφή που θα έχουν (π.χ. χρησιμοποίηση στατικών εικόνων, βίντεο, τεχνολογίας flash), το κόστος αυτό μπορεί να διαμορφωθεί από €50 έως και €200.

Αγορά στοιχείων πελατειακής βάσης. Πολλές εταιρίες συγκεντρώνουν, με διάφορους τρόπους, άλλες νόμιμα και άλλες παράνομα, προσωπικά στοιχεία για μεγάλο αριθμό ατόμων από το Διαδίκτυο, δημιουργώντας με τον τρόπο αυτό μεγάλες πελατειακές βάσεις. Οι πελατειακές αυτές βάσεις με τη σειρά τους πωλούνται σε εταιρίες οι οποίες και τις αξιοποιούν για διαφημιστικούς σκοπούς. Αν μία επιχείρηση δεν έχει χτίσει η ίδια μία ισχυρή πελατειακή βάση, τότε είναι πολύ πιθανόν να προχωρήσει στην αγορά αυτών των στοιχείων. Θα πρέπει ωστόσο να επισημάνουμε ότι η αποστολή διαφημιστικού υλικού σε καταναλωτές που δεν έχουν προηγουμένως συμφωνήσει να το λαμβάνουν στο ηλεκτρονικό τους ταχυδρομείο συνιστά παράνομη πράξη (το λεγόμενο spamming), εκτός εάν ο χρήστης που δίνει τα στοιχεία του σε ένα δικτυακό τόπο συμφωνεί να λαμβάνει διαφημιστικά ηλεκτρονικά μηνύματα και από συνεργαζόμενες εταιρίες. Δημιουργώντας έτσι μικρές "κοινοπραξίες" με συνεργαζόμενες επιχειρήσεις, μοιράζεστε μια κοινή πελατειακή βάση ανταλλάσσοντας τα στοιχεία των χρηστών που επέλεξαν να λαμβάνουν υλικό marketing.

Με βάση τα παραπάνω, το κόστος της διαφημιστικής εκστρατείας ξεκινά από τα €150, ενώ μπορεί να φθάσει μέχρι και τα €2.200 (σε περίπτωση αγοράς και του τυπικού εξοπλισμού). Τα κόστη που αναφέραμε παραπάνω είναι ενδεικτικά και μπορεί να διαφοροποιηθούν σημαντικά ανάλογα με τη διαφημιστική καμπάνια.

18.5 Τακτικές mobile marketing.

Η διείσδυση της κινητής τηλεφωνίας στη χώρα μας έχει φτάσει σε επίπεδα άνω του 75%. Αυτό πρακτικά σημαίνει ότι 3 στους 4 κατοίκους της χώρας έχει στα χέρια τους μία προσωπική επικοινωνιακή συσκευή, ικανή να χρησιμοποιηθεί για επικοινωνία με ήχο, κείμενο αλλά και εικόνα.

Το στοιχείο που καθιστά το κινητό τηλέφωνο ανεκτίμητο εργαλείο για την εξυπηρέτηση των σκοπών του άμεσου (direct) marketing είναι η δυνατότητα αποστολής προσωπικών μηνυμάτων, αλλά και της επίτευξης εξαιρετικά ακριβούς στόχευσης (targeting).

Στο παρελθόν υπήρξαν αρκετές προσπάθειες εκμετάλλευσης της κινητής τηλεφωνίας για σκοπούς marketing. Όμως, οι προσπάθειες αυτές αρκετές φορές δεν είχαν ξεκάθαρους στόχους, δεν αξιοποίησαν σωστά τις τεχνικές τμηματοποίησης και στόχευσης της αγοράς και αρκέστηκαν κυρίως σε μια διερευνητική χρήση ενός νέου επικοινωνιακού μέσου.

Το ευτύχημα από όλες αυτές τις ανεπαρκείς -οργανωτικά- κινήσεις ήταν ότι το μέσο δεν αλώθηκε ούτε επλήγη σε σημαντικό βαθμό, ώστε οι καταναλωτές να αποκτήσουν αρνητική στάση προς αυτό. Και πραγματικά, οι κίνδυνοι να συμβεί κάτι τέτοιο, στην περίπτωση του mobile marketing, είναι πάρα πολύ μεγάλοι.

Ένα προωθητικό μήνυμα SMS μπορεί να φτάσει στον παραλήπτη του σε μία εντελώς ακατάλληλη στιγμή, με αποτέλεσμα όχι μόνο τη μη επίτευξη των στόχων του αποστολέα, αλλά τη δημιουργία εντελώς αρνητικής διάθεσης στον παραλήπτη, η οποία στη συνέχεια απαιτεί μεγαλύτερη επικοινωνιακή προσπάθεια για να ανατραπεί.

Πάντως, σύμφωνα με έρευνες, το mobile marketing αποδεικνύεται αρκετά αποτελεσματικό, ενώ ταυτόχρονα οι καταναλωτές το εκτιμούν περισσότερο σε σχέση με τα άλλα μέσα. Χαρακτηριστική είναι η έρευνα της εταιρίας ερευνών marketing Nightfly στη Μ. Βρετανία, σύμφωνα με την οποία το 39% της πελατειακής βάσης της προτιμά το SMS Marketing από την τηλεόραση ή το ραδιόφωνο.

Επίσης, μία ακόμα εταιρία ερευνών marketing, η Enpocket, διαπιστώνει ότι το permission-based mobile marketing είναι 50% πιο αποδοτικό από την τηλεόραση και 130% πιο αποδοτικό από το ραδιόφωνο.

Στοιχείο-κλειδί τόσο στο mobile marketing όσο και σε οποιαδήποτε ενέργεια άμεσου marketing είναι η λήψη άδειας, έμμεσης ή άμεσης, από τον παραλήπτη του μηνύματος. Η άδεια αυτή είναι που ξεχωρίζει το spam (το ανεπιθύμητο μήνυμα) από το πολύτιμο και πειστικό μήνυμα, η διαφορά δηλαδή μεταξύ του καλού αποτελέσματος και των ακριβών προωθητικών πειραμάτων. 

18.5.1 Αποδοτικές τακτικές.

Ανεξάρτητα από το μέσο που χρησιμοποιείται, ο χρυσός κανόνας του άμεσου marketing ισχύει και στην περίπτωση του mobile marketing. Ο κανόνας αυτός δεν είναι άλλος από τον εξής: Η κατάλληλη προσφορά, την κατάλληλη στιγμή, στο κατάλληλο κοινό.

Η άδεια είναι αναγκαία. Το να ζητήσετε από το κοινό σας την άδειά του, προκειμένου να επικοινωνήσετε προς αυτό τα προωθητικά σας μηνύματα, είναι η ειδοποιός διαφορά μεταξύ μιας αποτελεσματικής καμπάνιας και του λεγόμενου spam. Ένας παράγοντας που κάνει το mobile marketing ανεπιθύμητο είναι ότι σε ορισμένες περιπτώσεις υπάρχει κόστος και γι' αυτόν που λαμβάνει το μήνυμα.

Για παράδειγμα, εάν κάποιος βρίσκεται στο εξωτερικό, χρεώνεται και για τα μηνύματα που λαμβάνει. Η πρακτική που μπορούμε να ακολουθήσουμε στην περίπτωση του mobile marketing είναι αυτή που προτείνεται και στο email marketing. Πρέπει, δηλαδή, να ρωτάμε το κοινό μας εάν επιθυμεί επιπλέον ενημέρωση.

Αυτό μπορεί να γίνει και με τη χρήση μηνυμάτων SMS, αλλά και σε συνδυασμό με άλλα κανάλια. Για παράδειγμα, εάν κάποιος επισκεφτεί το web site μας και ζητήσει κάποιο υλικό, μπορεί να ερωτηθεί εάν επιθυμεί ενημέρωση μέσω κινητού τηλεφώνου, email ή οποιουδήποτε άλλου μέσου μας ενδιαφέρει.

Από πλευράς συσκευών, υπάρχουν συσκευές που μπορούν να απεικονίσουν χρώμα, άλλες με οθόνες υψηλής ανάλυσης και διάφορα άλλα χαρακτηριστικά. Θα πρέπει να προσαρμόσουμε τα μηνύματά μας στις διαφορετικές πλατφόρμες, ώστε να έχουμε το καλύτερο δυνατό επικοινωνιακό αποτέλεσμα. Επίσης, μοιραία θα πρέπει να έχουμε σωστή στόχευση, αποστέλλοντας την κάθε μορφή μηνύματος σε αυτούς που διαθέτουν την κατάλληλη συσκευή για να το αξιοποιήσουν.

Η εταιρία που έχει αναλάβει την υλοποίηση της καμπάνιας θα πρέπει να παρέχει πλήρη στατιστικά στοιχεία αναφορικά με την πορεία της καμπάνιας. Τα στατιστικά αυτά θα πρέπει να είναι τόσο συνολικά όσο και ατομικά για κάθε μέλος του target group.

Στα συγκεντρωτικά στοιχεία πρέπει να περιλαμβάνονται:

Τα αποτελέσματα της καμπάνιας

Ο αριθμός των απεσταλμένων μηνυμάτων

Ο αριθμός των μηνυμάτων που παραδόθηκαν

Ο αριθμός των αιτήσεων για αποστολή πληροφοριών

Ο αριθμός των αιτήσεων για μη συνέχιση αποστολής μηνυμάτων

Επιπρόσθετα, για κάθε έναν αποδέκτη της καμπάνιας, θα πρέπει να είναι διαθέσιμα στοιχεία όπως:

Οι αιτήσεις του για λήψη μηνυμάτων

Οι αιτήσεις του για μη συνέχιση αποστολής μηνυμάτων

Τα μηνύματα που απέστειλε ο ίδιος

Επιβεβαιώσεις λήψης των μηνυμάτων

Η παροχή των στοιχείων είναι προτιμότερο να γίνεται μέσω κάποιου web interface, ώστε ο πελάτης να μπορεί να παρακολουθεί την καμπάνια στην εξέλιξή της και να προσαρμόζει τις κινήσεις του (ένσταση, περιεχόμενο, target group) ανάλογα με τα στοιχεία που λαμβάνει.

Το τρίπτυχο της επιτυχίας. Μια αποτελεσματική καμπάνια mobile marketing πρέπει να ικανοποιεί και τα τρία κριτήρια του επιτυχημένου άμεσου marketing (η σωστή προσφορά, τη σωστή στιγμή, στο σωστό κοινό). Για παράδειγμα, μπορεί η προσφορά για 50% έκπτωση στο DVD του Star Wars να είναι καλή για κάποιον που του αρέσουν τα έργα επιστημονικής φαντασίας, όμως, εάν αυτή φτάσει στο κινητό του στις 3 τα μεσάνυχτα της Κυριακής, υπάρχουν λίγες πιθανότητες να φέρει καλό αποτέλεσμα.

Επιπρόσθετα, εάν οι προσφορές δε φτάσουν όταν πρέπει εκεί που πρέπει, μετατρέπονται σε ενοχλήσεις, αυξάνοντας την πιθανότητα οι καταναλωτές να ζητήσουν τη μη αποστολή προωθητικών μηνυμάτων. Μεγάλη προσοχή πρέπει να δοθεί και στον τεχνολογικό παράγοντα. Δεν είναι απίθανο για τεχνικούς λόγους κάποια μηνύματα να φτάσουν ετεροχρονισμένα στους παραλήπτες τους, οπότε θα πρέπει να είμαστε προετοιμασμένοι και για αυτό το ενδεχόμενο, λαμβάνοντας προληπτικά μέτρα.

Στόχευση του κοινού. Άμεσο marketing χωρίς στόχευση δεν έχει ουσιαστικό νόημα. Ένα από τα πλεονεκτήματα του mobile marketing είναι ότι, εκτός από άμεσο, μπορεί να επιτύχει εξαιρετική στόχευση. Από τη στιγμή που οι ίδιοι οι καταναλωτές 

έχουν ζητήσει να ενημερώνονται για κάτι (μην ξεχνάμε ότι ασκούμε permission-based mobile marketing), είναι πολύ πιθανό ότι ενδιαφέρονται για αυτό.

Επίσης, με την αίτησή τους για ενημέρωση, μας έχουν δώσει και άλλα στοιχεία που τους αφορούν, με αποτέλεσμα να μπορούμε να κάνουμε ακόμα καλύτερη στόχευση, καθώς γνωρίζουμε καλύτερα το κοινό μας. Σταδιακά μπορούμε να ζητάμε και επιπρόσθετες πληροφορίες από το κοινό μας, ώστε να τους εξυπηρετούμε καλύτερα.

Προσφορές με αξία. Το mobile marketing είναι κατά έναν τρόπο "αδιάκριτο". Το μήνυμα φτάνει ενώ οι παραλήπτες βρίσκονται σε διάφορες δραστηριότητες ή καταστάσεις. Κατά συνέπεια, εάν οι προσφορές δεν είναι καλές γι' αυτούς, είναι λογικό να θελήσουν να απαλλαγούν από τις ενοχλήσεις. Οι προσφορές πρέπει να είναι ουσιαστικές για τους παραλήπτες τους.

Επίσης, οι καταναλωτές θα πρέπει να έχουν κάποιο κίνητρο για να γραφτούν στη λίστα σας και να λαμβάνουν τα προωθητικά μηνύματα. Εδώ αξίζει να επισημάνουμε ότι καλή προσφορά δε σημαίνει ότι χαρίζουμε σε κάποιους κάτι. Εάν έχουμε στοχεύσει σωστά και δώσουμε αυτό που ζητάει το κάθε μέλος από το target audience μας, μπορούμε να δημιουργήσουμε μια win-win κατάσταση.

Έμφαση στο viral marketing. Εάν το μήνυμά σας είναι καλό, έχετε πολύ καλές πιθανότητες να ευνοηθεί από το viral marketing μεταξύ των καταναλωτών. Οι παραλήπτες θα προωθήσουν ένα ενδιαφέρον μήνυμα σε φίλους τους ή σε ανθρώπους που πιστεύουν ότι θα τους ενδιαφέρει και άρα μπορείτε να επιτύχετε τη διάδοσή του χωρίς δική σας προσπάθεια. Το χιούμορ στα μηνύματα βοηθάει πολύ προς αυτήν την κατεύθυνση. Ένα επιτυχημένο χιουμοριστικό μήνυμα που περιέχει το όνομα ενός brand μπορεί μέσω viral marketing να ενισχύσει το brand awareness.

Συνδυασμός των SMS με παραδοσιακά διαφημιστικά κανάλια. Η πρακτική αυτή έχει εφαρμοστεί αρκετές φορές και μάλιστα με μεγάλη επιτυχία όσον αφορά τη συμμετοχή του κοινού. Μέσω παραδοσιακών διαφημιστικών καναλιών προωθούνται υπηρεσίες ή προσφορές που απαιτούν τη συμμετοχή του κοινού μέσω μηνυμάτων SMS. Έτσι, τα μηνύματα SMS λειτουργούν και ως διαδραστικό εργαλείο μεταξύ 

του διαφημιζόμενου και του κοινού.

Επιλογή αξιόπιστων συνεργατών. Σε ελάχιστες περιπτώσεις οι εταιρίες κινητής τηλεφωνίας παρέχουν άμεση πρόσβαση στα συστήματα SMS Gateway που διαθέτουν, καθώς φοβούνται το ενδεχόμενο της αποστολής SPAM μηνυμάτων. Συνήθως χρησιμοποιούνται ενδιάμεσες εταιρίες, οι οποίες έχουν ελεγχόμενη πρόσβαση στα συστήματα των εταιριών κινητής τηλεφωνίας. Άρα, η επιλογή του συνεργάτη είναι σημαντική, καθώς θα πρέπει να είναι και τεχνικά και επιχειρηματικά αξιόπιστος, ώστε να φέρει σε πέρας τη συμφωνημένη καμπάνια.
18.6 Προϊοντικό e-marketing.

Οι βασικές αρχές και έννοιες του marketing, που για χρόνια καθοδήγησαν την ανάπτυξη και προώθηση των προϊόντων στην αγορά, συνεχίζουν να έχουν εφαρμογή και σήμερα, προσαρμοσμένες, όμως, στις ανάγκες ενός δυναμικού και έντονα τεχνολογικού οικονομικού περιβάλλοντος.

Παρά το γεγονός ότι η εξάπλωση του Internet έχει επιφέρει σημαντικές αλλαγές σε αρκετές πτυχές της επιχειρηματικής δραστηριότητας, στον τομέα του marketing οι βασικές αρχές έχουν ισχύ και στην προώθηση προϊόντων μέσω του Διαδικτύου. 

Αρχικό βήμα για μια εταιρία παραμένει να κατανοήσει τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που προωθεί και του κοινού στο οποίο αυτό απευθύνεται, ώστε να μπορέσει να διαλέξει την κατάλληλη στρατηγική marketing. Ποια είναι, όμως, τα χαρακτηριστικά ενός προϊόντος, ποια του κοινού στο οποίο απευθύνεται και πώς αυτά επηρεάζουν τη δημιουργία μιας web marketing σελίδας;

Για να κατανοήσουμε καλύτερα την έννοια του προϊόντος, παραθέτουμε τον ορισμό που έχει δώσει γι' αυτό ένας από τους πλέον ειδικούς του marketing, ο Philip Kotler. Σύμφωνα με τον ορισμό του Kotler, προϊόν είναι οτιδήποτε μπορεί να προσφερθεί σε μια αγορά για να λάβει προσοχή, να αποκτηθεί και να καταναλωθεί. Στην έννοια του προϊόντος μπορούμε να συμπεριλάβουμε φυσικά αντικείμενα, υπηρεσίες, ιδέες, πρόσωπα, ή ακόμα και οργανισμούς ή μια περιοχή.  Έχοντας αυτό τον ορισμό κατά νου, μπορούμε να προχωρήσουμε σε κατηγοριοποιήσεις του προϊόντος μας που οδηγούν σε διαχωρισμούς, ανάλογα με το εάν είναι ένα 

βιομηχανικό προϊόν, εάν απευθύνεται στο ευρύ καταναλωτικό κοινό, εάν είναι υλικό ή άυλο (λ.χ. υπηρεσία), εάν είναι αγαθό πολυτελείας ή πρώτης ανάγκης (εφόσον μιλάμε για καταναλωτικά αγαθά) κ.ο.κ. Επίσης, θα πρέπει να ορίσουμε εάν είναι ένα αγαθό πολύπλοκο στη χρήση ή τη λειτουργία του και αν απαιτεί κάποιες τεχνικές γνώσεις ή αν πρόκειται για ένα απλό καταναλωτικό αγαθό (λ.χ. αναψυκτικό).

18.6.1 Ολοκλήρωση της στρατηγικής marketing.

Ο σχεδιασμός της δικτυακής σελίδας δε θα πρέπει να ξεφεύγει από τη στρατηγική marketing που θα αναπτύσσεται ανάλογα με το προϊόν. Ένα διαρκές προϊόν (υπηρεσία ή αγαθό) δίνει ιδανική ευκαιρία για την ανάπτυξη μιας πολιτικής υποστήριξης του καταναλωτή κατά τη διάρκεια ζωής του προϊόντος. Μια σελίδα με πληροφορίες για τεχνική υποστήριξη, τακτικές ενημερώσεις για νέα και εξελίξεις, πιθανές αναβαθμίσεις αλλά και φόρμες επικοινωνίας αποτελεί ιδανική ευκαιρία για το χτίσιμο μιας μόνιμης σχέσης εμπιστοσύνης με τους καταναλωτές. Αντίθετα, στην περίπτωση που πρόκειται για ένα καταναλωτικό αγαθό, τότε σημασία θα πρέπει να δίνεται στη δημιουργία ζωντανών σελίδων που να περνούν ξεκάθαρα και άμεσα την πληροφορία και το προωθητικό μήνυμα. Θα πρέπει να είναι δεμένες γύρω από τις διαφημιστικές καμπάνιες της εταιρίας ενώ, για να προκαλέσουν το ενδιαφέρον των χρηστών αλλά και την επανάληψη των επισκέψεων, θα πρέπει να περιέχουν διαγωνισμούς, online events, πεδία συζητήσεων αλλά και υλικό για download από το χρήστη (wallpapers, εικονίδια για τον υπολογιστή, μουσικά θέματα κ.ά.). Σε ένα ακριβό υλικό αγαθό, η πληροφόρηση θα πρέπει να είναι όχι μόνο πλούσια αλλά και δεμένη στον τρόπο παρουσίασής της με την εικόνα του αγαθού.  

Κεφάλαιο 19
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   19. Banners.

Τι είναι το banner; Διαφημιστική επιφάνεια/ εικόνα που χρησιμοποιείται σε μια online διαφήμιση. Υπάρχουν στατικά banners (ακίνητα δισδιάστατα γραφικά) και animated banners (κινούμενα γραφικά). Τα interactive banners συνήθως συνοδεύονται από ένα Link (σύνδεσμο) προς το Web Site του διαφημιζόμενου. Το γνωστότερο διαφημιστικό Banner έχει διάσταση 468x60 pixels. 
19.1 Banner Exchange: Τι είναι και τι προσφέρει η                                                 Ανταποδοτική Διαφήμιση.

Το μοντέλο ανταλλαγής διαφημιστικών banner (banner exchange) έχει εφαρμογή σε ομάδες ανεξάρτητων ιδιοκτησιακά ιστοσελίδων, η καθεμία εκ των οποίων φιλοξενεί διαφημιστικά μηνύματα των προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρουν οι άλλες. 

Μέσω της ανταποδοτικής διαφήμισης, τα μέλη της ομάδας κερδίζουν δωρεάν προβολή των δραστηριοτήτων τους, καθώς αυτές προβάλλονται σε έναν ευρύ αριθμό προορισμών του Διαδικτύου.   

Το μοντέλο ανταλλαγής διαφημιστικών banner (banner exchange) έχει εφαρμογή σε ομάδες ανεξάρτητων ιδιοκτησιακά ιστοσελίδων, η καθεμία εκ των οποίων φιλοξενεί διαφημιστικά μηνύματα των προϊόντων ή υπηρεσιών που προσφέρουν οι άλλες. Μέσω της ανταποδοτικής διαφήμισης, τα μέλη της ομάδας κερδίζουν δωρεάν προβολή των δραστηριοτήτων τους, καθώς αυτές προβάλλονται σε έναν ευρύ αριθμό προορισμών του Διαδικτύου.

Η μέθοδος της ανταποδοτικής διαφήμισης μοιάζει να ταιριάζει σε ιστοσελίδες που η κύρια λειτουργία τους δεν είναι η προσέλκυση διαφημιστικών εσόδων αλλά η παρουσία και προβολή κάποιας επιχείρησης ή οργανισμού στον κυβερνοχώρο. 

Η διαδικασία εισόδου μιας ιστοσελίδας σε μια τέτοια ομάδα είναι απλή, καθώς δεν απαιτούνται ιδιαίτερες προδιαγραφές παρά συνήθως μόνο το περιεχόμενό της να μην προσβάλλει τη δημόσια αιδώ ή να περιέχει συνδέσμους προς τέτοιου είδους ιστοσελίδες.

19.2 Τεχνικές προϋποθέσεις.

Μολονότι οι τεχνικές γνώσεις που απαιτούνται για να πραγματοποιηθεί η σύνδεση μιας ιστοσελίδας με μια τέτοια ομάδα στην πραγματικότητα είναι επιπέδου απλού χρήστη, συνίσταται η ανάθεση σε κάποιον ειδικό, ο οποίος δεν θα πρέπει να απασχοληθεί περισσότερο από μερικές ώρες και δεν θα κοστίσει πάνω από μερικές δεκάδες ευρώ. Εξάλλου, οι περισσότερες επιχειρήσεις που ασχολούνται στον τομέα του banner exchange διαθέτουν ομάδες τεχνικής υποστήριξης, που αναλαμβάνουν αυτή την εργασία.

Το πρώτο που χρειάζεται κανείς για να εισέλθει σε μια ομάδα ανταποδοτικής διαφήμισης είναι προφανώς η ύπαρξη ενός τουλάχιστον διαφημιστικού banner. Το banner αυτό συνήθως είναι μια εικόνα GIF διαστάσεων 468x60 εικονοστοιχείων (pixels) με το σήμα, το λογότυπο ή όποιο άλλο διακριτικό στοιχείο της επιχείρησης που θέλει να προβληθεί. Κάνοντας κλικ πάνω στο banner, ο χρήστης θα βρίσκεται στην ιστοσελίδα της επιχείρησης. Αν δεν έχετε ήδη κάποιο έτοιμο banner, μπορείτε να δημιουργήσετε ένα χρησιμοποιώντας προγράμματα όπως τα Paint Shop Pro, Crecon ή Corel Paint, ή να το αναθέσετε σε κάποιο σχεδιαστή ή δημιουργικό γραφείο.

Συνήθως τα δίκτυα θέτουν όρια στο μέγεθος του banner (σε kilobytes) ώστε να αποφευχθούν μεγάλες επιβαρύνσεις στο κατέβασμα των ιστοσελίδων που το φιλοξενούν και προκληθεί δυσφορία του χρήστη. Ένα τυπικό μέγεθος είναι αυτό των 10KΒ, που σημαίνει ότι δεν υπάρχει η δυνατότητα για δημιουργία κινούμενων εικόνων με την τεχνολογία flash, παρά μόνο των στοιχειωδέστερων κινούμενων GIF. Ακόμα και σ' αυτή την περίπτωση, ίσως χρειαστεί μια συμπίεση της εικόνας, κάτι που 

μπορεί να επιφέρει μικροαλλαγές στην εμφάνισή της, γεγονός το οποίο πρέπει να ληφθεί υπόψη εκ των προτέρων αν υπάρχει κάποιος σοβαρός λόγος να διατηρηθούν σε αυτήν κάποιες λεπτομέρειες.

Αφού το banner σας φτάσει στο δίκτυο, αυτό θα σας στείλει ένα κομμάτι κώδικα HTML για να προσθέσετε στη σελίδα σας, ώστε να γίνετε μέλος του. Ο κώδικας HTML είναι μία γλώσσα όπως αυτή που βλέπετε στην οθόνη του υπολογιστή σας όταν στην ιστοσελίδα σας από το μενού View πατήσετε την επιλογή Source. Από τη στιγμή που θα ανέβει ο κατάλληλος κώδικας στην εταιρία που φιλοξενεί την ιστοσελίδα σας, αυτή θα είναι συνδεδεμένη με το δίκτυο ανταλλαγής διαφημιστικών banner.

19.3 Επιχειρηματικές προϋποθέσεις.
Το πλέον σημαντικό ερώτημα που πρέπει να απαντήσει η επιχείρηση που θέλει η ιστοσελίδα της να γίνει μέλος κάποιου δικτύου ανταποδοτικής διαφήμισης είναι το πώς θα μεγιστοποιήσει την απόδοση της κίνησής της. Οι παράγοντες που πρέπει να λάβετε υπόψη είναι οι παρακάτω:

Κατ' αρχάς, όπως είναι φυσικό ο κυριότερος ποσοτικός δείκτης είναι η "τιμή" ή "πίστωση" (credit) που το δίκτυο δίνει για μια επίσκεψη χρήστη (impression, "εντύπωση") σε κάθε ιστοσελίδα μέλους του. Το credit είναι το ποσοστό της μονάδας που πιστώνεται η ιστοσελίδα σας όταν κάποιος την επισκεφθεί. Το υπόλοιπο ποσοστό επισκέψεων μεταφέρεται στις εταιρείες που διαχειρίζονται το δίκτυο, οι οποίες πωλούν το διαφημιστικό χώρο στις ιστοσελίδες που ελέγχουν, ώστε να αποκομίζουν 

τα έσοδα που κάνουν βιώσιμη αυτή την επιχειρηματική δραστηριότητα. Αν το ποσοστό που δίνει το δίκτυο είναι 1/2, αυτό σημαίνει ότι το banner σας θα αναρτηθεί σε μία άλλη ιστοσελίδα του, όταν η ιστοσελίδα σας δεχθεί δύο επισκέψεις. Αν το ποσοστό είναι 2/3, αυτό σημαίνει ότι το banner σας θα αναρτηθεί σε δύο άλλες ιστοσελίδες του δικτύου όταν η ιστοσελίδα σας δεχθεί τρεις επισκέψεις κ.ο.κ. Είναι εύλογα προφανές ότι συμφέρει να συμμετάσχετε σε ένα δίκτυο που παρέχει υψηλότερο credit για κάθε επίσκεψη στην ιστοσελίδα σας.

Εδώ πρέπει να σημειωθεί ότι τα συστήματα αυτά διαθέτουν μηχανισμούς ελέγχου του ποιός συνδεδεμένος στο Διαδίκτυο υπολογιστής επισκέπτεται κάθε φορά μια δεδομένη ιστοσελίδα. Έτσι, σταματούν να μετρούν εντυπώσεις (impression) αν εντοπίσουν ότι ένας συγκεκριμένος υπολογιστής επισκέπτεται μία ιστοσελίδα πολλές φορές στη σειρά. Αυτό αποτρέπει την πρόθεση δημιουργίας τεχνητής κίνησης σε κάποια ιστοσελίδα, π.χ. από τον ίδιο τον ιδιοκτήτη της, ώστε να προστατευθεί η αξιοπιστία του δικτύου από τις υποψίες "φουσκώματος" των στοιχείων του και συνεπώς αμφισβήτηση της αξίας των διαφημιστικών του μηνυμάτων.

Δυστυχώς όμως τα πράγματα δεν είναι τόσο απλά, ώστε η απόφαση να λαμβάνεται μόνο από την ποσοτική παράμετρο της "τιμής" κάθε εντύπωσης, καθώς υπάρχουν και πολλές ποιοτικές παράμετροι που πρέπει να λάβει υπόψη του ο ιδιοκτήτης μιας ιστοσελίδας.

Αυτές είναι:

Καταρχάς το μέγεθος και εύρος του δικτύου, αλλά κυρίως η ποιότητα των άλλων μελών του, όπου ως ποιότητα νοείται το πόσο σχετικά ή ακόμα καλύτερα συμπληρωματικά είναι τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες που αυτά προσφέρουν σε σχέση με τα δικά σας. 

Είναι προφανές ότι μια επιχείρηση που επισκευάζει ηλεκτρικές συσκευές την συμφέρει περισσότερο να συμμετάσχει σε ένα δίκτυο με πολλές επιχειρήσεις που πωλούν τέτοια είδη παρά σε ένα άλλο με ενδύματα.

Υπάρχουν και ποιες είναι οι "ανταμοιβές" για εξυπηρετήσεις προς το δίκτυο όπως η εισαγωγή νέων μελών. Τα περισσότερα δίκτυα banner exchange διαθέτουν ένα δικό τους banner στην ιστοσελίδα των μελών τους, το οποίο προτρέπει τους επισκέπτες να γίνουν και αυτοί μέλη του. Σε περίπτωση που κάποιος επισκέπτης κάνει κλικ σε αυτό το banner (clickthrough) και τελικά γίνει μέλος της ομάδας, το δίκτυο επιβραβεύει την ιστοσελίδα που τον συνέστησε; Προσφέρει δηλ. στον ιδιοκτήτη της ένα ποσοστό από τις ανταμοιβές του καινούργιου μέλους; Και αν ναι, τι ποσοστό; Μέσα σε αυτό το πλαίσιο πρέπει να ερευνηθεί το αν το εκάστοτε δίκτυο δέχεται το να συστήσει ένας δικτυακός τόπος κάποιον άλλο που ανήκει στον ίδιο ιδιοκτήτη και να του παραχωρήσει τα ίδια προνόμια.

Το σκεπτικό των ανταμοιβών είναι να ενθαρρύνουν την όσο το δυνατόν εμφανέστερη τοποθέτηση των banner του δικτύου στην ιστοσελίδα κάθε μέλους του. Έτσι, banner τοποθετημένα στα καλύτερα σημεία (κορυφή της σελίδας ή πάνω από όλα τα υπόλοιπα διαφημιστικά) θα αποφέρουν μεγαλύτερες ανταμοιβές.

Υπάρχει η δυνατότητα για επιλογή του ρυθμού εμφάνισης των banner; Αν δηλ. ο ιδιοκτήτης μιας ιστοσελίδας μπορεί να ελέγξει το πόσες φορές το banner του εμφανίζεται την ημέρα σε άλλες ιστοσελίδες της ομάδας. Αν π.χ. έχει 100 μονάδες πιστωμένες στο όνομα της επιχείρησής του, μπορεί να επιλέξει ένα ρυθμό εμφάνισης των 100 διαφημιστικών μηνυμάτων που του αντιστοιχούν, της τάξης π.χ. των 10 την ημέρα, έτσι ώστε να πετύχει καλύτερα την ένταση της προβολής που επιθυμεί σε κάποια χρονική περίοδο.

Υπάρχει δυνατότητα καταγραφής ποσοστού επιτυχίας των διαφημιστικών banner; Αυτό είναι ένα σημαντικό μέτρο της επιτυχίας του πόσο καλά αποδίδουν τα διαφημιστικά σας μηνύματα. Αν για παράδειγμα από τις 100 εντυπώσεις που καταγράφει ένα banner πετυχαίνει ένα ρυθμό clickthrough της τάξης μόνο του 0,5% προς την ιστοσελίδα σας, αυτό σημαίνει ότι είναι αναποτελεσματικό και πρέπει να αλλάξει. Αν αντιθέτως καταγράφει ποσοστά επιτυχίας "αλίευσης" δυνητικών πελατών της τάξης του 3% και άνω, θεωρείται πολύ επιτυχημένο, καθώς ένας μέσος όρος επιτυχίας είναι το 2%.

Δέχεται το δίκτυο ως μέλη του ιστοσελίδες επιχειρήσεων που ανήκουν και σε άλλα δίκτυα; Και αν ναι με ποιους όρους; Παρέχει το δίκτυο την άδεια για περισσότερα του ενός banner (και πόσα;) σε κάθε ιστοσελίδα που γίνεται μέλος του;

Τέλος, ποια είναι η διαδικασία διαγραφής από το δίκτυο σε περίπτωση που τα αποτελέσματα δεν είναι ανάλογα των προσδοκιών; 

Στις περισσότερες περιπτώσεις, αυτή πρέπει να είναι πολύ απλή, όπως η απόσυρση των banner από την ιστοσελίδα σας και η ενημέρωση του δικτύου με ένα ηλεκτρονικό μήνυμα. Το μοντέλο της ανταποδοτικής διαφήμισης μπορεί να αποβεί εξαιρετικά ωφέλιμο για την προβολή κάθε μικρομεσαίας επιχείρησης, και μάλιστα σε ιδιαίτερα χαμηλό κόστος. Χρειάζεται ωστόσο προσοχή κατά την επιλογή του δικτύου banner exchange, βάσει των ποσοτικών και ποιοτικών παραμέτρων που αναφέρθηκαν παραπάνω. 

Κεφάλαιο 20
20. 
Μηχανές Αναζήτησης: 
Καταχώρηση και εύρεση δικτυακών τόπων

Η ραγδαία αύξηση του Παγκόσμιου Ιστού (www) στις μέρες μας έχει καταστήσει την αναζήτηση πληροφορίας αλλά και την προβολή ενός δικτυακού τόπου ως κατάλληλου για το θέμα αυτό ένα εξαιρετικά δύσκολο και συγχρόνως ενδιαφέρον εγχείρημα. Σε αυτό το κεφάλαιο θα μάθετε για τις μηχανές αναζήτησης, τα περισσότερο διαδεδομένα μέσα για την εύρεση πληροφορίας στο Ίντερνετ με χρήση απλών λέξεων-κλειδιών."

20.1 Τι είναι οι Μηχανές Αναζήτησης.

Οι Μηχανές Αναζήτησης είναι τα περισσότερο διαδεδομένα μέσα για την εύρεση πληροφορίας στο Ίντερνετ. Αποτελούν μια αποτελεσματική μέθοδο για προσέλκυση επισκεπτών στο δικτυακό τόπο μιας επιχείρησης. Πρόκειται για ειδικά προγράμματα που επιτρέπουν την αναζήτηση και ανάκτηση πληροφορίας στο Ίντερνετ με χρήση απλών λέξεων-κλειδιών. Από τη στιγμή που έχει δημιουργηθεί η ιστοσελίδα μιας επιχείρησης, χρειάζεται ένας τρόπος να δηλωθεί τι κάνει η ιστοσελίδα αυτή και που βρίσκεται, ώστε οι χρήστες να την επισκεφτούν.

Εδώ ακριβώς έρχονται οι Μηχανές Αναζήτησης να βοηθήσουν: είναι σαν ένας Χρυσός Οδηγός στο Internet. Αυτό που κάνει τις Μηχανές Αναζήτησης, όμως, πανίσχυρες είναι ότι οι χρήστες του Ίντερνετ μπορούν να μπουν στο δικτυακό τόπο της Μηχανής Αναζήτησης, να πληκτρολογήσουν μερικές λέξεις-κλειδιά και η Μηχανή Αναζήτησης θα δημιουργήσει μια λίστα από ιστοσελίδες που προσεγγίζουν περισσότερο τις λέξεις-κλειδιά που δόθηκαν για αναζήτηση από το χρήστη. Πρόσφατες στατιστικές έδειξαν ότι το 47% των πελατών – καταναλωτών χρησιμοποιούν τις Μηχανές Αναζήτησης για να εντοπίσουν μια ιστοσελίδα με περιεχόμενο που τους ενδιαφέρει. 

Στο κεφάλαιο αυτό θα επιχειρήσουμε να αναλύσουμε όσο πιο απλά και πιο περιεκτικά γίνεται την έννοια των Μηχανών Αναζήτησης. Πιο συγκεκριμένα, θα αναφέρουμε :

· τον τρόπο λειτουργίας των Μηχανών αυτών, αλλά και τους τρόπους με τους οποίους μπορεί κανείς να καταχωρήσει ένα δικτυακό τόπο σε μια Μηχανή Αναζήτησης

· τις πιο γνωστές Μηχανές Αναζήτησης και μερικές γενικές συμβουλές για καλύτερη και αποτελεσματικότερη χρήση τους

· γιατί θα πρέπει μια επιχείρηση να προσπαθήσει να βελτιώσει τη θέση της στη λίστα 

αποτελεσμάτων που επιστρέφει στο χρήστη μια Μηχανή Αναζήτησης και πώς μπορεί να πετύχει κάτι τέτοιο

· ποια είναι τα οφέλη από τη χρήση των Μηχανών Αναζήτησης τόσο για έναν απλό χρήστη όσο και για μια επιχείρηση, αλλά και γιατί υπερτερεί η χρήση των Μηχανών Αναζήτησης για την προώθηση της ιστοσελίδας μιας επιχείρησης έναντι των άλλων τεχνικών προώθησης

· μια ιδιαίτερη κατηγορία Μηχανών Αναζήτησης, τις λεγόμενες Μηχανές Μετα-Αναζήτησης (Metasearch Engines)

20.1.1 Τρόπος λειτουργίας των Μηχανών Αναζήτησης.

Οι Μηχανές Αναζήτησης δεν «ψάχνουν» στην πραγματικότητα τον Παγκόσμιο Ιστό (www) άμεσα. Κάθε τέτοια Μηχανή ψάχνει σε μια βάση δεδομένων που περιέχει αντίγραφα ιστοσελίδων όπως αυτές έχουν επιλεγεί αυτόματα ανάμεσα σε δισεκατομμύρια σελίδες στο Ίντερνετ που υπάρχουν σε servers.

Όταν ψάχνουμε στο Διαδίκτυο χρησιμοποιώντας μια Μηχανή Αναζήτησης, αναζητούμε κατά κάποιο τρόπο ένα παλιό αντίγραφο της πραγματικής web σελίδας, όπως αυτό υπάρχει στη βάση δεδομένων της μηχανής. Όταν κάνουμε «κλικ» πάνω στους συνδέσμους (links) που παρέχονται από τα αποτελέσματα αναζήτησης της Μηχανής, ανακτούμε από τον server την τωρινή έκδοση της σελίδας.

Οι βάσεις δεδομένων των Μηχανών Αναζήτησης «συμπληρώνονται» από ειδικά προγράμματα υπολογιστών (ρομπότ) που λέγονται «αράχνες» (spiders). Παρόλο που λέγεται ότι διατρέχουν το Διαδίκτυο προς αναζήτηση σελίδων για να τις συμπεριλάβουν στη βάση δεδομένων της μηχανής, στην πραγματικότητα παραμένουν σε ένα μόνο μέρος : βρίσκουν τις σελίδες που ενδέχεται να  συμπεριληφθούν στη βάση ακολουθώντας τα links στις σελίδες που ήδη υπάρχουν στην βάση δεδομένων τους. Οι «αράχνες» δεν μπορούν να σκεφτούν ή να πληκτρολογήσουν ένα URL ή να κρίνουν και να αποφασίσουν αν θα πρέπει να αναζητήσουν περισσότερες πληροφορίες σχετικά με ένα θέμα στο Διαδίκτυο.

Αφού οι «αράχνες» βρουν τις σελίδες, τις περνούν σε ένα άλλο πρόγραμμα υπολογιστή για τοποθέτηση δεικτών (indexing). Αυτό το πρόγραμμα αναγνωρίζει το κείμενο, τους συνδέσμους και το υπόλοιπο περιεχόμενο της σελίδας και το αποθηκεύει στα αρχεία της βάσης δεδομένων της Μηχανής Αναζήτησης έτσι ώστε να μπορεί να πραγματοποιηθεί αναζήτηση πάνω στη βάση με τη χρήση λέξεων – κλειδιών ή με όποιες άλλες πιο εξελιγμένες προσεγγίσεις προσφέρονται.

Η σελίδα θα βρεθεί αν η αναζήτηση (που έχει πραγματοποιηθεί με βάση τα στοιχεία που έχει δώσει ο χρήστης) συμπέσει με το περιεχόμενο κάποιας εγγραφής της βάσης της Μηχανής Αναζήτησης.

Όταν πραγματοποιηθεί μια αναζήτηση και γίνει η συλλογή των αποτελεσμάτων από τη βάση δεδομένων της Μηχανής, τα αποτελέσματα αυτά επιστρέφονται στο χρήστη με τη μορφή μιας λίστας με links στις αντίστοιχες σελίδες. Ο τρόπος με τον οποίο εμφανίζονται τα αποτελέσματα αυτά, αλλά και η ταξινόμησή τους στη λίστα, διαφέρει από Μηχανή σε Μηχανή. 


Τα αποτελέσματα της αναζήτησης είναι δυνατό :
· να ακολουθούν κάποιον αλγόριθμο ταξινόμησης προκειμένου να εξαχθεί η σειρά με την οποία  θα εμφανιστούν στη λίστα
· να τοποθετούνται τυχαία στη λίστα
· να τοποθετούνται ανάλογα με τα χρήματα που πληρώνει ο ιδιοκτήτης του κάθε δικτυακού τόπου στην εταιρία της Μηχανής Αναζήτησης ειδικά για να τοποθετηθεί η ιστοσελίδα του σε καλύτερη σειρά στη λίστα.
· να χρησιμοποιείται συνδυασμός των παραπάνω μεθόδων, ανάλογα με την κάθε περίπτωση.
Μερικοί τύποι σελίδων και συνδέσμων εξαιρούνται, λόγω πολιτικής, από τις περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης. Άλλες, πάλι, εξαιρούνται επειδή οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης δεν μπορούν να τις προσπελάσουν. Αυτές οι σελίδες που εξαιρούνται αναφέρονται ως το «Αόρατο Διαδίκτυο» (Invisible Web) – πρόκειται για ό,τι δεν επιστρέφεται από τις Μηχανές Αναζήτησης ως αποτέλεσμα. Το Αόρατο Διαδίκτυο εκτιμάται ότι είναι μεγαλύτερο δυο με τρεις φορές, ή και περισσότερο, από το «ορατό» Διαδίκτυο. 

20.1.2   Τρόποι καταχώρησης ενός δικτυακού τόπου σε μια                                               Μηχανή Αναζήτησης


Υπάρχουν τέσσερις βασικοί τρόποι για την καταχώρηση ενός Web site σε μια 
Μηχανή Αναζήτησης: 


Να καταχωρηθεί απευθείας στην Μηχανή Αναζήτησης «χειρωνακτικά» (από 
τον ιδιοκτήτη του δικτυακού τόπου ή άλλο εξουσιοδοτημένο άτομο) 
χρησιμοποιώντας μια δωρεάν φόρμα καταχώρησης : Οι κορυφαίες Μηχανές 
Αναζήτησης διαθέτουν στάνταρ φόρμες για καταχώρηση των ιστοσελίδων. 
Συνήθως, στην αρχική σελίδα των Μηχανών αυτών υπάρχει ένας σύνδεσμος 
προς τη φόρμα καταχώρησης, με το χαρακτηρισμό  «Προσθέστε μια 
ιστοσελίδα» ή «Προτείνετε ένα URL». Οι φόρμες καταχώρησης συνήθως 
ζητούν από τον ενδιαφερόμενο το URL της ιστοσελίδας, το e-mail της 
επιχείρησης, το όνομα του δικτυακού τόπου και την κατηγορία στην οποία 
ανήκει (π.χ. πωλήσεις αυτοκινήτων).

Είναι χρήσιμο κανείς να διατηρεί αρχείο με τις ημερομηνίες, την ώρα και το 
αποτέλεσμα κάθε καταχώρησης, καθώς μπορεί αυτές οι πληροφορίες να 
φανούν χρήσιμες σε μελλοντική επικοινωνία με το προσωπικό της εταιρίας 
της Μηχανής Αναζήτησης. Όλες οι εταιρίες των Μηχανών Αναζήτησης 
προσφέρουν τρόπους για καταχώρηση ενός δικτυακού τόπου. 

Εντούτοις, σε αρκετές περιπτώσεις μπορεί ο ενδιαφερόμενος να συναντήσει 
δυσκολίες στην εύρεση της φόρμας καταχώρησης μιας Μηχανής Αναζήτησης. 

20.1.3   Μηχανή Αναζήτησης Φόρμα καταχώρησης.

Το πρόγραμμα αναλαμβάνει να καταχωρήσει την ιστοσελίδα σε μια ή 
περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης, χωρίς να απαιτείται από τον 
ενδιαφερόμενο καμιά δική του ανάμειξη στη διαδικασία καταχώρησης.


Παραδείγματα τέτοιων προγραμμάτων είναι τα: ACE Search Engine 
Submission Software, SignPoster, Aid Submission Genius , κ.α. Εκτός από το 
επιπρόσθετο κόστος που μπορεί να επιφέρει αυτός ο τρόπος (π.χ. για την 
αγορά και χρησιμοποίηση του προγράμματος), ένα σημείο που θα πρέπει να 
προσέξει κανείς είναι ότι όταν ενδιαφέρεται να καταχωρήσει την ιστοσελίδά 
του στις κορυφαίες Μηχανές Αναζήτησης είναι προτιμότερο να ακολουθήσει 
τη «χειρωνακτική» διαδικασία του προηγούμενου τρόπου καταχώρησης. Να 
βρει η Μηχανή Αναζήτησης την ιστοσελίδα μόνη της μέσω διαφόρων 
συνδέσμων που δείχνουν προς αυτό από άλλους δικτυακούς τόπους.

Αυτή η διαδικασία δεν ενδείκνυται, καθώς μπορεί να περάσουν ακόμη και 
μήνες μέχρι οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης να ανακαλύψουν το 
δικτυακό τόπο. Να πληρώσει ο ιδιοκτήτης του Web site την Εταιρία της 
Μηχανής Αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει – καταχωρήσει το site του.

Πρόκειται για τη διαδικασία κατά την οποία ο ιδιοκτήτης του δικτυακού 
τόπου πληρώνει την εταιρία της Μηχανής Αναζήτησης ώστε να δεικτοδοτήσει 
μερικές σελίδες από το δικτυακό του τόπο. Το βασικότερο πλεονέκτημα σε 
αυτή την περίπτωση είναι ότι δεν χρειάζεται να περιμένει κανείς έως ότου οι 
Μηχανές Αναζήτησης βρουν και δεικτοδοτήσουν το δικτυακό του τόπο.

Εάν καμία σελίδα δεν έχει link προς μια ιστοσελίδα, οι «αράχνες» της 
Μηχανής Αναζήτησης δεν μπορούν να βρουν τη σελίδα αυτή. Ο μόνος τρόπος 
να μπορέσει μια νέα σελίδα – μια σελίδα που καμιά άλλη δεν έχει link προς 
αυτή – να μπει σε μια Μηχανή Αναζήτησης είναι να ακολουθηθεί ένας από 
τους δύο πρώτους τρόπους που αναφέρθηκαν παραπάνω.

20.1.4   Γνωστές Μηχανές Αναζήτησης.

Η πιο δημοφιλής ερώτηση στο θέμα των Μηχανών Αναζήτησης είναι χωρίς 
αμφιβολία η εξής: «Ποια Μηχανή Αναζήτησης είναι η καλύτερη για να 
χρησιμοποιώ;». Η απάντηση είναι ότι ανάλογα με το τι θέλει να ψάξει κανείς 
και γιατί το θέλει, θα πρέπει να επιλέξει και την αντίστοιχη Μηχανή.

Για παράδειγμα, αν ο χρήστης ενδιαφέρεται για μια απλή περιήγηση στο 
Ίντερνετ τότε η καλύτερη Μηχανή για να ξεκινήσει θα ήταν το Yahoo!, ενώ 
αν ενδιαφέρεται για πληροφορίες πάνω σε κάποιο «σοβαρό», συγκεκριμένο 
θέμα τότε το Alta Vista ή το Google θα ήταν ιδανικά για μια τέτοια 
περίπτωση.


Μερικές από τις πιο δημοφιλείς Μηχανές Αναζήτησης που χρησιμοποιούνται 
σήμερα από χιλιάδες χρήστες είναι οι ακόλουθες : Google, Alta Vista, Excite, 
WebCrawler, Lycos, InfoSeek, Yahoo!, NlightN, The Internet Sleuth, 
Magellan, κ.α.

Παράλληλα με τις ξένες Μηχανές Αναζήτησης, παρουσιάστηκε η ανάγκη 
ανάπτυξης ελληνικών Μηχανών Αναζήτησης, οι οποίες να μπορούν να 
αναγνωρίζουν ελληνικές ιστοσελίδες, ξένες ή και σελίδες με ελληνικούς και 
ξένους χαρακτήρες ταυτόχρονα.

Σήμερα όλες σχεδόν οι Μηχανές Αναζήτησης έχουν τη δυνατότητα να 
αναγνωρίζουν και να παρέχουν στους χρήστες τις ιστοσελίδες που περιέχουν 
χαρακτήρες των περισσότερων γλωσσών του κόσμου. Από τις 
σημαντικότερες ελληνικές Μηχανές Αναζήτησης είναι οι ακόλουθες:

Robby (http://www.robby.gr): 
Είναι από τις παλαιότερες ελληνικές 
Μηχανές Αναζήτησης και χρησιμοποιεί 
το AltaVista για τις αναζητήσεις του. Παράλληλα, παρέχει στους χρήστες ένα 
πλήθος άλλων υπηρεσιών, όπως πληροφορίες για τον καιρό, το 
χρηματιστήριο, το συνάλλαγμα, κ.α.

Anazitisis(http://www.anazitisis.gr): 
Είναι η Μηχανή Αναζήτησης της OTEnet και παρέχει στους χρήστες τη 
δυνατότητα σύνθετης αναζήτησης και αναλυτικές οδηγίες χρησιμοποίησης. 
Είναι η μοναδική Μηχανή Αναζήτησης που αναγνωρίζει τις ιδιομορφίες της 
ελληνικής γλώσσας, καθώς διαθέτει δικό της θησαυρό λέξεων. Για 
παράδειγμα, αν ο χρήστης εισάγει τον όρο «δενδρύλλιο», είναι δυνατό να 
επιλέξει αναζήτηση με βάση το θέμα της λέξης αυτής.

Trinity (http://www.trinity.gr): 


Είναι η Μηχανή Αναζήτησης της ελληνικής πύλης Pathfinder. Προσφέρει 
στους χρήστες τη δυνατότητα σύνθετης αναζήτησης και δεν διαθέτει δικό της 
θεματικό κατάλογο, αλλά παραπέμπει στο θεματικό κατάλογο της Pathfinder.


FORTHnet (http://search.forthnet.gr): 


Βασίζεται στην τεχνολογία της AltaVista και προσφέρει στο χρήστη 
ταχύτατες και ακριβείς αναζητήσεις. Ο χρήστης της Μηχανής Αναζήτησης 
FORTHnet μπορεί ακόμα να επιλέξει την αναζήτηση ειδησεογραφικών sites 
(news) ή ακόμα και μέσα στις κατηγορίες του FORTHnet directory. Ακόμη, η 
FORTHnet προσφέρει χρήσιμες 


συμβουλές για εύκολη και γρήγορη χρησιμοποίηση της Μηχανής 
Αναζήτησης.

20.1.5   Γενικές συμβουλές χρήσης Μηχανών Αναζήτησης.


Μερικές χρήσιμες συμβουλές για κάποιο νέο χρήστη που επιθυμεί να 
χρησιμοποιήσει μια Μηχανή Αναζήτησης είναι οι ακόλουθες:

Μελετήστε τον τρόπο διατύπωσης των ερωτήσεων που δέχεται κάθε Μηχανή 
Αναζήτησης. Συνήθως, στην κεντρική σελίδα κάθε Μηχανής Αναζήτησης 
υπάρχει επιλογή προς μια σελίδα όπου εξηγείται λεπτομερώς ο τρόπος με τον 
οποίο θα πρέπει να διατυπώσετε τα ερωτήματα στη συγκεκριμένη Μηχανή. 
Εισάγετε όσο περισσότερους και όσο πιο ακριβείς όρους γίνεται, ώστε να 
διευκολύνετε την αναζήτηση.

Εισάγετε τους όρους στον ενικό. Για να γενικεύσετε τους όρους της 
αναζήτησης, χρησιμοποιείστε μετά τον όρο το " * " (π.χ. για τον όρο "surg", 
το "surg*" θα καλύψει και τους όρους "surgery", "surgical", κ.α.).

Μη χρησιμοποιείτε κοινούς, γενικούς όρους αναζήτησης ή αν πρέπει, τότε 
συμπεριλάβετέ τους σε μια φράση με περισσότερο συγκεκριμένους όρους. Για 
παράδειγμα, ο όρος «βιβλίο» θα ήταν πολύ γενικός για αναζήτηση, ενώ


στη φράση «δέσιμο βιβλίου» χρησιμοποιείται πιο συγκεκριμένα.

Σε περιπτώσεις που δεν γνωρίζετε ακριβώς πως γράφεται ένας όρος, 
δοκιμάστε γράφοντας τον όρο αυτό με πολλαπλούς συλλαβισμούς. Αν 
γνωρίζετε πως γράφεται ακριβώς, τότε χρησιμοποιείστε συνώνυμα για να 
διευκολύνετε την αναζήτηση και να λάβετε περισσότερα σχετικά 
αποτελέσματα.

Χρησιμοποιείστε λογικούς τελεστές και κυρίως τελεστές εγγύτητας για να 
αυξήσετε τη σχετικότητα των αποτελεσμάτων της αναζήτησης ως προς το 
θέμα που σας ενδιαφέρει.

Κυρίως, να έχετε επιμονή και να είστε δημιουργικοί. Το Διαδίκτυο είναι 
μεγάλο και οι Μηχανές Αναζήτησης είναι πολύ καλές αλλά όχι τέλειες.
20.2 Βελτίωση της θέσης της ιστοσελίδας σας.

Τελευταία υπάρχει μια έντονη διαμάχη σχετικά με το αν είναι απαραίτητο για 
μια ιστοσελίδα να βρίσκεται στη λίστα αποτελεσμάτων –και μάλιστα σε καλή 
θέση αυτής- μιας Μηχανής Αναζήτησης προκειμένου να χαρακτηριστεί 
πετυχημένη.

Η ραγδαία εξάπλωση του Ίντερνετ στις μέρες μας έχει οδηγήσει σε έναν 
διαρκώς αυξανόμενο αριθμό χρηστών που καθημερινά πλέον επισκέπτεται το 
Διαδίκτυο. Στην πλειοψηφία τους αυτοί οι χρήστες βρίσκουν αυτό που ζητούν 
στο Διαδίκτυο κάνοντας χρήση των Μηχανών Αναζήτησης.

Επομένως, είναι τελικά αναπόφευκτο ότι για να χαρακτηριστεί ως 
επιτυχημένη μια ιστοσελίδα πρέπει αυτή να εμφανίζεται στα αποτελέσματα 
που θα επιστρέψει ως απάντηση για ένα συγκεκριμένο θέμα η Μηχανή 
Αναζήτησης.


Άλλωστε, αρκεί κανείς να κοιτάξει τα ποσοστά επιτυχίας των Μηχανών 
Αναζήτησης ώστε να διαπιστώσει πως ένας τέτοιος ισχυρισμός είναι πέρα για 
πέρα αληθινός.

Από την άλλη, μια καλή θέση της ιστοσελίδας της επιχείρησης στη λίστα της 
Μηχανής Αναζήτησης μπορεί να θεωρηθεί ίσως το πιο σημαντικό θέμα όσο 
αφορά τη σελίδα της επιχείρησης στο Διαδίκτυο, για τον εξής λόγο :

Πολλές έρευνες και μελέτες έχουν δείξει ότι αν η ιστοσελίδα της επιχείρησης 
δεν βρίσκεται μέσα στις τρεις πρώτες σελίδες των αποτελεσμάτων μιας 
Μηχανής Αναζήτησης, τότε είναι πολύ πιθανό να μη βρίσκεται καθόλου στα 
αποτελέσματα αυτά.

Επιπλέον, οι χρήστες τείνουν να κοιτούν μόνο τα sites των οποίων τα links 
εμφανίζονται σε αυτές τις πρώτες σελίδες των αποτελεσμάτων αναζήτησης. 
Αυτό είναι εξαιρετικά σημαντικό για μια επιχείρηση, αν αναλογιστούμε ότι 
ολόκληρη η διαφημιστική καμπάνια για την προώθηση της επιχείρησης στο 
Διαδίκτυο μπορεί να στηρίζεται αποκλειστικά και μόνο στις εμφανίσεις της 
ιστοσελίδας στα αποτελέσματα των Μηχανών Αναζήτησης.
20.2.2  Τρόποι βελτίωσης της θέσης του δικτυακού 

          σας τόπου.

Οι «αράχνες» των Μηχανών Αναζήτησης και οι αλγόριθμοι ταξινόμησης 
βελτιώνονται διαρκώς, οπότε είναι άσκοπο και ανώφελο να επιχειρήσει κανείς 
να βελτιώσει τη θέση του δικτυακού του τόπου στη λίστα μιας Μηχανής με 
διάφορα «κόλπα» και αλχημείες, όπως η χρήση αόρατου κειμένου στις 
ιστοσελίδες : πρόκειται


για κείμενο στο ίδιο χρώμα με αυτό της σελίδας που περιέχει 
επαναλαμβανόμενες λέξεις-κλειδιά και που ο χρήστης δεν μπορεί να 
διακρίνει, αλλά οι μηχανισμοί των Μηχανών Αναζήτησης μπορούν να τις 
προσμετρήσουν σαν χρήσιμες εμφανίσεις αυτών των λέξεων-κλειδιών και να 
κατατάξουν το δικτυακό τόπο σε υψηλότερη θέση στη λίστα αποτελεσμάτων.

Οι Μηχανές Αναζήτησης αναγνωρίζουν πλέον οποιοδήποτε «κόλπο» από την 
πλευρά των σχεδιαστών της ιστοσελίδας και τιμωρούν την ιστοσελίδα αυτή ή 
ακόμη τη βάζουν σε «μαύρη λίστα» όποτε εντοπίσουν κάποιο από αυτά τα 
«κόλπα».

Σε αυτή τη μοίρα μπορεί να βρεθεί οποιαδήποτε ιστοσελίδα περιέχει ή 
ανταποκρίνεται σε ένα ή περισσότερα από τα παρακάτω χαρακτηριστικά :

· Αόρατο κείμενο (όπως προαναφέραμε) και υπέρμετρη χρησιμοποίηση μικροσκοπικού κειμένου.

· Άσχετες λέξεις-κλειδιά στον τίτλο και meta tags.

· Υπερβολική επανάληψη λέξεων-κλειδιών.

· Καταχώρηση πολλών web σελίδων σε μια μέρα.

· Καταχώρηση του site σε άσχετη θεματική κατηγορία.

· Πανομοιότυπες ή σχεδόν πανομοιότυπες Web σελίδες.

· Meta refresh tags, κ.α.

Γενικά, βελτίωση της θέσης μιας ιστοσελίδας στη λίστα της Μηχανής 
Αναζήτησης σημαίνει βελτίωση στην ποιότητα αυτής, δηλαδή στην εμφάνιση, 
τη δομή, το σχεδιασμό και το περιεχόμενό της. Οποιαδήποτε ιστοσελίδα, και 
πολύ περισσότερο η ιστοσελίδα μιας επιχείρησης, θα πρέπει να διαθέτει 
μερικά χαρακτηριστικά που θα την καταστήσουν περισσότερο προσιτή στους 
χρήστες και θα προσελκύσει πολλούς ενδιαφερόμενους. Πιο συγκεκριμένα, η 
ιστοσελίδα θα πρέπει να διαθέτει σαφή και καλό σχεδιασμό, να είναι 
ευανάγνωστη, εύκολη στην πλοήγηση, αν περιέχει εικόνες αυτές να είναι 
εύκολο και γρήγορο να φορτωθούν στον υπολογιστή του χρήστη-πελάτη, να 
περιέχει σελίδες που να «δουλεύουν» σε όλους τους φυλλομετρητές 
(browsers) και να περιέχει πληροφορίες χρήσιμες και πολύτιμες για τους 
χρήστες-πελάτες.

Επιπλέον, είναι χρήσιμο να βελτιωθεί ο HTML κώδικας της σελίδας ώστε να 
περιέχονται, για παράδειγμα, περισσότερες λέξεις-κλειδιά στις επικεφαλίδες 
αυτού, στο βαθμό που δεν θα προκαλέσουν φυσικά την τιμωρία του site από 
τις Μηχανές


Αναζήτησης. Αντίθετα, χαρακτηριστικά όπως μεγάλες, περιστρεφόμενες, 
παλλόμενες εικόνες που αποσπούν και διώχνουν τους χρήστες-πελάτες από το 
δικτυακό τόπο, καθώς και συνδέσμους που οδηγούν σε άλλες ιστοσελίδες, 
μακριά από το δικτυακό τόπο της επιχείρησης, θα πρέπει να αποφεύγονται. 
Επίσης, οι περισσότερες Μηχανές Αναζήτησης αντιμετωπίζουν ακόμη 
δυσκολίες στην δεικτοδότηση δυναμικών και multimedia σελίδων, ενώ αυτές 
που το κάνουν δεν δεικτοδοτούν όλες από αυτές τις σελίδες. Για το λόγο αυτό, 
θα πρέπει να αποφεύγονται από την ιστοσελίδα μιας επιχείρησης στοιχεία 
όπως :

· Κείμενο σε γραφικά
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Σελίδες που απαιτούν εγγραφές (registration), cookies ή 



κωδικούς πρόσβασης
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XML,Java applets, Αρχεία Acrobat (PDF) – το Google δεν έχει 


πρόβλημα με 
τη δεικτοδότηση αυτών Δυναμικό περιεχόμενο 


(URLs με “?” σε αυτά) – τα 
Google, AltaVista, FAST και 


Inktomi δεν έχουν πρόβλημα με τη 
δεικτοδότηση αυτών 



Multimedia αρχεία (Flash, Shockwave, streaming video)

Πέρα, όμως, από τη βελτίωση στη μορφή, το σχεδιασμό και τη δομή του 
δικτυακού τόπου που περιγράφηκε παραπάνω και που στοχεύει στην 
προσέλκυση περισσότερων χρηστών-πελατών, η βελτίωση της θέσης του 
δικτυακού τόπου μιας επιχείρησης στη λίστα των αποτελεσμάτων που 
επιστρέφει μια Μηχανή Αναζήτησης για κάποιο συγκεκριμένο θέμα είναι 
δυνατό να γίνει και με μια σειρά από άλλους τρόπους και μεθόδους.

Ένας από αυτούς είναι η προσπάθεια να αυξηθεί ο αριθμός των συνδέσμων 
που βρίσκονται σε άλλες σελίδες και δείχνουν προς τη ιστοσελίδα της 
επιχείρησης. Με αυτόν τον τρόπο επιτυγχάνεται η βελτίωση της θέση της 
σελίδας στη λίστα της Μηχανής Αναζήτησης, καθώς η Μηχανή τη θεωρεί ως 
«έγκυρη» πηγή για κάποιο συγκεκριμένο θέμα μιας και πολλές σχετικές (ή 
όχι) με το θέμα σελίδες δείχνουν προς αυτή. Η πιο διαδεδομένη μέθοδος που 
χρησιμοποιείται για τη βελτίωση της θέσης είναι η πληρωμή.

Πιο συγκεκριμένα, ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου πληρώνει την εταιρία 
της Μηχανής Αναζήτησης προκειμένου να ταξινομήσει τη δική του 
ιστοσελίδα υψηλότερα σε σχέση με άλλες ιστοσελίδες στη λίστα των 
αποτελεσμάτων για οποιοδήποτε σχετικό με το περιεχόμενο της σελίδας θέμα.

Η μέθοδος αυτή, παρουσιάζει οφέλη τόσο για το χρήστη-πελάτη όσο και για 
την επιχείρηση : για το μεν χρήστη εξασφαλίζεται ότι μόνο οι σοβαρές 
επιχειρήσεις που έχουν οικονομική άνεση θα εμφανίζονται στα πρώτα 
αποτελέσματα της λίστας αναζήτησης και όχι οι διάφορες λιγότερο 
«ευσυνείδητες» εταιρίες, για τη δε επιχείρηση τα οφέλη από τη βελτίωση της 
θέσης της στη λίστα των αποτελεσμάτων είναι προφανή και έχουν αναλυθεί 
λεπτομερώς στην προηγούμενη παράγραφο.

Τελικά, η μέθοδος αυτή αποδεικνύεται η περισσότερο αποδοτική, παραγωγική 
και προσοδοφόρα σε σχέση με όλες τις άλλες μεθόδους διαφήμισης που 
χρησιμοποιούνται και με σημαντικά χαμηλό κόστος σε σχέση με τα 
αποτελέσματα που επιφέρει. Σε καμία περίπτωση, όμως, δεν θα πρέπει να 
εφαρμόζεται μόνη της, αντικαθιστώντας τις υπόλοιπες μεθόδους που 
αναφέραμε μέχρι τώρα για τη βελτίωση της θέσης ενός δικτυακού τόπου, 
παρά μόνο σαν σημαντικό συμπλήρωμα μαζί με


αυτές για την επίτευξη του επιθυμητού στόχου.

20.2.3  Οφέλη από τη χρήση των Μηχανών Αναζήτησης.

Η χρήση των Μηχανών Αναζήτησης επιφέρει πολλαπλά οφέλη τόσο για τον 
απλό χρήστη του Ίντερνετ όσο και για την επιχείρηση που διαθέτει δικτυακό 
τόπο.


Πιο συγκεκριμένα, για τον μεν χρήστη η ύπαρξη των Μηχανών Αναζήτησης 
καθιστά την αναζήτηση πληροφορίας στο Διαδίκτυο μια εξαιρετικά εύκολη 
διαδικασία, ανεξάρτητα από το αν το θέμα που τον ενδιαφέρει είναι 
εξειδικευμένο ή όχι.

Ο χρήστης δεν χρειάζεται να περιπλανιέται πηγαίνοντας από σελίδα σε σελίδα 
και από link σε link προκειμένου να ανακτήσει την πληροφορία που επιθυμεί.


Το μόνο που χρειάζεται είναι να επισκεφτεί την αρχική σελίδα της Μηχανής 
Αναζήτησης, να πληκτρολογήσει τους όρους που περιγράφουν με όσο 
μεγαλύτερη σαφήνεια και περιεκτικότητα γίνεται το θέμα που τον ενδιαφέρει 
και να περιμένει


λίγα δευτερόλεπτα έως ότου η Μηχανή Αναζήτησης πραγματοποιήσει για 
λογαριασμό του την περιήγηση σε όλο το Web και του επιστρέψει με τη 
μορφή λίστας αποτελεσμάτων όλες τις σχετικές με το συγκεκριμένο θέμα 
σελίδες που έχει εντοπίσει.


Επομένως, ο χρήστης εξυπηρετείται γρηγορότερα, ευκολότερα και 
πληρέστερα με τη χρήση ενός τέτοιου πανίσχυρου εργαλείου. Από την άλλη, 
για μια επιχείρηση που διαθέτει δικτυακό τόπο τα οφέλη από την ύπαρξη των 
Μηχανών Αναζήτησης είναι εξίσου σημαντικά. Αν αναλογιστούμε ότι ο 
αριθμός των χρηστών που χρησιμοποιούν τις Μηχανές Αναζήτησης στην 
καθημερινή τους ζωή για οποιοδήποτε θέμα τους ενδιαφέρει είναι τεράστιος, 
τότε καταλαβαίνουμε ότι η παρουσία του δικτυακού τόπου της επιχείρησης 
στη λίστα αποτελεσμάτων της Μηχανής σημαίνει αυτόματα αύξηση του 
αριθμού των χρηστών-πελατών που θα επισκεφτούν την ιστοσελίδα της ή 
ακόμη που θα ενημερωθούν για την ύπαρξη αυτής.

Επομένως, η επιχείρηση επιτυγχάνει μέσω των Μηχανών Αναζήτησης να 
προσελκύσει ευκολότερα και γρηγορότερα περισσότερους πελάτες-
ενδιαφερόμενους για τα προϊόντα/ υπηρεσίες της και μάλιστα χωρίς κανένα 
κατά κανόνα επιπρόσθετο κόστος για την ίδια. Συνεπώς, οι Μηχανές 
Αναζήτησης αποτελούν ένα πανίσχυρο εργαλείο τόσο για τους χρήστες όσο 
και για τις επιχειρήσεις μέσα στον απέραντο κόσμο του Ίντερνετ.

20.2.4  Σύγκριση με άλλες τεχνικές προώθησης ενός δικτυακού τόπου.


Υπάρχουν αρκετές τεχνικές που ακολουθούνται για την προώθηση ενός 
δικτυακού τόπου. Σύντομα, είναι οι ακόλουθες:


Χρήση των λεγόμενων banners για διαφήμιση:

Τα banners είναι μηνύματα που προσελκύουν το ενδιαφέρον του χρήστη και 
αποτελούν links για άλλες σελίδες. Σύμφωνα με την τεχνική αυτή, ο 
ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου πληρώνει για την τοποθέτηση ενός τέτοιου 
banner με link προς τη σελίδα του σε ένα πολύ δημοφιλές δικτυακό τόπο. 
Έτσι, εξασφαλίζει ότι όλοι οι επισκέπτες αυτού του δημοφιλούς δικτυακού 
τόπου θα δουν το banner που αναφέρεται στη δική του ιστοσελίδα και θα 
ενημερωθούν για την ύπαρξη αυτής. Σε καμιά περίπτωση, όμως, δεν 
εξασφαλίζεται ότι όλοι αυτοί οι επισκέπτες θα ακολουθήσουν το link προς την 
ιστοσελίδα του banner. Στις περισσότερες περιπτώσεις οι χρήστες απλώς 
αγνοούν τα banners των σελίδων που επισκέπτονται.


Οι Μηχανές Αναζήτησης «πληρωμής ανά κλικ» (pay per click search 
engines):

Πρόκειται για αρκετές Μηχανές που υιοθέτησαν αυτό το μοντέλο «πληρωμής 
ανά κλικ». Σύμφωνα με το μοντέλο αυτό, ο ιδιοκτήτης του δικτυακού τόπου 
καταβάλει στην εταιρία της Μηχανής Αναζήτησης ένα ποσό ανάλογο με τον 
αριθμό των «κλικ» που λαμβάνουν τα link προς τη σελίδα του και όχι με τον 
αριθμό των εμφανίσεων αυτών των link. Αυτό μπορεί να αποβεί 
αποτελεσματικό σε αρκετές περιπτώσεις, αφού για παράδειγμα χρήστες που 
ενδιαφέρονται για το συγκεκριμένο site κάνουν κλικ πάνω στο αντίστοιχο link 
αυτού. Μπορεί, όμως, να αποβεί και ιδιαίτερα ακριβό, ειδικά στις περιπτώσεις 
όπου οι εταιρίες των Μηχανών αυτών χρεώνουν με ένα σημαντικό ποσό το 
κάθε «κλικ» (σκεφτείτε χρήστες που κάνουν κλικ πάνω στα links αυτά, χωρίς 
πραγματικά να ενδιαφέρονται για το περιεχόμενο αυτών ή χρήστες που 
κάνουν μια απλή περιήγηση στο Ίντερνετ!).


Οι διαφημιστικές καμπάνιες στα συμβατικά μέσα ενημέρωσης:

Ως συμβατικά μέσα ενημέρωσης εννοούμε τις εφημερίδες, την τηλεόραση, τα 
περιοδικά, τις αφίσες και το ραδιόφωνο. Μια διαφημιστική καμπάνια για ένα 
δικτυακό τόπο σε κάποιο από αυτά τα μέσα απαιτεί να γίνεται για μεγάλο 
χρονικό διάστημα και έχει πολλά έξοδα, χωρίς στο τέλος να επιφέρει με 
σιγουριά το επιθυμητό αποτέλεσμα.

Για παράδειγμα, μια τέτοια διαφήμιση σε μια εφημερίδα ή περιοδικό θα 
πρέπει να γίνεται για μεγάλο χρονικό διάστημα προκειμένου ο αναγνώστης να 
συγκρατήσει τη διεύθυνση του δικτυακού τόπου, ενώ μια αντίστοιχη 
καμπάνια στην τηλεόραση είναι ιδιαίτερα πολυέξοδη. Από την άλλη, οι 
καταχωρήσεις σε Μηχανές Αναζήτησης (με άλλα λόγια η χρήση αυτών των 
Μηχανών για την προώθηση του δικτυακού τόπου μιας επιχείρησης) 
περιλαμβάνουν ανάλυση των λέξεων-κλειδιών, μελέτη της 
ανταγωνιστικότητας, βελτίωση του δικτυακού τόπου της επιχείρησης για τις 
επιλεγμένες λέξεις-κλειδιά, καταχώρηση της ιστοσελίδας στις  Μηχανές 
Αναζήτησης και στους καταλόγους και επανάληψη ολόκληρης της 
διαδικασίας, συμπεριλαμβανομένης και της καταχώρησης, ανά τακτά χρονικά 
ιαστήματα. Το κόστος εξαρτάται από το είδος της βελτίωσης που ο ιδιοκτήτης 
ης ιστοσελίδας απαιτεί.

Αποδεικνύεται ότι η μέθοδος αυτή είναι περισσότερο οικονομική από όλες τις 
εθόδους που παρουσιάσαμε μέχρι τώρα, ενώ επιτυγχάνει περισσότερη 
κίνηση» χρηστών στο δικτυακό τόπο σε σχέση με τη μέθοδο των banners. Οι 
ρήστες θα πρέπει να έχουν κάνει αναζήτηση με βάση μια συγκεκριμένη λέξη-
λειδί, σχετική με το δικτυακό τόπο της επιχείρησης, πριν κάνουν κλικ πάνω 
το link προς τη σελίδα αυτή, οπότε αυξάνεται η «ποιότητα» των επισκέψεων 
το συγκεκριμένο δικτυακό τόπο.

Συμπερασματικά, η χρήση των Μηχανών Αναζήτησης για την προώθηση ενός 
δκτυακού τόπου υπερτερεί έναντι των άλλων τεχνικών προώθησης, καθώς 
εναι πιο οικονομική, πιο εύκολη και πιο αποτελεσματική, ενώ επιτυγχάνει 
μγαλύτερα ποσοστά προσέλευσης χρηστών-πελατών από τις άλλες μεθόδους 
ηλεκτρονικής διαφήμισης.

20.3 Μετρήσεις επισκεψιμότητας: Πώς μπορούν να βοηθήσουν στη βελτίωση του εμπορικού σας κόμβου.
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Μία από τις σημαντικότερες δράσεις που καλείται να 



αναπτύξει μια 
επιχείρηση, η οποία επιθυμεί να 




ενισχύσει τη δικτυακή της παρουσία, είναι να 
συγκεντρώσει στοιχεία για τους επισκέπτες του δικτυακού της τόπου. Ποιοι 
και από πού, πότε και για πόσο, γιατί και πώς επισκέφθηκαν το site σας; Τι 
αναζητούσαν; Έμειναν ικανοποιημένοι από το περιεχόμενο ή αντιμετώπισαν 
δυσκολίες κατά την επίσκεψή τους; Σε αυτά και άλλα σχετικά ερωτήματα-
ανάγκες ανταποκρίνονται με επιτυχία διάφορες εφαρμογές μετρήσεων και 
ανάλυσης επισκεψιμότητας. Τα εργαλεία αυτά θα σας βοηθήσουν να 
σχεδιάσετε ιδανικά τις κινήσεις σας, να κατανοήσετε τα τυχόν λάθη σας και 
να προσαρμόσετε τις υπηρεσίες σας στις ανάγκες των επισκεπτών του site 
σας.

20.4 Οι Μηχανές Μετα-Αναζήτησης.

Είναι αλήθεια πως οι Μηχανές Αναζήτησης επιστρέφουν αρκετό υλικό ως 
αποτέλεσμα μιας αίτησης για αναζήτηση πληροφορίας στο Διαδίκτυο από το 
χρήστη. Εντούτοις, για απόλυτα περιεκτικά αποτελέσματα στο κυνήγι της 
πληροφορίας θα πρέπει κανείς να λάβει υπόψη του τις λεγόμενες Μηχανές 
Μετα-Αναζήτησης (MetaSearch Engines).

Οι Μηχανές Μετα-Αναζήτησης θα μπορούσε κανείς να πει πως είναι οι 
μηχανές αναζήτησης των Μηχανών Αναζήτησης, πραγματοποιούν ερωτήματα 
για ανάκτηση πληροφορίας σε πολλές Μηχανές Αναζήτησης ταυτόχρονα.


Ο τρόπος λειτουργίας τους είναι ίδιος με τον τρόπο λειτουργίας των απλών 
Μηχανών Αναζήτησης. Ο χρήστης πληκτρολογεί στη φόρμα εισαγωγής 
ερωτήματος τις λέξεις-κλειδιά ή άλλες λέξεις που περιγράφουν το θέμα για το 
οποίο επιθυμεί την ανάκτηση πληροφορίας.

Με το πάτημα του κουμπιού για την έναρξη της αναζήτησης, η Μετα-Μηχανή 
στέλνει το ερώτημα του χρήστη ταυτόχρονα σε πολλές, ξεχωριστές, απλές 
Μηχανές Αναζήτησης και συνεπώς στις βάσεις δεδομένων με web σελίδες 
αυτών.


Μέσα σε λίγα δευτερόλεπτα, η Μετα-Μηχανή επιστρέφει στο χρήστη τα 
αποτελέσματα που έχει συλλέξει από όλες τις απλές Μηχανές Αναζήτησης 
στις οποίες διαβίβασε το ερώτημα του χρήστη. Μια πιο πολύπλοκη Μηχανή 
Μετα-Αναζήτησης επιτρέπει στον χρήστη να καθορίσει πολύπλοκες 
παραμέτρους με βάση τις οποίες επιθυμεί να γίνει η αναζήτηση πληροφορίας 
σχετικά με το συγκεκριμένο θέμα που τον ενδιαφέρει.

Για παράδειγμα, ο χρήστης είναι δυνατό να καθορίσει το χρονικό διάστημα 
για το οποίο επιθυμεί να γίνει η αναζήτηση αυτή. Μια τέτοια λειτουργία 
υποστηρίζεται και από τις απλές Μηχανές Αναζήτησης.

Επίσης, ακριβώς όπως και στις απλές Μηχανές Αναζήτησης, είναι δυνατή στις 
Μηχανές Μετα-Αναζήτησης η χρήση των Boolean τελεστών AND, OR και 
NOT, καθώς και του τελεστή προσέγγισης NEAR, στη διατύπωση των 
ερωτημάτων από το χρήστη.

Οι Μηχανές Μετα-Αναζήτησης δεν διαθέτουν δικές τους βάσεις δεδομένων 
με web σελίδες, όπως συμβαίνει στις απλές μηχανές. Αυτό που κάνουν είναι 
να διαβιβάζουν τα ερωτήματα των χρηστών στις βάσεις δεδομένων των 
εταιριών απλών Μηχανών Αναζήτησης.

Επιπλέον, μια Μετα-Μηχανή είναι περισσότερο ισχυρή από μια μέση, απλή 
Μηχανή Αναζήτησης, αλλά και απαιτεί περισσότερο χρόνο για την εκτέλεση 
ενός ερωτήματος καθώς θα πρέπει να πραγματοποιήσει ελέγχους σε πολλές 
άλλες Μηχανές Αναζήτησης σχετικά με το ερώτημα αυτό.

Το σημείο στο οποίο υπερέχουν οι Μηχανές Μετα-Αναζήτησης έναντι των 
απλών Μηχανών Αναζήτησης είναι ότι συχνά επιστρέφουν απαντήσεις σε 
σχετικά ασαφείς ερωτήσεις του χρήστη που μια απλή Μηχανή μπορεί να 
«χάσει».


Σήμερα υπάρχουν τρεις τύποι Μηχανών Μετα-Αναζήτησης:


("What Are "Meta-Search" Engines? How Do They Work?"
http://www.lib.berkeley.edu/TeachingLib/Guides/


Internet/MetaSearch.html )

Εργαλεία για ανάκτηση πληροφορίας (digging) σε πολλές πηγές, που 
προσφέρουν πολλές δυνατότητες για εύρεση αυτού που ζητά ο χρήστης μέσα 
σε αποτελέσματα αναζήτησης. Αυτά τα εργαλεία είναι κατάλληλα για 
ερευνητές που επιζητούν μια σε βάθος ανάκτηση πληροφοριών σχετικά με 
ένα θέμα. Καλές Μηχανές Μετα-Αναζήτησης που πραγματοποιούν 
πολύπλοκες αναζητήσεις, ενοποιούν τα αποτελέσματα καλά, απαλείφουν τις 
διπλο-εμφανίσεις αποτελεσμάτων και προσφέρουν επιπρόσθετες επιλογές, 
όπως έξυπνη ταξινόμηση ή ομαδοποίηση κατά θέματα των αποτελεσμάτων 
της αναζήτησης Μηχανές Μετα-Αναζήτησης που «ψάχνουν» σε πολλά μέρη 
και επιστρέφουν τα αποτελέσματα χωρίς τις επιλογές που αναφέραμε 
παραπάνω. Σε αυτή την κατηγορία ανήκουν πολλές Μηχανές Μετα-
Αναζήτησης. Παραδείγματα μερικών Μηχανών Μετα-Αναζήτησης είναι οι 
ακόλουθες :


( "How They Work: The Metasearch Engines: Covering the Waterfront", 
http://www.editors-service.com/articlearchive/


metasearch98.html) :


-Dogpile ( http://www.dogpile.com ) : Διαβιβάζει το ερώτημα του χρήστη σε 
25 απλές Μηχανές Αναζήτησης. Μερικές από αυτές είναι: Alta Vista, Excite, 
Lycos, InfoSeek, WebCraweler, Thunderstone, PlanetSearch και Yahoo.


-SavvySearch ( http://savvy.search.com/ ) : Είναι μια από τις παλαιότερες 
Μηχανές Μετα-Αναζήτησης. Παρέχει στο χρήστη τη δυνατότητα να 
καθορίσει τον αριθμό των αποτελεσμάτων που επιθυμεί να του επιστραφούν 
από κάθε μια από τις απλές 


Μηχανές Αναζήτησης που θα ερωτηθούν.


-MetaCrawler ( http://www.metacrawler.com ) : Δίνει τη δυνατότητα στο 
χρήστη να επιλέξει συγκεκριμένη περιοχή (π.χ. Ευρώπη) από την οποία 
επιθυμεί να προέρχονται τα αποτελέσματα της αναζήτησης ή ακόμη και 
συγκεκριμένους  δικτυακούς τόπους.

20.5 Οι πιο αξιόπιστες μετρήσεις είναι οι δικτυακές.

Το Διαδίκτυο είναι το πιο "μετρήσιμο" μέσο ενημέρωσης και επικοινωνίας. 
Χάρη στην ψηφιακή τεχνολογία, είναι δυνατή η συγκέντρωση, η ταξινόμηση 
και η ανάλυση -με ακρίβεια και αξιοπιστία- πλήθους δεδομένων που αφορούν 
στην επισκεψιμότητα (δημοτικότητα) κάποιου website και τις κινήσεις των 
χρηστών μέσα σε αυτό. Η ακρίβεια και η αξιοπιστία έγκεινται στο ότι ο 
υπολογιστής (και το δίκτυο) είναι "lean towards" μέσο, απαιτεί δηλαδή τη 
συνεχή δραστηριότητα του χρήστη προκειμένου να  ξεκινήσει μία μέτρηση. 
Ενώ στην τηλεόραση ή στον Τύπο οι μετρήσεις γίνονται "επί δραστήριων και 
αδρανών χρηστών", αυτό σε καμία περίπτωση δεν μπορεί να ισχύσει στο 
Internet. Για να μετρηθεί κάτι στο Διαδίκτυο, θα πρέπει πρώτα να κινηθεί, να 
διαγράψει κάποια πορεία. Η αδράνεια δεν μετράται. Όπως θα δούμε και 
παρακάτω, αν κάποιος επισκέπτης κοιμηθεί επί τρίωρο πάνω στον υπολογιστή 
όντας συνδεδεμένος, θα καταγραφεί μεν η πολύωρη σύνδεσή του σε μια 
ιστοσελίδα, αλλά θα φανεί, σε συνάρτηση με άλλα στατιστικά δεδομένα, ότι 
κατά τη διάρκεια της σύνδεσης από ένα σημείο και μετά (από την ώρα που 
αποκοιμήθηκε) παρέμεινε αδρανής. Έτσι, η ψηφιακή τεχνολογία δεν θα 
υπερεκτιμήσει την κατάσταση φθάνοντας σε απλοϊκές διαπιστώσεις, αλλά θα 
αξιολογήσει την επίσκεψη σε συνάρτηση και με άλλα στατιστικά στοιχεία, 
καταλήγοντας σε αξιόπιστα συμπεράσματα.

20.5.2   Πού μπορείτε να απευθυνθείτε.

Αν επιθυμείτε να πληροφορηθείτε για την επισκεψιμότητα του δικτυακού σας 
τόπου και τις κινήσεις των χρηστών μέσα σ' αυτό, θα πρέπει είτε να 
αρκεστείτε στις στατιστικές αναλύσεις που παρέχονται από την εταιρία που 
σας παρέχει δικτυακή φιλοξενία (web hosting provider), είτε -αν θέλετε 
αναλυτικότερα στοιχεία- να εγκαταστήσετε κάποιο ειδικό λογισμικό που θα 
καταγράφει, θα συγκεντρώνει και θα αναλύει στατιστικά δεδομένα ή θα 
επεξεργάζεται τα στοιχεία που σας παρέχει ο web hosting provider. Οι 
περισσότερες εταιρίες φιλοξενίας ιστοσελίδων παρέχουν 


μετρήσεις επισκεψιμότητας δικτυακού τόπου, έναντι κάποιας μικρής ετήσιας 
συνδρομής ή και δωρεάν. Δεν παρέχουν όλοι οι providers την ίδια ποικιλία 
στατιστικών, αλλά αυτό είναι συνήθως παραμετροποιήσιμο, βάσει επιλογών 
του ίδιου του πελάτη. Υπάρχουν δηλαδή διαφορετικά στατιστικά "πακέτα" 
που ανταποκρίνονται σε διαφορετικές ανάγκες.

Παράλληλα, η επιλογή κάποιου εργαλείου θα πρέπει να απαντά στο εξής 
καίριο ερώτημα: "Δημιουργήσαμε το site για λόγους τυπικούς 
(αναγνωρισιμότητας, διαφήμισης, κύρους) ή σχεδιάζουμε μέσω αυτού να 
πραγματοποιούμε πωλήσεις;" 


Αν η απάντηση είναι καταφατική στη δεύτερη περίπτωση, τότε μια απλή 
στατιστική ανάλυση δεν είναι αρκετή. 

Απορρίπτοντας την απλή λύση, έχετε δύο επιλογές: Η πρώτη είναι να 
ζητήσετε από την εταιρία web hosting το πλήρες στατιστικό πακέτο (κοστίζει 
λιγότερο από 100 ευρώ ετησίως), το οποίο όμως για να αξιοποιηθεί σωστά και 
να εξαχθούν ασφαλή συμπεράσματα απαιτεί πολύ χρόνο, κατά συνέπεια 
πολλές εργατοώρες. Η δεύτερη επιλογή αφορά στην αγορά κάποιου από τα 
ειδικά λογισμικά που κυκλοφορούν και αναλύουν τάχιστα, αυτόματα και 
"μέχρι κεραίας" τα δεδομένα. Τα προγράμματα αυτά ξεκινούν από 1.000 ευρώ 
περίπου και ανεβαίνουν ανάλογα.


Ασφαλώς, αν δεν σκοπεύετε να εκμεταλλευθείτε το δικτυακό σας τόπο 
εμπορικά -με τη στενή έννοια του όρου- ένα απλό εργαλείο ανάλυσης, με 
δέκα το πολύ στατιστικούς όρους, μάλλον σας καλύπτει.

20.6 Τι σημαίνουν οι στατιστικοί δείκτες.

Παρόλο που κάθε web hosting provider προσφέρει διαφορετική ποικιλία 
στατιστικών στους πελάτες του, και σύμφωνα με τις απαιτήσεις τους, 
εντούτοις υπάρχουν ορισμένοι στατιστικοί όροι - δείκτες δημοτικότητας, που 
περιλαμβάνονται σε κάθε στατιστικό εργαλείο, καθώς θεωρούνται ιδιαίτερα 
κρίσιμοι. Μαθαίνοντας λοιπόν τη σημασία και τη χρησιμότητα των 
βασικότερων στατιστικών όρων (που ακολουθούν), μπορείτε να 
αποκωδικοποιήσετε τις αναλύσεις επισκεψιμότητας και 


να δρομολογήσετε ανάλογα τις ενέργειές σας.


-Hits: Τα hits είναι ο συνολικός αριθμός αρχείων οποιουδήποτε τύπου που 
ζητήθηκαν από κάποιον επισκέπτη, ανεξάρτητα αν αυτά άνοιξαν ή όχι. Για 
παράδειγμα, πληκτρολογώντας www.go-online.gr αιτούμαι την αποστολή όχι 
ενός αρχείου αλλά όσων αρχείων περιέχονται στη συγκεκριμένη ιστοσελίδα. 
Επομένως, αν η εν λόγω σελίδα περιέχει 30 αρχεία διαφόρων ειδών (κείμενο, 
φωτογραφίες, γραφικά κ.λπ.), τότε τα hits που θα καταγραφούν θα είναι 
τριάντα. Αν και η σημασία των hits είναι γνωστή τόσο στους επαγγελματίες 
του Internet όσο και στους διαφημιστές, δεν είναι λίγες οι φορές που τα 
ταυτίζουν με τις επισκέψεις ή τους επισκέπτες, δημιουργώντας παρανοήσεις. 
Είναι ξεκάθαρο ότι 1.000.000 hits σε ένα δικτυακό τόπο δεν συνεπάγονται την 
ύπαρξη ισάριθμων επισκεπτών ή επισκέψεων. Αυτό και μόνο αρκεί για να 
καταλάβουμε ότι ο συγκεκριμένος δείκτης δεν αποδεικνύει πολλά για τη 
δημοτικότητα κάποιου site, και γι' αυτό δεν θα πρέπει να λαμβάνεται ιδιαίτερα 
υπόψη.

-Visits: Τα visits είναι ο συνολικός αριθμός επισκέψεων που δέχθηκε κάποιος 
δικτυακός τόπος μέσα σε ορισμένο χρονικό διάστημα. Η επίσκεψη 
υπολογίζεται ως εξής: Αν ο επισκέπτης δει διαδοχικά σελίδες του ίδιου 
δικτυακού τόπου πριν από την παρέλευση μισής ώρας μεταξύ δύο αιτήσεων 
(π.χ. μεταξύ της πρώτης και της δεύτερης), τότε η επίσκεψη αυτή 
καταγράφεται ως μία. Αν όμως ζητήσει να δει την επόμενη σελίδα του ίδιου 
site μισή ώρα μετά την τελευταία αίτηση, τότε αυτή θεωρείται νέα επίσκεψη, 
με αποτέλεσμα να μετρηθούν περισσότερες από μία επισκέψεις. Σε καμία 
περίπτωση ο δείκτης των επισκέψεων δεν πρέπει να ταυτίζεται με τον αριθμό 
των επισκεπτών, αφού ένας επισκέπτης μπορεί να πραγματοποιήσει χιλιάδες 
επισκέψεις. Αυτό που βασικά υποδηλώνει ο εν λόγω δείκτης είναι ο ανώτερος 
αριθμός επισκεπτών που θεωρητικά μπορεί να έχει το site. Αν, δηλαδή, όλες 
οι επισκέψεις έχουν πραγματοποιηθεί από διαφορετικούς χρήστες (που είναι 
πρακτικά αδύνατον), τότε ο αριθμός των επισκέψεων ισοδυναμεί με αυτόν 
των επισκεπτών.

-Page views/requests: Ο δείκτης αυτός αφορά στο συνολικό αριθμό αρχείων 
που ζητήθηκαν και που έχουν καθοριστεί ως σελίδες (συνήθως πρόκειται για 
τα αρχεία .html). Στην κατηγορία αυτή δεν συμπεριλαμβάνονται οι 
φωτογραφίες, τα γραφικά κ.λπ. Συνήθως το σύνολο των page views είναι κατά 
πολύ μικρότερο του συνόλου των hits.

-Visitors / users: Εδώ εντάσσεται μια πλειάδα στατιστικών δεικτών που 
σχετίζεται με τους επισκέπτες, το σημαντικότερο μέγεθος που μπορεί να 
πληροφορήσει με αξιοπιστία για την επισκεψιμότητα κάποιου site. Οι 
βασικότεροι στατιστικοί δείκτες της κατηγορίας είναι οι παρακάτω:


Ο αριθμός των ατόμων που επισκέφθηκαν το δικτυακό τόπο ανά ημέρα, 
εβδομάδα, μήνα, και οι μέσες τιμές αυτών. 

Επειδή ο τρόπος υπολογισμού των επισκεπτών βασίζεται κυρίως στην IP 
διεύθυνση κάθε χρήστη και στα cookies που εγκαθίστανται στο σκληρό δίσκο 
των επισκεπτών, ο τρόπος υπολογισμού παρουσιάζει ορισμένες αδυναμίες. 
Π.χ. όσοι επισκέπτες έχουν υπολογιστή που δεν επιτρέπει τη χρήση cookies 
δεν καταγράφονται, όπως επίσης καταγράφονται περισσότερο από μία φορά 
ίδιοι χρήστες διαφορετικών IP διευθύνσεων. Αυτό που πρέπει να λαμβάνεται 
υπόψη είναι ότι ο πραγματικός αριθμός επισκεπτών βρίσκεται μεταξύ ενός 
εύρους που η "βάση" του είναι το 90% και η "κορυφή" του το 150% του 
συνόλου. Αν δηλαδή οι καταγεγραμμένοι επισκέπτες είναι χίλιοι, τότε ο 
πραγματικός αριθμός βρίσκεται μεταξύ 900 και 1.500 επισκεπτών.

Το χρονικό διάστημα που αφιέρωσαν στην ιστοσελίδα σας οι επισκέπτες. Αν 
για παράδειγμα το 50% των επισκεπτών του δικτυακού σας τόπου παρέμεινε 
σε αυτόν περισσότερο από δέκα λεπτά, τότε τα μηνύματα είναι ενθαρρυντικά.


Ο αριθμός των επισκεπτών που ζήτησαν να δουν μία σελίδα, δύο, τρεις κ.ο.κ. 
Εξυπακούεται ότι όσο μεγαλύτερος είναι ο αριθμός των επισκεπτών που 
ζήτησαν περισσότερες από 5 σελίδες τόσο περισσότερο χρήσιμο θεωρούν το 
συγκεκριμένο web-site.


* Η περισσότερο και λιγότερο δραστήρια ώρα, ημέρα, εβδομάδα (σε σχέση 
πάντα με τον αριθμό των επισκεπτών) και η μέση τιμή. 


* Πόσες φορές κάθε μοναδικός χρήστης επισκέφθηκε το site. Αν π.χ. το 90% 
των επισκεπτών σας τον περασμένο μήνα επισκέφθηκε το δικτυακό σας τόπο 
μόνο μία φορά, αυτό σημαίνει ότι πιθανότατα το 90% δεν βρήκε κάτι 
αξιόλογο ώστε να επιστρέψει.


Πόσοι νέοι χρήστες σάς επισκέφθηκαν, χρήστες δηλαδή που μπήκαν στο site 
για πρώτη φορά.


Ποιοι είναι οι χρήστες που κατέγραψαν τις περισσότερες επισκέψεις, και από 
ποια περιφέρεια, ήπειρο, χώρα και πόλη του πλανήτη προέρχονται. Αυτό σας 
βοηθά ιδιαίτερα στο να κατανοήσετε ποιο είναι το κοινό σας και να 
προσαρμοστείτε ανάλογα.


Μέσω ποιου δικτυακού τόπου ή μηχανής αναζήτησης επισκέφθηκαν το site.


* Ποιες ήταν οι συχνότερες λέξεις-κλειδιά που χρησιμοποίησαν για να σας 
βρουν. Αυτό θα σας βοηθήσει να ανακαλύψετε αν χρειάζεται να εμπλουτίσετε 
το περιεχόμενό σας με ορισμένες από τις λέξεις-κλειδιά με τις οποίες σας 
ναζητούν οι χρήστες.


έσω ποιων browsers (φυλλομετρητών ιστοσελίδων) και ποιων λειτουργικών 
υστημάτων σας επισκέπτονται. 


τσι θα γνωρίζετε τις ανάγκες των χρηστών σας σε ό,τι αφορά το λογισμικό.


Top documents: Δείκτης που εμφανίζει πόσες επισκέψεις δέχθηκε ξεχωριστά 
καθεμία από τις ιστοσελίδες ή τους συνδέσμους (links) του site, κατά αύξουσα 
σειρά. Με άλλα λόγια, φανερώνει τις δημοφιλέστερες, βάσει των επισκέψεων, 
σελίδες του δικτυακού τόπου. Εύλογα, στην κορυφή αυτής της λίστας 
βρίσκεται η πρώτη σελίδα 


κάθε site, καθώς από εκεί ξεκινά συνήθως κάποιος την περιήγησή του.


Top entry pages: Πρόκειται για τις σελίδες τις οποίες φορτώνουν πρώτα οι 
επισκέπτες. Όπως είναι προφανές, η σελίδα που φορτώνεται πρώτα από την 
πλειονότητα των χρηστών είναι η homepage. Ωστόσο, δεν είναι λίγοι αυτοί 


που φορτώνουν πρώτα κάποιον άλλο σύνδεσμο, που έχουν αποθηκεύσει στα 
"Αγαπημένα" ή θυμούνται από μνήμης.


Top exit pages: Είναι οι σελίδες που είδαν οι χρήστες προτού εγκαταλείψουν 
το δικτυακό τόπο. Ο δείκτης αυτός πληροφορεί για το τι έψαχναν οι 
επισκέπτες (και αφού το βρήκαν, βγήκαν από το site).


Single access pages: Στατιστικό στοιχείο που επισημαίνει τις ιστοσελίδες που 
ζήτησαν πρώτα οι χρήστες και αφού τις είδαν εγκατέλειψαν αμέσως μετά, 
χωρίς να ανοίξουν κάποια άλλη. Ο δείκτης αυτός μπορεί να υποδηλώνει 
πολλά και διαφορετικά πράγματα. Για παράδειγμα, ότι κάποιος φόρτωσε την 
αρχική σελίδα ενός site αλλά στη συνέχεια αποφάσισε να ματαιώσει την 
επίσκεψη.


Most/less downloaded files: Εδώ έχουμε ταξινομημένα κατά αύξουσα σειρά 
τα αρχεία που κατέβασαν στον υπολογιστή τους οι επισκέπτες του δικτυακού 
τόπου. Ο δείκτης αυτός επισημαίνει τα αρχεία που παρουσιάζουν αυξημένη 
ζήτηση αλλά και αυτά που βρίσκονται στα "αζήτητα", που δεν φαίνεται να 
ενδιαφέρουν δηλαδή τους χρήστες. Σε μια τέτοια περίπτωση, θα πρέπει τα 
αρχεία που ζητήθηκαν περισσότερο να τοποθετηθούν σε πιο κεντρικά σημεία, 
ή αν βρίσκονται ήδη, να επανεξετασθεί η χρησιμότητά τους.


Errors: Δείκτης που επισημαίνει ποιες ιστοσελίδες ζητήθηκαν χωρίς επιτυχία, 
εμφάνισαν δηλαδή μήνυμα λάθους (συνήθως το 404: Page not found), είτε 
γιατί δεν υπάρχουν πια (έχουν διαγραφεί από το site) είτε γιατί υπάρχει 
κάποιο πρόβλημα με το σύνδεσμο (έχουν μετονομασθεί, χωρίς να ενημερωθεί 
το αντίστοιχο link). 

Με τον τρόπο αυτό μπορείτε να εντοπίσετε τα διάφορα λάθη στις συνδέσεις 
αλλά και να μάθετε ποιες σελίδες εξακολουθούν να παραμένουν δημοφιλείς 
παρά τη μη ύπαρξή τους. Αν σε μια τέτοια ιστοσελίδα υπήρχε π.χ. κάποιο 
προϊόν που εξαντλήθηκε, ίσως θα πρέπει να το προμηθευθείτε και να το 
επαναδιαθέσετε.


Με τον έλεγχο των παραπάνω στατιστικών δεικτών θα γίνει ευκολότερη η 
αποκωδικοποίηση των αναλύσεων επισκεψιμότητας για το δικτυακό σας τόπο 
και, κυρίως, η λήψη αποφάσεων για τις απαραίτητες ενέργειες, στις οποίες 
οφείλετε να προβείτε, ώστε να εκμεταλλευθείτε όσο γίνεται πιο αποδοτικά το 
site σας.
 Κεφάλαιο 21

 21.  Domain name.

 Η ηλεκτρονική σας διεύθυνση. 
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Με την ανάπτυξη του διαδικτύου και την δημιουργία όλο και αυξανόμενου 
αριθμού δικτυακών τόπων διογκώθηκε το φαινόμενο της προσβολής των 
δικαιωμάτων βιομηχανικής ιδιοκτησίας και ιδίως των σημάτων φήμης.

Τα δικαιώματα αυτά και ειδικά ο ειδικός κωδικός που λειτουργεί ως 
ηλεκτρονική διεύθυνση για κάθε χρήστη που διατηρεί ιστοσελίδα είναι 
ευάλωτα σε κάθε είδους παραβιάσεις και χρήζουν τόσο προστασίας όσο και 
κανόνων καταχώρισης τους.

Οι ειδικοί αυτοί κωδικοί που περιλαμβάνουν συνήθως ως τμήμα τους και ένα 
μέρος της επωνυμίας ή του εμπορικού σήματος κάθε χρήστη ονομάζονται 
Domain names.

21.1 Όσα θέλετε να μάθετε για το Domain name.
1.Τι είναι τα domain names;

Το domain name είναι ο ειδικός κωδικός που λειτουργεί ως ηλεκτρονική 
διεύθυνση για κάθε ιστοσελίδα συνδεδεμένη στο διαδίκτυο. Έτσι, για την 
περιοχή ονομάτων με κατάληξη [.GR], ένα domain name θα έχει την μορφή 
onoma.gr και επισκεπτόμαστε τις σελίδες που του αντιστοιχούν, γράφοντας σε 
κάποιο πρόγραμμα πλοήγησης μια διεύθυνση της μορφής 
"http://www.onoma.gr".

2.Πώς μπορώ να αποκτήσω ένα domain name;

Μπορείτε να καταχωρήσετε ένα domain name στην ηλεκτρονική διεύθυνση 
www.hostmaster.gr με την προϋπόθεση ότι είναι διαθέσιμο και η σχετική 
καταχώρηση δεν αντιβαίνει στους όρους και τις προϋποθέσεις που ορίζει ο


Διαχειριστής.
3. Έκανα αίτηση για καταχώριση ονόματος στην ιστοσελίδα του hostmaster. Πότε θα ενεργοποιηθεί το όνομα που επέλεξα;

Αφού προηγηθεί ο προβλεπόμενος από το Διαχειριστή έλεγχος για την 
ενεργοποίηση του ονόματος, θα πρέπει να έχει προηγηθεί η υπογραφή της 
σύμβασης μεταξύ κατόχου του ονόματος και Διαχειριστή. Το χρονικό 
διάστημα από την υποβολή της αίτησης και ενεργοποίησης του ονόματος 
μέχρι την υπογραφή της οριστικής σύμβασης είναι το πολύ ένας (1) μήνας.

4.Τι σημαίνει REGISTER A DOMAIN NAME; Τι διαφορά έχει από το RESERVE A DOMAIN NAME;
Κατά λέξη μεταφράζοντας REGISTER σημαίνει "καταχωρώ" ενώ RESERVE 
"κρατάω" ένα όνομα. Τα REGISTERED ονόματα λειτουργούν ενώ τα 
RESERVED ονόματα απλώς έχουν κρατηθεί για μελλοντική χρήση, χωρίς να 
έχουν ενεργοποιηθεί.

5.Υπάρχουν απαγορευμένες κατηγορίες ονομάτων;

Δεν επιτρέπεται η καταχώρηση Ελληνικών γεωγραφικών ονομάτων παρά 
μόνο στους αντίστοιχους οργανισμούς τοπικής αυτοδιοίκησης. Επίσης δεν 
επιτρέπεται η καταχώρηση ονομάτων που πιθανώς προσβάλλουν τα χρηστά 
ήθη.

6.Ποιος διαχειρίζεται την ονοματοδοσία για το ".gr" domain;

Η Ε.Ε.Τ.Τ. αναθέτει την διαχείριση των ονομάτων του Domain Name [.gr] 
στο Ίδρυμα Τεχνολογίας και Έρευνας Ινστιτούτο Πληροφορικής (ΙΠ-ΙΤΕ)

7.Πόσα ονόματα μπορούν να καταχωρηθούν κάτω απ' το ίδιο Α.Φ.Μ.;

Από τις 15 Νοεμβρίου 2002 όλα τα νομικά και φυσικά πρόσωπα, 
ανεξαρτήτως κατοχής Ελληνικού ΑΦΜ, θα έχουν τη δυνατότητα να 
καταχωρούν ονόματα στο [.GR], χωρίς περιορισμό στον αριθμό 
καταχωρούμενων ονομάτων στα πλαίσια εναρμόνισης με το διεθνές status και 
ειδικότερα με την ICANN τον αντίστοιχο Διαχειριστή των ΗΠΑ.

8. Ποιος έχει δικαίωμα για καταχώριση ονομάτων στο ".gr" domain;

Δικαίωμα καταχώρισης έχουν: 


α) Όλοι οι ενήλικες και ικανοί για δικαιοπραξία Έλληνες πολίτες, 
ανεξαρτήτως κατοχής Ελληνικού ΑΦΜ. 


β) Οι Έλληνες του εξωτερικού, υπό τον όρο της απόδειξης της ελληνικής 
ιθαγένειάς τους. 


γ) Όλοι οι φορείς (ελληνικών ή ξένων συμφερόντων) με αποδεδειγμένη 
δραστηριότητα στον ελλαδικό χώρο. 

9.Για ποιους λόγους μπορεί να ακυρωθεί η καταχώρηση ενός domain;

H καταχώρηση ενός domain μπορεί να ακυρωθεί από το Διαχειριστή, υπό την 
προϋπόθεση ότι θα υπάρξει έγγραφη προειδοποίηση από αυτόν, για τους 
παρακάτω λόγους:

· 
Μη υπογραφή της σύμβασης από τον κάτοχο εντός των καθορισμένων 
χρονικών ορίων.

· 
Μη έγκαιρη καταβολή των τελών καταχώρησης/ ανανέωσης.

· 
Μη ενεργοποίηση του domain εντός των καθορισμένων χρονικών ορίων.

10.Πώς μπορεί να προσβληθεί ένα domain name;

Όταν κάποιος χρησιμοποιεί domain name που περιέχει παράνομα ξένο όνομα, 
ο φορέας του ονόματος έχει το δικαίωμα να το προσβάλλει, σύμφωνα με το 
άρθρο 58ΑΚ.(Αν σ' αυτόν που δικαιούται να φέρει ένα όνομα αμφισβητείται 
από άλλον το δικαίωμα αυτό, ή αν κάποιος χρησιμοποιεί παράνομα ορισμένο 
όνομα, ο δικαιούχος ή εκείνος που βλάπτεται, μπορεί να ζητήσει να αρθεί η 
προσβολή και να μην επαναληφθεί στο μέλλον) 

11.Έχω trademark όλων των προϊόντων της εταιρείας μου, άρα είναι προστατευμένα και δεν μπορούν να καταχωρηθούν σαν domain από τρίτο, σωστά;

Λάθος. Τα domain names δεν έχουν σαφώς συσχετιστεί με τα εμπορικά 
σήματα διεθνώς και έτσι ο μόνος κανόνας που ισχύει είναι το first come - first 
serve. Έτσι, ο καθένας έχει δικαίωμα να καταχωρήσει κάποιο όνομα που 
βρίσκει ελεύθερο, δηλώνοντας όμως ότι εν γνώσει του δεν προσβάλλει 
δικαιώματα τρίτων. Σε περίπτωση που μια καταχώρηση προσβάλλει 
δικαιώματα, το λόγο έχει η Ελληνική δικαιοσύνη που επιλύει τις όποιες 
διαφορές.

12.Πώς μπορώ να αμυνθώ σε περίπτωση που μια καταχώρηση domain προσβάλλει το απόλυτο δικαίωμά μου στο σήμα μου;

Ο δικαιούχος του σήματος έχει το δικαίωμα να εγείρει αγωγή ενώπιον 
Μονομελούς Πρωτοδικείου, αξιώνοντας άρση και παράλειψη της προσβολής 
στο μέλλον, ακόμα και αποζημίωση, σε περίπτωση ζημίας από υπαιτιότητα.

13. Τι είναι ο "κυβερνοσφετερισμός";

Το ευρέως διαδεδομένο φαινόμενο του "κυβερνοσφετερισμού" (ή 
cybersquatting) είναι όταν ορισμένοι χρήστες, για εμπορικούς σκοπούς, 
σπεύδουν να χρησιμοποιήσουν διευθύνσεις που περιέχουν την επωνυμία 
γνωστών επιχειρήσεων, με αποτέλεσμα να προκαλείται βλάβη στη φήμη των 
νόμιμων δικαιούχων, αλλά και αποκλεισμός τους από τη χρήση του 
Διαδικτύου με την επωνυμία τους.

14. Αν καταχωρήσω ένα όνομα στο ".gr" domain, υπάρχει περίπτωση να υπάρχει και άλλος που να χρησιμοποιεί το ίδιο όνομα, με την ίδια κατάληξη;

Το Τμήμα Διαχείρισης Ονομάτων στο ".gr" domain είναι συνολικά υπεύθυνο 
για όλες τις καταχωρήσεις που γίνονται με κατάληξη ".gr" και σας 
εξασφαλίζει την μοναδικότητα του ονόματος που έχετε επιλέξει. Το onoma.gr 
όμως, είναι διαφορετικό από το onoma.com ή το onoma.de, τα οποία δεν 
αποκλείεται να υπάρχουν και να λειτουργούν, αλλά δεν μπορεί να υπάρχει 
δεύτερο onoma.gr.

15. Τα ονόματα που είναι καταχωρημένα στο ".gr"domain μπορούν να μεταβιβαστούν;


Τα ονόματα που είναι καταχωρημένα έχουν προσωποπαγή και αμεταβίβαστο 
χαρακτήρα, πλην των περιπτώσεων : 


Κληρονομικού δικαιώματος, Καθολικής διαδοχής, Συγχώνευσης και 
Εξαγοράς.

21.2 Συμβουλές για να σας βρίσκουν στο διαδίκτυο.

To Internet αποτελεί πλέον ένα από τα κυριότερα μέσα που διαθέτουν οι 
επιχειρήσεις για την προώθηση και το μάρκετινγκ των προϊόντων τους. 
Γεγονός όμως είναι ότι η υπερβολική διαφήμιση, οι ανακρίβειες, η κακή δομή 
στους δικτυακούς τόπους, όπου ο επισκέπτης δεν ξέρει τι και πως να το βρει 
συχνά κάνουν έναν δικτυακό τόπο να μην λειτουργεί σωστά και στην ουσία 
να μην προσελκύει επισκέπτες. 

Η λύση είναι το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας (valued added marketing). 
Πολύ απλά, το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας μπορεί να ορισθεί ως η 
προσπάθεια μιας εταιρείας να αποδείξει την αξία της ως "πωλητής" 
προϊόντων. Μπορείτε να κερδίσετε το ενδιαφέρον των χρηστών, αυτό όμως 
που μετράει στο Internet είναι να κερδίσει το χρόνο τους. Και για να δώσουν 
οι χρήστες το χρόνο τους ουσιαστικά πρέπει να πάρουν κάτι από τον δικτυακό 
σας τόπο...

21.3 Η νομική άποψη...  
Μπορεί να σας φαίνεται "αθώο" να ονομάσετε τον δικτυακό σας τόπο ibm.gr. 
Όμως δεν είναι καθόλου έτσι. Η επιλογή ηλεκτρονικής διεύθυνσης (domain 
name) είναι ένα από τα σημαντικά νομικά θέματα που θα πρέπει να 
προσέξετε.

Από την άλλη, κάθε επιχείρηση και εταιρία δραστηριοποιείται σε διάφορους 
τομείς και παράγει προϊόντα υλικά και άυλα που παραπέμπουν σε αυτήν .Τον 
ρόλο της σύνδεσης του προϊόντος με την εταιρία αναλαμβάνουν τα διακριτικά 
γνωρίσματα των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης και ιδιαίτερα το 
σήμα (trademark).

21.4 Trade mark: απαντήσεις σε συχνές νομικές ερωτήσεις.
Κάθε επιχείρηση και εταιρία δραστηριοποιείται σε διάφορους τομείς και 
παράγει προϊόντα υλικά και άυλα που παραπέμπουν σε αυτήν. Τον ρόλο της 
σύνδεσης του προϊόντος με την εταιρία αναλαμβάνουν τα διακριτικά 
γνωρίσματα των προϊόντων ή υπηρεσιών της επιχείρησης και ιδιαίτερα το 
σήμα.

· 
Ορισμός


Σήμα αποτελεί το διακριτικό γνώρισμα των προϊόντων ή των υπηρεσιών μιας 
επιχείρησης. Το σήμα διαφοροποιείται από άλλα διακριτικά γνωρίσματα του 
φορέα της επιχείρησης όπως είναι η επωνυμία ή ο διακριτικός τίτλος όχι μόνο 
στις λειτουργίες που επιτελεί αλλά και στον τρόπο κτήσης του σχετικού 
δικαιώματος.


Η λειτουργία που επιτελεί το σήμα είναι ότι προσδιορίζει των προέλευση των 
προϊόντων ή των υπηρεσιών από ορισμένη επιχείρηση.

1. Τι είναι το εμπορικό σήμα (trademark);

Σήμα θεωρείται κάθε σημείο επιδεκτικό γραφικής παραστάσεως, που μπορεί 
να διακρίνει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες μίας επιχειρήσεως, από εκείνα 
άλλων επιχειρήσεων.

2. Πώς διακρίνεται το ατομικό από το συλλογικό σήμα;

Ανάλογα με το φορέα του σήματος, γίνεται διάκριση σε ατομικό και 
συλλογικό σήμα. Ατομικό είναι το σήμα που καταθέτης του είναι επιχείρηση, 
ενώ συλλογικό είναι το σήμα που καταθέτης του είναι επαγγελματική ένωση, 
ιδιωτικού ή δημόσιου δικαίου, με νομική προσωπικότητα.

3. Τι είναι τα σήματα ποιότητας;

Σκοπός των σημάτων αυτών είναι η πιστοποίηση ότι τα προϊόντα ή οι 
υπηρεσίες που τα φέρουν, διαθέτουν ένα επίπεδο ποιότητας, 


το οποίο είναι σύμφωνο με τις απαιτήσεις εθνικών ή διεθνών προτύπων.

4. Υπάρχουν σημεία που δεν μπορούν να καταχωρηθούν ως σήματα;

Δεν μπορούν να αποτελέσουν σήμα, τα σημεία που δεν είναι δεκτικά 
απεικόνισης, δεν έχουν διακριτικό χαρακτήρα, είναι περιγραφικές ή 
κοινόχρηστες ενδείξεις, είναι αντίθετα με τα χρηστά ήθη ή τη δημόσια τάξη, 
αποτελούνται από ονόματα ή εικόνες τρίτων προσώπων, από κρατικά ή 
θρησκευτικά σύμβολα, είναι παραπλανητικά ή μιμούνται προγενέστερα 
σήματα, ή είναι σήματα φήμης.

5. Τι εννοούμε με το όρο "σήμα φήμης";

Για να υπάρχει σήμα φήμης και επομένως ανάγκη διευρυμένης προστασίας, 
πρέπει να συντρέχουν σωρευτικά:


Α) αυξημένος βαθμός καθιέρωσης του σήματος στις σχετικές συναλλαγές


Β) μοναδικότητα του σήματος


Γ) να εμφανίζει το σήμα ορισμένο βαθμό ιδιοτυπίας


Δ) να υπάρχει μια θετική εκτίμηση του κοινού σχετικά με τα προϊόντα που 
διακρίνει.

6. Πώς μπορώ να καταχωρήσω ένα σήμα;


Για την καταχώρηση σήματος κατατίθεται δήλωση στο αρμόδιο τμήμα του 
Υπουργείου Ανάπτυξης. Η δήλωση συνοδεύεται από κατάλογο των προς 
διάκριση προϊόντων ή υπηρεσιών, που γίνεται με ενάριθμη αναφορά σε μια 
από τις 34 κλάσεις σημάτων για τα προϊόντα και 8 για τις υπηρεσίες. 
Απαραίτητη προϋπόθεση για να γίνει δεκτή η δήλωση, είναι να μην υπάρχει 
κίνδυνος παραπλάνησης του 


καταναλωτικού κοινού. Όταν η δήλωση γίνει τυπικά παραδεκτή, 
καταχωρείται σε ειδικό βιβλίο, διαφορετικά για τα ημεδαπά και αλλοδαπά 
σήματα.

7. Τί γίνεται στην περίπτωση που ο καταθέτης σήματος είναι αλλοδαπός;

Αν ο καταθέτης είναι αλλοδαπός, δηλ. έχει την επαγγελματική του 
εγκατάσταση εκτός Ελλάδος, μπορεί να υποβάλλει δήλωση κατάθεσης 
σήματος στην Ελλάδα. Η διαδικασία κατάθεσης σήματος είναι η ίδια, όπως 
για τον ημεδαπό. Με την καταχώρισή του στην Ελλάδα, το σήμα γίνεται 
ανεξάρτητο από το αλλοδαπό και διέπεται πλέον από το ελληνικό δίκαιο. 

8. Ποιος είναι ο χρόνος έναρξης του δικαιώματος στο σήμα;

Το δικαίωμα στο σήμα αποκτάται όταν γίνει αμετάκλητα δεκτό από τη 
Διοικητική Επιτροπή Σημάτων και θεωρείται ότι καταχωρήθηκε από την 
ημέρα που υποβλήθηκε η δήλωση, δηλαδή η παραδοχή του σήματος ενεργεί 
αναδρομικά από την ημέρα υποβολής της δήλωσης.

9. Ποιος ελέγχει αν συντρέχουν οι ουσιαστικές προϋποθέσεις για την κατάθεση εμπορικού σήματος;

Το αν συντρέχουν ή όχι οι ουσιαστικές προϋποθέσεις ελέγχεται από τη 
Διοικητική Επιτροπή Σημάτων και στη συνέχεια, αν ασκηθεί προσφυγή, από 
τα διοικητικά δικαστήρια.

10. Σε περίπτωση που απορριφθεί η αίτησή μου για καταχώριση σήματος, τι μπορώ να κάνω;

Κατά των αποφάσεων της Διοικητικής Επιτροπής Σημάτων, που απορρίπτουν 
αίτηση για καταχώριση σήματος, επιτρέπεται προσφυγή ενώπιον του 
Τριμελούς Διοικητικού Πρωτοδικείου Αθηνών, από οποιονδήποτε έχει έννομο 
συμφέρον.

11. Η καταχώριση του σήματος τι δικαιώματα παρέχει στον δικαιούχο;

Το δικαίωμα στο σήμα έχει απόλυτο χαρακτήρα. Ο δικαιούχος μπορεί να 
τοποθετεί το σήμα στα προϊόντα που θέλει να διακρίνει, στα περικαλύμματα 
και τις συσκευασίες των εμπορευμάτων του, στους τιμοκαταλόγους, στις 
αγγελίες και στις κάθε είδους διαφημίσεις. Επίσης, μπορεί να αξιώσει τον 
αποκλεισμό των τρίτων από τη χρήση του σήματος.

12. Τι είναι η αντιποίηση σήματος;

Αντιποίηση εμπορικού σήματος είναι όταν κάποιος κατά τις συναλλαγές 
χρησιμοποιεί το ιδιαίτερο διακριτικό γνώρισμα μιας επιχείρησης, με τρόπο 
που να μπορεί να προκαλέσει σύγχυση με το όνομα ή την επωνυμία κάποιου 
άλλου.

      13. Σε περίπτωση προσβολής σήματος, πώς μπορεί να προστατευτεί ο                                                                                                                                          
δικαιούχος;

Ο δικαιούχος έχει το δικαίωμα να εγείρει αγωγή ενώπιον Μονομελούς 
Πρωτοδικείου, αξιώνοντας άρση και παράλειψη της προσβολής στο μέλλον, 
ακόμα και αποζημίωση, σε περίπτωση ζημίας από υπαιτιότητα. Μπορεί 
επίσης να ζητηθεί και η λήψη ασφαλιστικών μέτρων.

      14. Πόσο διαρκεί η προστασία του σήματος;

Η προστασία του σήματος διαρκεί 10 έτη, από την επομένη της καταθέσεως. 
Η διάρκεια της προστασίας μπορεί εκάστοτε να παρατείνεται για μια 
δεκαετία.

      15. Το σήμα είναι δυνατό να μεταβιβαστεί;

Το σήμα μεταβιβάζεται ελεύθερα με ή χωρίς την επιχείρηση, είτε εν ζωή με 
σύμβαση, είτε αιτία θανάτου, κατά τους κανόνες της κληρονομικής διαδοχής.

      16. Τι είναι η άδεια χρήσης σήματος;

Με έγγραφη συμφωνία που καταρτίζεται μεταξύ του δικαιούχου και τρίτου 
προσώπου, επιτρέπεται η παραχώρηση αποκλειστικής ή απλής άδειας χρήσης 
του σήματος, για το σύνολο ή για ένα μέρος των προϊόντων ή των υπηρεσιών 
που καλύπτει.

      17. Επιτρέπεται η παράλληλη κατάθεση σήματος;

Με έγγραφη συμφωνία μεταξύ του δικαιούχου του σήματος και τρίτου, 
επιτρέπεται η καταχώριση του ίδιου σήματος, για διάκριση των αυτών 
προϊόντων ή υπηρεσιών, υπό τον όρο ότι η καταχώριση του σήματος δεν 
δημιουργεί κίνδυνο παραπλάνησης του κοινού.

      18. Σε ποιες περιπτώσεις έχουμε απώλεια του δικαιώματος στο σήμα;

Απώλεια του δικαιώματος στο σήμα έχουμε με τη μη ανανέωση της διάρκειας 
προστασίας του, την παραίτηση του δικαιούχου και τη διαγραφή του σήματος, 
που επέρχεται με την αμετάκλητη απόφαση της Διοικητικής Επιτροπής 
Σημάτων.


Το κείμενο δημοσιεύτηκε στο http://www.goonline.gr/, τον επίσημο δικτυακό 
κόμβο του προγράμματος «Δικτυωθείτε» του Υπουργείου Ανάπτυξης. 
21.5 Χρήσιμες συμβουλές.

Απλοί τρόποι για να καταφέρετε όλο και περισσότεροι χρήστες του 
Διαδικτύου να επισκέπτονται τον δικτυακό σας τόπο-και εν τέλει να κάνουν 
τις αγορές τους από αυτόν.

To Internet αποτελεί πλέον ένα από τα κυριότερα μέσα που διαθέτουν οι 
επιχειρήσεις για την προώθηση και το μάρκετινγκ των προϊόντων τους. 
Γεγονός όμως είναι ότι η υπερβολική διαφήμιση, οι ανακρίβειες, η κακή δομή 
στους δικτυακούς τόπους, όπου ο επισκέπτης δεν ξέρει τι και πως να το βρει 
συχνά κάνουν έναν δικτυακό τόπο να μην λειτουργεί σωστά και στην ουσία 
να μην προσελκύει επισκέπτες. 

Η λύση είναι το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας (valued added marketing). 
Πολύ απλά, το μάρκετινγκ προστιθέμενης αξίας μπορεί να ορισθεί ως η 
προσπάθεια μιας εταιρείας να αποδείξει την αξία της ως "πωλητής" 
προϊόντων. Μια επιχείρηση μπορεί να κερδίσει το ενδιαφέρον των χρηστών, 
αυτό όμως που μετράει στο Internet είναι να κερδίσει το χρόνο τους. Και για 
να δώσουν οι χρήστες το χρόνο τους ουσιαστικά πρέπει να πάρουν κάτι από 
τον δικτυακό τόπο. Δύο είναι οι τρόποι που μπορεί ένα site να κερδίσει τον 
χρόνο των χρηστών: να είναι ευχάριστο και να είναι χρήσιμο.

21.5.1  Κάντε τον δικτυακό σας τόπο ευχάριστο.
Ο δικτυακός τόπος πρέπει να είναι ευχάριστος για εφήβους, ενήλικες και 
χρήστες τρίτης ηλικίας. Πρέπει δηλαδή να ταιριάζει με τις προτιμήσεις 
αγοραστών που ανήκουν σε διαφορετικές ηλικίες. 


Για τι ενδιαφέρονται οι πελάτες;


Γίνεται ολοένα και πιο δύσκολο να προσελκύσει κάποιος την προσοχή των 
χρηστών του Διαδικτύου. Όταν μια επιχείρηση αντιμετωπίζει αυτό το 
πρόβλημα, πρώτο κριτήριο για την αντιμετώπιση του θα πρέπει να είναι η 
αναγνώριση και έπειτα η κάλυψη των αναγκών των πελατών της.

21.5.2 Κάντε τον δικτυακό σας τόπο χρήσιμο.

Αν ο δικτυακός σας τόπος περιέχει πληροφορία χρήσιμη για τους επισκέπτες, 
αυτοί μπορεί να χρησιμοποιήσουν το site ως σημείο αναφοράς. Χρήσιμο είναι 
κάθε δικτυακός τόπος να έχει έναν κατάλογο με άλλους χρήσιμους για τους 
επισκέπτες δικτυακούς τόπους. 

Η εταιρεία σας γνωρίζει πολύ καλά τον τομέα της, τα προϊόντα που προσφέρει 
και φυσικά σε ποιους απευθύνεται. Κάποιες από αυτές τις πληροφορίες είναι 
εταιρικά απόρρητα, άλλες βρίσκονται χαμένες μέσα σε διαφημιστικά 
φυλλάδια και άλλα έγγραφα. 

Είναι πολύ καλύτερο για μια εταιρεία και τις προοπτικές της, όλες αυτές οι 
πληροφορίες να βρίσκονται στο εταιρικό δικτυακό τόπο. Και όχι μόνον αυτό. 
Μια εταιρεία θα πρέπει να εξετάσει ακόμη ποιες επιπλέον πληροφορίες θα 
ήταν χρήσιμες για τον πελάτη. 
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