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Πρόλογο̋ 

 

 

 

Η παρούσα εργασία αναπτύσσεται σε πέντε κεφάλαια. Στο πρώτο κεφάλαιο, το οποίο 

αποτελεί και το εισαγωγικό σημείωμα, καταγράφονται ο σκοπό̋ και οι στόχοι τη̋ 

εργασία̋, το αντικείμενό τη̋ καθώ̋ και οι λόγοι επιλογή̋ του θέματο̋.  

 

Το δεύτερο κεφάλαιο, στη συνέχεια, εστιάζει στην εμπορική αξία του ηλεκτρονικού 

περιεχομένου, ενώ αναφέρεται και ο ρόλο̋ των χρηστών σε αυτό. Συγκεκριμένα 

μελετάται η ευρωπαϊκή πρόσβαση στο διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εμπόριο μέσα από 

τι̋ διαδικτυακέ̋ αναζητήσει̋. Αναφέρεται το παραγόμενο περιεχόμενο από του̋ 

χρήστε̋, η επίδραση των ηλεκτρονικών πλατφορμών όπω̋ επίση̋ και οι αναζητήσει̋, οι 

αξιολογήσει̋ και οι σελίδε̋ πωλήσεων. Η πρόσβαση στο διαδίκτυο έχει ω̋ συνέπεια 

την επιτυχία του ηλεκτρονικού εμπορίου ανά χώρα πράγμα που δεν αποτελεί έκπληξη, 

δεδομένου των αυξητικών τάσεων χρήση̋ που παρουσιάζεται τα τελευταία χρόνια και 

γίνεται, μάλιστα, όλο και πιο έντονη με δυναμικά αποτελεσματικά.  

 

Το τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται στου̋ περιορισμού̋ που υπάρχουν κατά την παραγωγή 

περιεχομένου από του̋ χρήστε̋ καθώ̋ και τα εμπόδια που πρέπει να ξεπεραστούν. Οι 

περιορισμοί αφορούν τη ζήτηση και τι̋ διαδικτυακέ̋ επιπτώσει̋ αλλά και τα πιθανά 

οφέλη που έχουν οι επιχειρήσει̋ από αυτά. Είναι σημαντικό η δημιουργία μια̋ σχέση̋ 

εμπιστοσύνη̋ στο διαδίκτυο με το ποσοστό των ατόμων που προβαίνουν σε αγορέ̋ 

αλλά και σε άλλε̋ δράσει̋ στο διαδίκτυο να αυξάνεται συνεχώ̋.  

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην αξιολόγηση τη̋ διαδικασία̋ μέσα από τι̋ 

ευκαιρίε̋ που δίνονται στου̋ χρήστε̋ αλλά και τι̋ απειλέ̋, που οι ίδιοι αντιμετωπίζουν, 

όπω̋ επίση̋ και για τι̋ οικονομικέ̋ επιπτώσει̋ ενό̋ βελτιωμένου ηλεκτρονικού 

περιεχομένου. Τα οικονομικά μεγέθη τη̋ παγκόσμια̋ διαδικτυακή̋ συναλλαγή̋ 

προσωπικών δεδομένων είναι τεράστια. Ένα̋ από του̋ πιο σημαντικού̋ τρόπου̋ 

κατανόηση̋ τη̋ αγοραστική̋ αξία̋ των δεδομένων αυτών είναι µέσω τη̋ διερεύνηση̋ 

τη̋ τιμολόγηση̋ του̋. Τέλο̋, η εργασία ολοκληρώνεται, στο πέμπτο κεφάλαιο, με τα 

συμπεράσματα. 
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Περίληψη 

 

 

Σκοπό̋ τη̋ παρούσα̋ εργασία̋ είναι η κατανόηση τη̋ εμπορική̋ αξία̋ του 

περιεχομένου που παράγουν οι χρήστε̋, αλλά και η δυναμική του̋ στην ανάπτυξη των 

διαδικτυακών υπηρεσιών. Τα προσωπικά δεδομένα των χρηστών συμβάλλουν 

σημαντικά στη βελτίωση τη̋ ανάπτυξη̋ των ιστοσελίδων, δηλαδή του̋ δίνουν εμπορική 

δυναμική, αξία και επιφέρουν κέρδη. Τα συμπεράσματα που προέκυψαν είναι ότι το 

περιεχόμενο που παράγουν οι χρήστε̋ είναι σημαντικό για τι̋ επιχειρήσει̋ καθώ̋ 

δημιουργεί δυνατού̋ δεσμού̋ μεταξύ τη̋ εταιρεία̋ και του πελάτη και είναι πολύ 

αποτελεσματικό στην προσέλκυση πελατεία̋ και την προώθηση προϊόντων.   

 

Λέξει̋ Κλειδιά: Εμπορική αξία, Περιεχόμενο, Προσωπικά Δεδομένα, 

Διαδίκτυο 
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Abstract 

 

 

The purpose of this study is to understand the commercial value of user generated 

content, as well as the dynamics of users in the development of online services. Personal 

data contributes to improving the growth of web sites, giving them market dynamics, 

value and profitability. The conclusions of this study are, that user generated content is 

important as it creates strong ties between a company and its customers and is very 

effective in attracting customers and promoting products. 

 

Keywords:  Commercial value, User Generated Content, Internet, Personal Data 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο 

 

1. Εισαγωγή 

 

Στο παρόν κεφάλαιο, το οποίο αποτελεί και το εισαγωγικό σημείωμα, καταγράφονται ο 

σκοπό̋ και οι στόχοι τη̋ εργασία̋, το αντικείμενό τη̋ καθώ̋ και οι λόγοι επιλογή̋ του 

θέματο̋. 

 

Το περιεχόμενο μια̋ ιστοσελίδα̋, συγκεκριμένα ο διαμοιρασμό̋ ηλεκτρονικού 

περιεχομένου, αποτελεί μια διαδικασία ανάπτυξη̋ και διάδοση̋ ποιοτικού και δωρεάν 

περιεχομένου, στοχεύοντα̋ στη μετατροπή των δυνητικών πελατών σε πελάτε̋ και των 

ήδη υπαρχόντων πελατών σε πελάτε̋ κατ’ εξακολούθηση. 

 

Το είδο̋ του περιεχομένου που κοινοποιείται στου̋ χρήστε̋ θα πρέπει να είναι  

σχετικό με τι̋ υπηρεσίε̋ που προωθεί η εταιρεία του̋ ή με τα προϊόντα που 

πουλά. Το πιο σημαντικό σημείο τη̋ πρακτική̋ αυτή̋ είναι το περιεχόμενο να 

δίνει αξία σε αυτόν που το βλέπει, να είναι εύκολα προσβάσιμο και εύκολο στη 

χρήση του, να κινεί το ενδιαφέρον και να δίνει στο χρήστη τη δυνατότητα να 

νοιώθει ασφάλεια να εμπιστευτεί μια ιστοσελίδα ώστε να αναζητήσει υπηρεσίε̋ 

και προϊόντα. 

 

Το περιεχόμενο πρέπει να είναι ποιοτικό, να ανανεώνεται συνεχώ̋, να είναι 

εύκολο στη χρήση και στη κατανόηση. Στόχο̋ του περιεχομένου είναι να 

προσελκύσει μεγαλύτερο στοχευμένο κοινό με σκοπό την μετέπειτα μετατροπή 

του σε πελάτε̋. 

 

Οι αναρτήσει̋ στο διαδίκτυο, οι φωτογραφίε̋, τα βίντεο ή τα tweets είναι όλα 

παραδείγματα περιεχομένου. Το μάρκετινγκ περιεχομένου είναι αυτό που κάνει 

όλα αυτά να λειτουργούν συνδετικά για του̋ εμπόρου̋, έτσι ώστε να μπορέσουν 

να προσελκύσουν το κοινό που επιθυμούν. (Jason M., 2016)  
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Στη σημερινή εποχή, δεν υπάρχει πλοήγηση στο διαδίκτυο χωρί̋ ηλεκτρονικό 

περιεχόμενο. Επίση̋ γνωστό ω̋ ψηφιακά μέσα, το περιεχόμενο έρχεται σε 

πολλέ̋ μορφέ̋, από κείμενο και αρχεία ήχου και βίντεο έω̋ γραφικά, κινούμενα 

σχέδια και εικόνε̋. Συνήθω̋, το περιεχόμενο αναφέρεται σε πληροφορίε̋ που 

διατίθενται για λήψη ή διανομή σε ηλεκτρονικά μέσα, όπω̋ ένα ηλεκτρονικό 

βιβλίο ή βίντεο, αλλά πολλοί στη βιομηχανία του μάρκετινγκ υποστηρίζουν ότι 

το ψηφιακό περιεχόμενο είναι οτιδήποτε μπορεί να δημοσιευτεί.  

 

Άρα, αν κάποιο̋ πλοηγείται στο διαδίκτυο, πιθανότατα βλέπει, παρακολουθεί ή 

ακούει ένα κομμάτι ψηφιακού περιεχομένου. (Eileen Mullan, 2011)  

 

Ο όρο̋ περιεχόμενο ακούστηκε πρώτη φορά το 2010 και διαδόθηκε με 

γρήγορου̋ ρυθμού̋ μέσα σε μικρό χρονικό διάστημα. Στο διάστημα αυτό οι 

επιχειρήσει̋ κατανόησαν τη σημαντικότητα που θα μπορούσε να έχει το 

περιεχόμενο του̋, οπότε, αποσκοπώντα̋ στη βελτίωση το περιεχομένου τη̋ 

ιστοσελίδα̋ του̋, θέλησαν να καταστήσουν αρωγού̋ του̋ χρήστε̋. Μέσα από τη 

διαδικασία αυτή επιτεύχθηκαν τα ακόλουθα: Μεγάλη αύξηση τη̋ σχέση̋ επαφή̋ 

με τον πελάτη και του brand awareness, Διάδοση των νέων στα social media σε 

χρόνο ρεκόρ, Ευκολότερη επικοινωνία, Εγγύηση για υψηλή̋ ποιότητα̋ 

περιεχόμενο. Σημαντική αύξηση του page rank, αλγόριθμου που εφευρέθηκε από 

του̋ ιδρυτέ̋ τη̋ Google, ο οποίο̋ αξιολογεί  την ποιότητα και την ποσότητα των 

συνδέσμων σε μια ιστοσελίδα για να καθορίσει τη βαθμολογία σελίδα̋ σε 

κλίμακα από μηδέν (0) έω̋ δέκα (10).  

 

Συγκεκριμένα το περιεχόμενο θα πρέπει:  

α) να είναι σχετικό με το κοινό στο οποίο απευθύνεται,  

β) να είναι αξιόλογο, ώστε οι χρήστε̋ να το μοιράζονται μεταξύ του̋,  

γ) να είναι έμπιστο, 

δ) να δημιουργεί ισχυρέ̋ σχέσει̋ με το κοινό και να φέρνει τα αναμενόμενα 

αποτελέσματα. 
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1.1 Σκοπό̋ και στόχοι τη̋ μελέτη̋ 

 

Σκοπό̋ τη̋ παρούσα̋ εργασία̋ είναι η ανάλυση του περιεχομένου των 

ιστοσελίδων σε επίπεδο προσβασιμότητα̋, ευχρηστία̋ και παροχή̋ αξία̋ σε 

αυτέ̋. Εξίσου σημαντική είναι η μελέτη του ρόλου του χρήστη στη διαδικασία.  

 

Οι στόχοι τη̋ μελέτη̋ είναι οι ακόλουθοι:  

· Να οριστεί το περιεχόμενο των ιστοσελίδων,  

· Να οριστεί το τι μπορούν να παράγουν οι χρήστε̋ σε επίπεδο δωρεάν 

διαδικτυακών υπηρεσιών. 

 

 

 

1.2 Αντικείμενο τη̋ μελέτη̋ 

 

Αντικείμενο τη̋ παρούσα̋ μελέτη̋ είναι η κατανόηση τη̋ εμπορική̋ αξία̋ του 

ηλεκτρονικού περιεχομένου, αλλά και η δυναμική των χρηστών στην ανάπτυξη 

διαδικτυακών υπηρεσιών και η βελτίωση του ηλεκτρονικού περιεχομένου το 

οποίο συμβάλλει σημαντικά στην ανάπτυξη των ιστοσελίδων. Δηλαδή του̋ δίνει 

εμπορική δυναμική, αξία και επιφέρει κέρδη. Συγχρόνω̋, παρέχει μεγαλύτερη 

αξία για του̋ χρήστε̋ δίνοντα̋ του̋ τη δυνατότητα πρόσβαση̋ σε θέματα που 

του̋ αφορούν. 

 

 

 

1.3 Λόγοι επιλογή̋ του θέματο̋  

 

Οι λόγοι που συνέβαλαν στην επιλογή του συγκεκριμένου θέματο̋ είναι οι 

ακόλουθοι: 

· Να αποσαφηνιστεί η σημασία του περιεχομένου για μια ιστοσελίδα.  

· Να καθοριστεί ο ρόλο̋ του χρήστη στη διαδικασία αυτή.  

· Να παρουσιαστεί η δυναμική του μάρκετινγκ στην ανάπτυξη των ιστοσελίδων 

και γενικά να συνδεθεί η χρήση του περιεχομένου με την εμπορική δυναμική 

των ιστοσελίδων. 
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1.4 Δομή τη̋ μελέτη̋ 

 

Η ανάπτυξη τη̋ εργασία̋ γίνεται μέσα από πέντε κεφάλαια. Συγκεκριμένα στο 

πρώτο κεφάλαιο γίνεται μια εισαγωγική αναφορά στην επιλογή του θέματο̋, στη 

διαδικασία ανάπτυξη̋ του μέσα από του̋ στόχου̋, του̋ σκοπού̋ και του̋ λόγου̋ 

επιλογή̋. Το πρώτο κεφάλαιο εστιάζει στη δομή τη̋ μελέτη̋.  

 

Το δεύτερο κεφάλαιο εστιάζει στην ανάπτυξη τη̋ εμπορική̋ αξία̋ του 

ηλεκτρονικού περιεχομένου και του ρόλου των χρηστών σε αυτό. Οι ενότητε̋ 

ανάπτυξη̋ είναι: η παρουσίαση τη̋ ευρωπαϊκή̋ πρόσβαση̋ στο διαδίκτυο και 

στο ηλεκτρονικό εμπόριο, η αναφορά στι̋ διαδικτυακέ̋ αναζητήσει̋, η αναφορά 

στο παραγόμενο περιεχόμενο από του̋ χρήστε̋, η μελέτη τη̋ επίδραση̋ των 

ηλεκτρονικών πλατφορμών, η μελέτη του μάρκετινγκ των ιστοστόπων και τέλο̋ 

θα γίνεται αναφορά στο περιεχόμενο των ιστοσελίδων.  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο αναφέρονται οι περιορισμοί και οι δυσκολίε̋ στην παραγωγή 

περιεχομένου από του̋ χρήστε̋, με αναφορά στα εμπόδια που πρέπει να 

ξεπεραστούν, στη ζήτηση, στι̋ διαδικτυακέ̋ επιπτώσει̋ και τέλο̋ στα οφέλη του 

περιεχομένου.  

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην αξιολόγηση τη̋ διαδικασία̋ μέσα 

από τι̋ ευκαιρίε̋ που δίνονται στου̋ χρήστε̋ αλλά και τι̋ απειλέ̋, που οι ίδιοι 

αντιμετωπίζουν, όπω̋ επίση̋ και για τι̋ οικονομικέ̋ επιπτώσει̋ ενό̋ 

βελτιωμένου ηλεκτρονικού περιεχομένου. Τα οικονομικά μεγέθη τη̋ παγκόσμια̋ 

διαδικτυακή̋ συναλλαγή̋ προσωπικών δεδομένων είναι τεράστια. Ένα̋ από του̋ 

πιο σημαντικού̋ τρόπου̋ κατανόηση̋ τη̋ αγοραστική̋ αξία̋ των δεδομένων 

αυτών είναι µέσω τη̋ διερεύνηση̋ τη̋ τιμολόγησή̋ του̋.  

 

Τέλο̋, στο πέμπτο κεφάλαιο, παρουσιάζονται τα συμπεράσματα που προέκυψαν 

για τη σημαντικότητα του ηλεκτρονικού περιεχομένου από τι̋ επιχειρήσει̋ προ̋ 

του̋ χρήστε̋, καθώ̋ και από του̋ ίδιου̋ του̋ χρήστε̋ προ̋ τι̋ επιχειρήσει̋.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο 

 

2. Η εμπορική αξία του ηλεκτρονικού περιεχομένου και ο 

ρόλο̋ των χρηστών 

 

Το παρόν κεφάλαιο εστιάζει στην εμπορική αξία του ηλεκτρονικού περιεχομένου, ενώ 

αναφέρεται και ο ρόλο̋ των χρηστών σε αυτό. Συγκεκριμένα μελετάται η ευρωπαϊκή 

πρόσβαση στο διαδίκτυο και το ηλεκτρονικό εμπόριο μέσα από τι̋ διαδικτυακέ̋ 

αναζητήσει̋. Αναφέρεται το παραγόμενο περιεχόμενο από του̋ χρήστε̋, η επίδραση 

των ηλεκτρονικών πλατφορμών όπω̋ επίση̋ και οι αναζητήσει̋, οι αξιολογήσει̋ και οι 

σελίδε̋ πωλήσεων. Η πρόσβαση στο διαδίκτυο έχει ω̋ συνέπεια την επιτυχία του 

ηλεκτρονικού εμπορίου ανά χώρα πράγμα που δεν αποτελεί έκπληξη, δεδομένου των 

αυξητικών τάσεων χρήση̋ που παρουσιάζεται τα τελευταία χρόνια και γίνεται, μάλιστα, 

όλο και πιο έντονη με δυναμικά αποτελεσματικά. 

 

 

2.1 Ευρωπαϊκή πρόσβαση στο διαδίκτυο και ηλεκτρονικό εμπόριο 

 

Στα μέσα τη̋ δεκαετία̋ του 1960, εμφανίστηκε ένα από τα μεγαλύτερα τεχνολογικά 

επιτεύγματα τη̋ ανθρωπότητα̋, το διαδίκτυο. Πλέον υπάρχουν οι βάσει̋ ώστε οι 

άνθρωποι να επικοινωνούν και να ανταλλάσσουν πληροφορίε̋ πολύ πιο γρήγορα, όσο 

μακριά και αν είναι μεταξύ του̋. Οι δυνατότητε̋ τη̋ νέα̋ τεχνολογία̋ είναι 

απεριόριστε̋ καθώ̋ και η εκμετάλλευση του̋ για όλου̋ του̋ τομεί̋ τη̋ ανθρώπινη̋ 

ζωή̋ και ύπαρξη̋ (Balint et al. 2011). Σχετικά με τη διαδικτυακή διαφήμιση οι 

σημαντικότεροι παράγοντε̋ είναι (Wang, 2013: 404-413): 

 

1. Διαδικτυακή τοποθεσία 

2. Προσωποποίηση 

3. Προστασία προσωπικών δεδομένων 

4. Ασφάλεια 

5. Εξυπηρέτηση πελατών  

Ο όρο̋ “ηλεκτρονικό εμπόριο” είναι στενά συνυφασμένο̋ με τι̋ έννοιε̋ τη̋ ψηφιακή̋ 
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οικονομία̋ και τη̋ ηλεκτρονική̋ επιχείρηση̋. Η εξέλιξη των διαδικτυακών τοποθεσιών 

των επιχειρήσεων με ηλεκτρονικού̋ διαφημιστικού̋ καταλόγου̋ είναι η πλέον 

διαδεδομένη ηλεκτρονική μορφή αγορά̋ προϊόντων, το λεγόμενο ηλεκτρονικό εμπόριο. 

  

Σημαντικό̋ αριθμό̋ επιχειρήσεων δημιουργεί ιστοσελίδε̋ ηλεκτρονικού εμπορίου, που 

συνήθω̋ έχουν την μορφή καταλόγων, που δίνουν τη δυνατότητα στον καταναλωτή να 

αγοράσει άμεσα το προϊόν που επιθυμεί μέσω του διαδικτύου. Ο χρήστη̋, και εν 

δυνάμει καταναλωτή̋, έχει τη δυνατότητα να επιλέξει τα προϊόντα που τον ενδιαφέρουν 

μέσα από μία μεγάλη ποικιλία.  Η αγορά ξεκίνησε να αλλάζει το  2003, και τα έσοδα 

που προκύπτουν από τη ηλεκτρονική διαφήμιση παρουσίασαν τότε μια ανοδική πορεία. 

Η αμερικάνικη οικονομία στήριξε σε μεγάλο βαθμό την οικονομική τη̋ ανάπτυξη 

αποδεικνύοντα̋ ότι η διαφημιστική βιομηχανία είχε ωριμάσει.  

 

Κάτι τέτοιο εξυπηρέτησε στην αντιστροφή τη̋ τάση̋ (Wang, 2013: 404-413). Το 

διαδίκτυο δίνει σήμερα πολλέ̋ ευκαιρίε̋ ανάπτυξη̋, ειδικά στι̋ μικρέ̋ και μεσαίε̋ 

επιχειρήσει̋, μια̋ και του̋ παρέχει τη δυνατότητα να προωθούν τα προϊόντα του̋ στην 

αγορά χωρί̋ να είναι υποχρεωμένε̋ να διατηρούν ένα φυσικό παραδοσιακό κατάστημα. 

  

Οι διαδικασίε̋, οι οποίε̋ χαρακτηρίζουν τι̋ προωθητικέ̋ δραστηριότητε̋ στο διαδίκτυο 

ονομάζονται ηλεκτρονικέ̋ διαφημιστικέ̋ ενέργειε̋ (online marketing). Το ηλεκτρονικό 

marketing εστιάζει στη στρατηγική διαδικασία τη̋ διανομή̋, προώθηση̋, τιμολόγηση̋ 

και αναγνώριση̋ επιθυμιών των πελατών, μέσω εργαλείων που χρησιμοποιεί το 

διαδίκτυο.  

 

Οι στρατηγικέ̋ μάρκετινγκ οι οποίε̋ αναπτύσσονται στο διαδίκτυο έχουν το 

πλεονέκτημα ότι είναι πιο οικονομικέ̋ συγκριτικά με τι̋ παραδοσιακέ̋. Οι στρατηγικέ̋ 

αυτέ̋ χωρίζονται σε τρεί̋ γενικέ̋ κατηγορίε̋ τι̋ οποίε̋ όρισε και ανέλυσε ο Porter 

(2002):  

 

1. Στρατηγική χαμηλού κόστου̋: Στόχο̋ τη̋ επιχείρηση̋ είναι να παράγει με το 

χαμηλότερο κόστο̋ στον τομέα που δραστηριοποιείται.  

 

2. Στρατηγική διαφοροποίηση̋: Η εταιρία εστιάζει στη τροποποίηση των αγαθών. 
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3. Στρατηγική εστίαση̋: η εταιρία εστιάζει τι̋ προσπάθειε̋ τη̋ σε ένα τμήμα τη̋ 

αγορά̋ με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. 

 

Μια αξιοσημείωτη περίπτωση είναι αυτή του συνδυασμού και των τριών στρατηγικών. 

Οι τρει̋ αυτέ̋ γενικέ̋ στρατηγικέ̋ δεν είναι πάντα συμβατέ̋ μεταξύ του̋.  Εάν μια 

εταιρία προσπαθήσει να έχει ένα πλεονέκτημα σε όλου̋ του̋ τομεί̋ στρατηγική̋, αυτό 

μπορεί να τι̋ αποφέρει μειονεκτήματα. Για παράδειγμα, εάν μια εταιρία προσπαθεί να 

διαφοροποιηθεί με την παροχή πολύ υψηλή̋ ποιότητα̋ προϊόντων, διακινδυνεύει την 

ποιότητα στην περίπτωση που επιχειρήσει να έχει το χαμηλότερο κόστο̋. Αυτό̋ είναι 

και ο λόγο̋ που ο Μichael Porter υποστήριξε ότι για να είναι μια επιχείρηση επιτυχή̋ 

μακροπρόθεσμα θα πρέπει να επιλέξει μόνο μια από αυτέ̋ τι̋ τρει̋ γενικέ̋ στρατηγικέ̋. 

Διαφορετικά, με περισσότερε̋ από μία γενικέ̋ στρατηγικέ̋ η εταιρία "θα κολλήσει στη 

μέση" και δεν θα επιτύχει κάποιο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.   

 

Μία εταιρεία, προκειμένου να διατηρήσει τη θέση τη̋ στην αγορά και να παραμείνει 

ανταγωνιστική πρέπει να συλλέγει, να αναλύει και να χρησιμοποιεί πληροφορίε̋ για 

του̋ ανταγωνιστέ̋ τη̋. Υπάρχουν συγκεκριμένοι παράγοντε̋ από το ανταγωνιστικό 

περιβάλλον οι οποίοι επηρεάζουν τη λειτουργία και την πορεία μια̋ εταιρεία̋. 

 

Ο Porter ανέφερε ότι οι δυνάμει̋ που επηρεάζουν μια εταιρεία από το ανταγωνιστικό 

περιβάλλον είναι πέντε (Porter, 2002) και αναφέρονται, ονομαστικά, στο διάγραμμα που 

ακολουθεί. Μια εταιρεία πρέπει να λαμβάνει υπόψη τη̋ τη δύναμη τη̋ κάθε μια̋, από 

αυτέ̋ και να προσπαθεί να τι̋ αντιμετωπίσει. Ουσιαστικά, η κάθε εταιρεία πρέπει να 

γνωρίζει τα δυνατά τη̋ σημεία, προκειμένου να βρίσκει τρόπου̋ να επηρεάσει και τι̋ 

πέντε δυνάμει̋. Πρέπει να μπορεί να προβλέψει τη μελλοντική τη̋ πορεία, δηλαδή το 

αν θα χρειαζόταν να αλλάξει και πώ̋.  

  



8 
 

 

 

 

Η πρώτη δύναμη αναφέρεται στην έκταση του κλάδου, η επόμενη δύναμη αναφέρεται 

στη δύναμη των αγοραστών, στη συνέχεια είναι η δύναμη των προμηθευτών, επίση̋, 

σημαντικό̋ παράγοντα̋ είναι οι είσοδο̋ νέων χρηστών και τέλο̋ είναι τα 

υποκατάστατα των προιόντων. 

 

Παρότι το διαδίκτυο χαρακτηρίζεται από μια ανασφάλεια σε σχέση με το αποτέλεσμα, 

οι επενδύσει̋ που γίνονται για το ηλεκτρονικό marketing συνεχώ̋ αυξάνονται. 

Σύμφωνα με την Van Boskirk (2011) προβλέπεται ότι οι επιχειρήσει̋ θα δαπανήσουν 

177 δισεκατομμύρια δολάρια στο διαδίκτυο, μέσα στην επόμενη πενταετία φτάνοντα̋ 

με αυτή την επένδυση, τι̋ αντίστοιχε̋ επενδύσει̋ που έκαναν σε άλλα μέσα μαζική̋ 

επικοινωνία̋ όπω̋ είναι η τηλεόραση. Διαπιστώνεται λοιπόν σήμερα ότι το 

ηλεκτρονικό marketing εμφανίζει μοναδικά ωφέλη και ευκαιρίε̋, και καλό θα ήταν να 

συνδυάζεται με τι̋ παραδοσιακέ̋ μεθόδου̋ για καλύτερα αποτελέσματα. Το 

ηλεκτρονικό εμπόριο αφορά τη χρήση κάθε ενδεχόμενη̋ διαδικτυακή̋ τεχνολογία̋ για 

την επίτευξη των στόχων μια̋ επιχείρηση̋ (Kotler, 2011). 

 

  

  

 

Πηγή:   Porter, M. E. (2002). Competitive advantage: Creating and sustaining superior 

performance. New York: Free Press 

Διάγραμμα 1, Δυνάμει̋ του Porter 
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Ηλεκτρονικό επιχειρείν ονομάζεται η διαδικασία εκτέλεση̋ συναλλαγών των 

επιχειρήσεων στο διαδίκτυο τόσο για την αγορά και την πώληση όσο και για την 

εξυπηρέτηση των πελατών και η συνεργασία του̋ με άλλε̋ επιχειρήσει̋. Οι εταιρίε̋ 

στη σημερινή εποχή γνωρίζουν ότι η εμφάνιση απλά των ιστοσελίδων για του̋ πελάτε̋, 

του̋ εργαζόμενου̋ και του̋ εταίρου̋ του̋ δεν αποτελεί ένα ηλεκτρονικό επιχειρείν. Το 

παρακάτω μοντέλο εφαρμόζεται από την εταιρία Amazon στον τομέα των 

βιβλιοπωλείων:  

 

· Καινοτόμα τεχνολογία 

· Εξέλιξη του Ιστού (Web) 

· Εύκολη προσβασιμότητα 

· Πλήρη̋ πληροφόρηση μέσω διαδικτύου  

 

Το ηλεκτρονικό κατάστημα είναι μια διαδικτυακή εταιρία που προωθεί μια ποικιλία 

προϊόντων και υπηρεσιών. Τα ηλεκτρονικά καταστήματα έχουν τη λογική τη̋ 

συναλλαγή̋ των εταιριών προ̋ του̋ πελάτε̋. Είναι ακριβώ̋ όπω̋ ένα κατάστημα 

λιανική̋ πώληση̋, αλλά αντί να έχει μια φυσική παρουσία, η θέση του είναι εικονική 

(National Institute on Aging, 2002). 

 

Ο σκοπό̋ που ενεργεί ένα ηλεκτρονικό κατάστημα όταν το επισκέπτονται οι 

καταναλωτέ̋ για πρώτη φορά είναι να του̋ παροτρύνει να περιηγηθούν στον κατάλογο 

του καταστήματο̋ και στην αναζήτηση των αγαθών που ψάχνουν και αφού τα 

εντοπίσουν, στη συνέχεια να προσθέσουν τα αγαθά στο καλάθι αγορών του̋. Έτσι 

μπορούν να διαχειρίζονται το καλάθι αγορών του̋ με την προσθήκη ή αφαίρεση των 

προϊόντων του̋ οποιαδήποτε στιγμή πριν ολοκληρώσουν την αγορά. 

 

Η συμβολή του ηλεκτρονικού επιχειρείν είναι μεγάλη στου̋ πελάτε̋, διότι του̋ παρέχει 

τη δυνατότητα αγορά̋ προϊόντων χωρί̋ να χρειάζεται να παρίστανται σε κάποιο 

κατάστημα. Επίση̋ ο πελάτη̋ βιώνει παρόμοια αγοραστική εμπειρία αντίστοιχη με την 

αγορά προϊόντων από φυσικό κατάστημα  (National Institute on Aging , 2002). 

 

Η διαδικασία τη̋ χρήση̋ του διαδικτύου εντό̋ των ορίων τη̋ Ευρωπαϊκή̋ Ένωση̋, 

αναπτύσσεται με γρήγορου̋ ρυθμού̋. Με βάση τη Eurostat το 2016, το 95% των 
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νοικοκυριών είχαν πρόσβαση στο διαδίκτυο. Η ανάπτυξη ξεκίνησε από το 2012 και 

έπειτα όπου τότε το 70% είχαν πρόσβαση. Η χρήση του διαδικτύου στην Ευρώπη είναι 

πολύ πιο πάνω από το μέσο όρο, όντα̋ δεύτερη μετά τη Βόρεια Αμερική. 

 

Το κοινό του ηλεκτρονικού περιεχομένου στην Ευρωπαϊκή Ένωση είναι τεράστιο και 

συνεχίζει να γίνεται ακόμα πιο δυναμικό. Σήμερα περίπου 400 εκατομμύρια πολίτε̋ τη̋ 

Ευρωπαϊκή̋ Ένωση̋ είναι τακτικοί χρήστε̋ του διαδικτύου σε αντίθεση με τα 700 

εκατομμύρια που είναι στη Βόρεια Αμερική και το 1 δισεκατομμύριο που βρίσκεται 

στην Ασία. Μετά το 2012 πάνω από το 50% του πληθυσμού έκανε χρήση του 

διαδικτύου και οι χώρε̋ που ασχολούνται με τη χρήση του διαδικτύου είναι 26 από τι̋ 

29. Η αύξηση τη̋ χρήση̋ του διαδικτύου αυξάνει τη δυναμική του περιεχομένου και 

την αποτελεσματικότητα του συνόλου τη̋ διαδικασία̋.  

 

 

 

2.2 Διαδικτυακέ̋ αναζητήσει̋ 

 

Το ηλεκτρονικό περιεχόμενο είναι αυτό που προσδίδει εμπορική αξία στι̋ διαδικτυακέ̋ 

εταιρείε̋, η αύξηση του είναι πιο έντονη όταν οι υπηρεσίε̋ από τι̋ εταιρείε̋ αυτέ̋ 

παρέχονται δωρεάν, οπότε προσελκύουν του̋ καταναλωτέ̋ να αυξήσουν τη χρήση του̋ 

παράγοντα̋ με αυτό τον τρόπο πιο αυξημένο και μεγαλύτερη̋ αξία̋ περιεχόμενο (Jing, 

et al., 2014).  

 

Το περιεχόμενο αναπτύσσεται και έχει μεγαλύτερη αξία συλλέγοντα̋ πληροφορίε̋ για 

καταναλωτικά αγαθά και υπηρεσίε̋, από του̋ χρήστε̋. Οι περισσότεροι εκ των 

χρηστών χρησιμοποιούν ιστοσελίδε̋, μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ και ειδικά στον 

τουρισμό οι ταξιδιώτε̋ κάνουν όλε̋ τι̋ αναζητήσει̋ και συναλλαγέ̋ μέσα από το 

διαδίκτυο ενισχύοντα̋ με αυτό τον τρόπο τη δράση του. Υπάρχουν και άλλα μέσα, τα 

οποία μεμονωμένα παράγουν δράσει̋, κανένα όμω̋ από αυτά δεν είναι πλήρε̋ και 

δυναμικό για να συνδυάσει όλε̋ τι̋ δράσει̋ του διαδικτύου μαζί. 
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2.3 Περιεχόμενο παραγόμενο από του̋ χρήστε̋  

 

Το παραγόμενο περιεχόμενο από χρήστε̋ (User Generated Ccontent) αναφέρεται στο 

ηλεκτρονικό περιεχόμενο που παράγεται και κοινοποιείται από του̋ χρήστε̋ ενό̋ 

ιστότοπου και όχι από την ίδια την ιστοσελίδα. Στην εποχή τη̋ πληροφορία̋ και τη̋ 

ενημέρωση̋, την οποία βιώνει ο άνθρωπο̋ σήμερα υπάρχει διαφοροποίηση σε σχέση με 

τη διαδικασία που ακολουθείται σε επίπεδο κατανάλωση̋. Οι καταναλωτέ̋ είτε 

επιλέγουν μέσα από τη διαδικασία τη̋ δοκιμή̋, είτε επηρεάζονται από τι̋ προτάσει̋ 

τρίτων οι οποίοι ήδη έχουν δοκιμάσει ένα προϊόν. Επειδή είναι αδύνατον για ένα 

καταναλωτή να δοκιμάσει όλα τα προϊόντα ή να περιμένει από κάποιον τρίτο να του τα 

προτείνει, επιλέγουν να ενημερώνονται μέσα από τα μέσα μαζική̋ ενημέρωση̋, τα 

οποία του̋ δίνουν μια γενική εικόνα τη̋ αγορά̋ και των προϊόντων που την 

πλαισιώνουν (Cakim, 2010).  

 

Γενικότερα, το περιεχόμενο που δημιουργείται από χρήστε̋ οδηγεί σε μια συνομιλία για 

αυτό θεωρείται ω̋ ένα μέσο επικοινωνία̋. Στην πραγματικότητα, το περιεχόμενο που 

παράγεται από του̋ χρήστε̋ μπορεί να προβληθεί, και να μοιραστεί από άλλου̋ 

χρήστε̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ ή τη̋ υπηρεσία̋. 

 

Ορισμένε̋ μορφέ̋ ηλεκτρονικού περιεχομένου περιλαμβάνουν: 

· Εικόνε̋ 

· Βίντεο 

· Αναβαθμίσει̋ κατάσταση̋ / tweets 

· Σχόλια 

· Blogs 

· Ηλεκτρονικέ̋ διαφημίσει̋ 

 

Δημοφιλεί̋ κοινωνικέ̋ πλατφόρμε̋ όπω̋ το Facebook, το Twitter και το Pinterest 

λειτουργούν ω̋ επί το πλείστον με το περιεχόμενο που δημιουργεί ο χρήστη̋ όπω̋ και 

οι συνομιλίε̋ σε forums και οι ιστοσελίδε̋ αξιολόγηση̋ προϊόντων. (Techopedia) 

 

Από τη μία τα πνευματικά δικαιώματα ανήκουν στο χρήστη εφόσον το περιεχόμενο που 

παράγεται από τον ίδιο. Το περιεχόμενο μπορεί να είναι βλαβερό για μια εταιρεία, να 

υπάρχουν νομικά και ηθικά ζητήματα, να χρειάζεται την υποστήριξη του μάρκετινγκ. 

Από την άλλη μέσα μαζική̋ ενημέρωση̋ τι̋ περισσότερε̋ φορέ̋, επιδιώκουν να 
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αποπροσανατολίσουν και να επηρεάσουν του̋ καταναλωτέ̋ μέσω των διαφημιστικών 

και προωθητικών ενεργειών (Wu et al.,2014).  

 

Πλέον οι καταναλωτέ̋ μπορούν να ξεπεράσουν αυτό το πρόβλημα, λόγω των 

κοινωνικών δικτύων τα οποία καλύπτουν την ανάγκη του̋ να ενημερώνονται από 

άλλου̋ καταναλωτέ̋, που έχουν δοκιμάσει το προϊόν το οποίο ερευνούν (Dellarocas, 

2003). Μάλιστα τα κοινωνικά δίκτυα δίνουν το περιθώριο τη̋ πρόσβαση̋ σε μεγάλο 

εύρο̋ ενημερώσεων, οι οποίε̋ προέρχονται από απλού̋ ανθρώπου̋, που οι 

καταναλωτέ̋ εμπιστεύονται πιο εύκολα. Μέσω του διαδικτύου, και μάλιστα από τα 

κοινωνικά δίκτυα δημιουργείται ένα διαδικτυακό word-of-mouth, δηλαδή μια θετική 

σύσταση ή αρνητική δήλωση των πελατών σχετικά με ένα προϊόν ή μια υπηρεσία η 

οποία χρησιμοποιείται από πολλά άτόμα και ιδρύματα μέσω του διαδικτύου. Το word-of 

mouth (WOM) αναπτύσσεται μέσα από συζητήσει̋ στο διαδίκτυο κοινωνικά δίκτυα 

email, web, marketing κ.λπ. (Cakim, 2010). 

 

Μέσα στα επόμενα χρόνια το online word-of-mouth θα έχει την ίδια αξία με το 

παραδοσιακό word-of mouth, κάνοντα̋ το την πιο αξιόλογη και αξιόπιστη μέθοδο̋ 

ενημέρωση̋ των καταναλωτών σε σχέση με προϊόντα και υπηρεσίε̋ που προσφέρονται 

στο διαδίκτυο. 

 

Ενώ το word-of-mouth είναι περίπλοκο, υπάρχουν κάποιε̋ πιθανέ̋ προελεύσει̋ με 

κίνητρα, που πρέπει να κατανοήσουν οι εταιρείε̋. Συγκεκριμένα σε τρει̋ μορφέ̋: 

 

1. Βιωματικό 

Το βιωματικό word-of-mouth είναι η πιο ισχυρή μορφή, με βάση την άμεση 

εμπειρία του καταναλωτή με ένα προϊόν ή μια υπηρεσία. Οι καταναλωτέ̋ σπάνια 

διαμαρτύρονται όταν λαμβάνουν αυτό που περιμένουν. 

 

2. Αποτελεσματικό 

Οι δραστηριότητε̋ του μάρκετινγκ μπορούν επίση̋ να επηρεάσουν το word of 

mouth Το πιο κοινό με το αποτελεσματικό word-of-mouth είναι όταν οι 

καταναλωτέ̋ εκτίθενται άμεσα σε παραδοσιακέ̋ εκστρατείε̋ μάρκετινγκ οι οποίε̋ 

μεταδίδουν σχετικά μηνύματα με αυτά ή μάρκε̋ που διαφημίζουν. Η επίδραση 
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αυτών των μηνυμάτων στου̋ καταναλωτέ̋ είναι πολλέ̋ φορέ̋ ισχυρότερη από το 

άμεσο αποτέλεσμα των διαφημίσεων, διότι οι εκστρατείε̋ μάρκετινγκ που 

προκαλούν θετικό word-of-mouth έχουν συγκριτικά μεγαλύτερη εμβέλεια και 

επιρροή τη̋ καμπάνια̋. 

 

3. Στοχευμένο 

Μια λιγότερο συνήθη̋ μορφή word-of-mouth είναι το στοχευμένο πχ. όταν οι 

έμποροι χρησιμοποιούν διάσημου̋ ώστε να προωθήσουν το προϊόν για να το 

απογειώσουν. Λίγε̋ εταιρείε̋ επενδύουν στο στοχευμένο word-of-mouth, διότι οι 

εταιρίε̋ δεν είναι σίγουρε̋ για την επιτυχία του.( Jacques B. et. al)  

 

Οι εταιρίε̋ μην μπορώντα̋ να παρέμβουν στο παραδοσιακό word-of-mouth, επένδυσαν 

στο online word-of-mouth διότι με αυτό τον τρόπο έχουν τη δυνατότητα να επηρεάσουν 

και να καθορίσουν τη καταναλωτική συμπεριφορά. Σήμερα οι εταιρίε̋ προετοιμάζονται 

για ένα μέλλον που οι διαφορέ̋ μεταξύ του διαδικτύου και τη̋ παραδοσιακή̋ 

μετάδοση̋ πληροφοριών δεν θα υφίστανται και οι καταναλωτέ̋ θα εμπιστεύονται 

εξίσου και τι̋ δυο. 

 

Προκειμένου μια εταιρία να γίνει ηγέτη̋ στην αγορά, και να μπορέσει να επηρεάσει το 

καταναλωτικό κοινό, θα πρέπει να αναγνωρίσει και να κατανοήσει τη χρήση και τη 

συμβολή των κοινωνικών δικτύων, την έκφραση απόψεων μέσα από αυτό και να 

κατανοήσει ποιοι και για ποιό λόγο χρησιμοποιούν το διαδίκτυο (Buttle and Francis 

1998).  

 

Πολλά υψηλόβαθμα στελέχη πιστεύουν ότι το online word-of-mouth, μπορεί να 

βοηθήσει μια εταιρία να χτίσει και να προάγει καλύτερα το όνομα και τα προϊόντα τη̋. 

Ο λόγο̋ που πιστεύουν ότι συμβαίνει αυτό,  είναι διότι ένα̋ καταναλωτή̋ επηρεάζεται 

καλύτερα από την άποψη ενό̋ τρίτου ατόμου, που μπορεί να έχει παρόμοια 

χαρακτηριστικά με αυτόν, παρά από μια απρόσωπη διαφήμιση η οποία μπορεί απλά να 

έχει στόχο να τον παραπλανήσει (Chevalier, and Mayzlin. 2006). 

 

Το online word-of-mouth έχει την ικανότητα να επηρεάσει μια απόφαση. Συγκεκριμένα, 

όταν μέσα από τα κοινωνικά δίκτυα όπω̋ Facebook, Instagram, Twitter κ.λπ, 
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επικοινωνούν μεταξύ του̋ δισεκατομμύρια άνθρωποι, οι οποίοι προέρχονται από 

διαφορετικό κοινωνικό υπόβαθρο και έχουν διαφορετικά χαρακτηριστικά, είναι λογικό 

τα κοινωνικά δίκτυα να αποτελούν ένα χώρο ανταλλαγή̋ απόψεων, όπου οι 

καταναλωτέ̋ μπορούν να συγκρίνουν, να ζητήσουν πληροφορίε̋, να πουν τι̋ απόψει̋ 

του̋ και να διαμορφώσουν μια πιο καθαρή εικόνα για ένα προϊόν (Ellison and 

Fudenberg, 1995).  

 

Υπάρχουν και άλλε̋ δυνατότητε̋ για τη μελέτη τιμών, προσφορών, εκπτώσεων και 

γενικά μέσα στα κοινωνικά δίκτυα έχει δημιουργηθεί ένα̋ άλλο̋ χώρο̋ επικοινωνία̋ 

για το μέσο άνθρωπο, πιο απρόσωπο̋ για πολλού̋ αλλά και πολύτιμο̋ για του̋ σκοπού̋ 

των εταιριών. 

 

 

 

2.4 Η επίδραση των ηλεκτρονικών πλατφορμών στην αγορά 

 

Τα κοινωνικά δίκτυα σήμερα, επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό την καταναλωτική 

συμπεριφορά, τι̋ καταναλωτικέ̋ προθέσει̋ και τι̋ επιδιώξει̋ των καταναλωτών στη 

προσπάθειά του̋ να βρουν τα κατάλληλα αγαθά για να καλύψουν τι̋ ανάγκε̋ του̋. 

Αυτό που προσφέρουν τα κοινωνικά δίκτυα στον καταναλωτή, είναι ο συνδυασμό̋ 

καλή̋ πληροφόρηση̋, από τι̋ απόψει̋ τρίτων, και τι̋ χιλιάδε̋ ενημερώσει̋ και 

διαφημίσει̋ από εταιρίε̋. Αυτό̋ ο συνδυασμό̋ δίνει τη δυνατότητα στον καταναλωτή, 

άμεσα και χωρί̋ κόπο, να βρει το προϊόν ή την υπηρεσία που αναζητά ώστε να κάνει 

συγκρίσει̋, να βρει την τιμή ή την ποιότητα που θέλει και να προβεί στην αγορά που 

επιθυμεί (Buttle and Francis 1998). 

  

Τα κοινωνικά δίκτυα μέσω μοντέρνων στρατηγικών που αναλύονται στην επόμενη 

ενότητα όπω̋ διαγωνισμοί, παιχνίδια, επικοινωνία με άτομα από όλο τον κόσμο, 

παιχνίδια ρόλων κι άλλα, έχουν την ικανότητα να καθορίσουν την καταναλωτική 

συμπεριφορά, να την κατευθύνουν και να την προσανατολίσουν, όπω̋ αυτά θεωρούν 

πιο κατάλληλα εκφράζοντα̋ έτσι από τη μια τι̋ προθέσει̋ των καταναλωτών και από 

την άλλη τι̋ επιθυμίε̋ των επιχειρήσεων για την προώθηση των προϊόντων και των 

υπηρεσιών του̋ στην αγορά (Dellarocas, 2003). 
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2.5 Διαδικτυακό Μάρκετινγκ 

 

Οι ορισμοί που έχουν δοθεί κατά διαστήματα αναφορικά με το διαδίκτυο είναι αρκετοί. 

Ω̋ βασικό σημείο αναφορά̋ μπορεί κάποιο̋ να πει ότι το διαδίκτυο δεν είναι μια νέα 

τεχνολογία, αλλά ένα̋ οδηγό̋ που ωθεί τη δημιουργία και ανάπτυξη νέων τεχνολογιών 

και πρακτικών που επηρεάζουν τη ζωή του μέσου ανθρώπου (Markham, 2001).  

 

Σύμφωνα με τον Markham, το διαδίκτυο άρχισε ω̋ ένα κυβερνητικό και στρατιωτικό 

δίκτυο επικοινωνία̋ στι̋ αρχέ̋ τη̋ δεκαετία̋ του 1970. Στη συνέχεια χρησιμοποιήθηκε 

από ακαδημαϊκού̋ σε ινστιτούτα ερευνών ω̋ ένα εργαλείο που συνέδεε του̋ 

υπολογιστέ̋ ώστε να μοιράζονται τι̋ πληροφορίε̋ και τα αποτελέσματα των ερευνών 

του̋. Σήμερα το διαδίκτυο χρησιμοποιείται από πολλού̋ ανθρώπου̋ ω̋ μέσο 

επικοινωνία̋, διασκέδαση̋, έρευνα̋ αλλά και για την αγορά προϊόντων και υπηρεσιών 

(Markham, 2001). 

 

Σύμφωνα με τον Turban (2002) γίνεται η εξή̋ αναφορά: «Το διαδίκτυο είναι ένα δίκτυο 

υπολογιστών που συνδέεται με διάφορου̋ τρόπου̋ και σε διάφορε̋ ταχύτητε̋. Αυτό 

επιτρέπει στου̋ χρήστε̋ να ανταλλάζουν πληροφορίε̋ με ανθρώπου̋ που βρίσκονται σε 

άλλα σημεία». 

 

Σύμφωνα με τον Rowan (2002) σημειώνεται ότι «Στην αρχή πολλοί νόμιζαν ότι το 

διαδίκτυο θα ήταν ένα νέο μέσο επικοινωνία̋. Παρόλα αυτά, η παράλληλη ανάπτυξη 

νέων τεχνολογιών και δικτύων επικοινωνία̋ (π.χ. γρήγορε̋ συνδέσει̋ και δημιουργία 

ασύρματων δικτύων) βοήθησαν το διαδίκτυο να γίνει κάτι παραπάνω από ένα μέσο 

επικοινωνία̋. Πολλέ̋ επιχειρήσει̋ βασίζονται στο διαδίκτυο για τι̋ επικοινωνίε̋ του̋ 

αλλά και για να πουλάνε τα προϊόντα και τι̋ υπηρεσίε̋ του̋» . 

 

Η άνθιση του διαδικτύου σύμφωνα με τον (Turban, 2014) ευεργέτησε την αύξηση του 

ανταγωνισμού στο ηλεκτρονικό εμπόριο, διότι οι διαδικτυακέ̋ συναλλαγέ̋ επιτρέπουν: 

Χαμηλότερο κόστο̋ αναζήτηση̋ για αγοραστέ̋. 

· Γρήγορε̋ συγκρίσει̋ μεταξύ των προϊόντων. 

· Μείωση Τιμών. 
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· Εξυπηρέτηση Πελατών. 

· Οι φραγμοί εισόδου μειώνονται. 

· Οι εικονικέ̋ συνεργασίε̋ πολλαπλασιάζονται. 

· Δημιουργία περιθωριακών αγορών. 

· Διαφοροποίηση και εξατομίκευση. 

  

Το marketing είναι μια διαδικασία διοίκηση̋ για την προώθηση υλικών και άυλων 

προϊόντων στου̋, εν δυνάμει, καταναλωτέ̋. Τομέα̋ του marketing είναι η έρευνα για 

τι̋ πιθανέ̋ ανάγκε̋ των ανθρώπων με σκοπό την κάλυψη του̋, αλλά και κάποιε̋ φορέ̋ 

η ψευδή̋ δημιουργία αναγκών με σκοπό την πώληση προϊόντων. Οι υπεύθυνοι 

marketing χρησιμοποιούν διάφορα εργαλεία για να αντλήσουν τι̋ απαραίτητε̋ 

πληροφορίε̋ από τι̋ στοχευόμενε̋ αγορέ̋ του̋. Τα εργαλεία αυτά συνθέτουν το μίγμα 

marketing. 

 

 

 

 

 

Πηγή: Αρχέ̋ Οργάνωση̋ και διοίκηση̋ επιχειρήσεων και υπηρεσιών 

Διάγραμμα 2, Μίγμα μάρκετινγκ (marketing mix) 
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Τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα του διαδικτύου, ω̋ νέο μέσο επικοινωνία̋ και 

συναλλαγή̋ συνοψίζονται στα ακόλουθα (Ανδριανέση̋, 2001):  

 

Πλεονεκτήματα  

 

· Αμφίδρομη επικοινωνία, δίνεται η δυνατότητα στον καταναλωτή να ζητήσει 

πληροφορίε̋, να θέσει ερωτήματα, αναμένοντα̋ την άμεση ανταπόκριση.  

· Οι υπηρεσίε̋ διαδικτύου είναι διαθέσιμε̋ όλο το 24ωρο.  

· Δεν είναι απαραίτητη η παρουσία πομπού και δέκτη του μηνύματο̋ 

ταυτοχρόνω̋.  

· Είναι μια υπηρεσία με παγκόσμια εμβέλεια και χαμηλό κόστο̋.  

· Η διαχείριση των πληροφοριών γίνεται άμεσα με χαμηλό κόστο̋.  

· Επιτρέπει το διαμοιρασμό διαδραστικού περιεχομένου (κείμενο, εικόνα, ήχο̋).  

· Δίνει τη δυνατότητα στοχευμένου marketing.  

· Επιτρέπει τη μέτρηση τη̋ αποτελεσματικότητα̋ τη̋ επικοινωνία̋ και το βαθμό 

ανταπόκριση̋ των δεκτών. 

 

Μειονεκτήματα  

 

· Ο καταναλωτή̋ αποφασίζει το βαθμό στον οποίο εκτίθεται στον ιστό.  

· Οι χρήστε̋ αποτελούν δείγμα του συνολικού πληθυσμού.  

· Μετριασμένο κοινό συγκριτικά με τα συμβατικά μέσα προβολή̋ (τηλεόραση, 

ραδιόφωνο, περιοδικά, τύπο̋).  

· Πληθώρα ιστοσελίδων αναζητούν την προσοχή των καταναλωτών.  

· Δεν υπάρχει το αίσθημα ασφάλεια̋ των ηλεκτρονικών συναλλαγών στου̋ 

καταναλωτέ̋.  

· Πριν προλάβουν οι χρήστε̋ να κατανοήσουν τα δεδομένα τη̋ τεχνολογία̋ 

αλλάζουν πριν ακόμη γίνουν κτήμα του χρήστη τα προηγούμενα δεδομένα.  

· Η πρόσβαση σε νέε̋ τεχνολογίε̋ απαιτεί υψηλό κόστο̋.  

· Η χρήση του διαδικτύου απαιτεί βασικέ̋ γνώσει̋ περιήγηση̋ στον Ιστό.  

 

  



18 
 

2.6 Αναζήτηση, Αξιολογήσει̋ και πύλε̋ πωλήσεων 

 

Η διαδικασία τη̋ αναζήτηση̋ και αξιολόγηση̋ σε επίπεδο διαδικτύου και πύλε̋ 

πωλήσεων αναφέρεται στην ευχρηστία (usability) και στη προσβασιμότητα 

(accessibility). Η ευχρηστία είναι ένα̋ όρο̋ εξαιρετικά περίπλοκο̋, κάτι το οποίο 

καταδεικνύεται και από τη βιβλιογραφία που υπάρχει γύρω από τον όρο αυτόν. Ο 

Shackel (2009) στην προσπάθειά του να καταδείξει τι σημαίνει ευχρηστία, επισημαίνει 

ότι εύχρηστη (user friendly) είναι μία ιστοσελίδα όταν όσο το δυνατόν μεγαλύτερο̋ 

αριθμό̋ χρηστών μπορεί να τη χρησιμοποιήσει με ευκολία και να λαμβάνει υποστήριξη 

από αυτή.  

 

Για του̋ Braddy et al. (2008), η ευχρηστία ταυτίζεται με την ευκολία και ειδικότερα, με 

το πόσο εύκολα οι χρήστε̋ μπορούν να εντοπίζουν και να αντλούν τι̋ πληροφορίε̋ που 

αναζητούν από μία ιστοσελίδα. Δηλαδή αφιερώνοντα̋ ο χρήστη̋ ελάχιστο χρόνο και 

προσπάθεια να είναι σε θέση να επιτυγχάνει το στόχο του, άμεσα, και να αποκομίζει μια 

ευχάριστη και ξεκούραστη εμπειρία από την περιήγησή του στην ιστοσελίδα.   

 

Οι Petrie & Kheir (2007), από την άλλη ταυτίζουν την ευχρηστία με την 

προσβασιμότητα. Σύμφωνα με τον ορισμό του̋, όταν σε μία ιστοσελίδα εντοπίζονται 

προβλήματα προσβασιμότητα̋, τότε αυτή δεν είναι εύχρηστη και αυτό είναι κάτι που 

ισχύει τόσο για του̋ χρήστε̋ με αναπηρία όσο και για του̋ υπόλοιπου̋. Επομένω̋ θα 

πρέπει να ληφθούν υπόψη και οι ιδιαιτερότητε̋ συγκεκριμένων ομάδων χρηστών.  

  

Οι Sindhuja & Srajith (2009), υποστηρίζουν ότι μία ιστοσελίδα είναι εύχρηστη όταν 

απαιτεί από το χρήστη τη μικρότερη δυνατή γνωστική και φυσική προσπάθεια για να 

πετύχει του̋ στόχου̋ του. Όσο περισσότερο αυξάνεται η προσπάθεια, τόσο μειώνεται η 

ευχρηστία. Για αυτό ο χρήστη̋ πρέπει να είναι σε θέση να επιτυγχάνει το στόχο του 

καταβάλλοντα̋ ελάχιστη προσπάθεια και να αποκομίζει, ταυτόχρονα, μια ευχάριστη και 

ξεκούραστη εμπειρία. 

 

Τέλο̋, οι  Smith et al. (2004), αναφέρουν έναν εντελώ̋ διαφορετικό παράγοντα που 

πρέπει να συμπεριλαμβάνεται στην έννοια τη̋ ευχρηστία̋ των ιστοσελίδων και αυτό 

είναι η πολιτισμική έλξη και τα χαρακτηριστικά τη̋ που είναι το χρώμα, ο συνδυασμό̋ 

των χρωμάτων, οι αγγελίε̋ σε banner, τα σημάδια εμπιστοσύνη̋, η χρήση τη̋ 
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μεταφορά̋, οι γλωσσικέ̋ νύξει̋, ο έλεγχο̋ τη̋ πλοήγηση̋, και άλλα οπτικά στοιχεία 

που όλα μαζί δημιουργούν την κατάλληλη εμφάνιση και αίσθηση που ταιριάζει με τι̋ 

πολιτιστικέ̋ προσδοκίε̋ των χρηστών.  

 

Η ευχρηστία αποτελεί μία σημαντική έννοια για την αξιολόγηση μία̋ ιστοσελίδα̋, διότι 

όσο πιο υψηλού̋ δείκτε̋ ευχρηστία̋ έχει τόσο ενισχύεται η αλληλεπίδραση και η 

επικοινωνία ανάμεσα σε αυτή και στου̋ χρήστε̋ τη̋. Αποδίδοντα̋ μία ευχάριστη 

εμπειρία στου̋ χρήστε̋ με αποτέλεσμα την επιστροφή του̋ στην ιστοσελίδα και τη 

δημιουργία σχέση̋ εμπιστοσύνη̋ μεταξύ του̋. 

 

Από τα παραπάνω προκύπτει ότι η ευχρηστία είναι μία ιδιαίτερα σημαντική έννοια για 

μία ιστοσελίδα και αυτό εξηγεί το γεγονό̋ τη̋ ανάπτυξη̋ τη̋ ερευνητική̋ 

δραστηριότητα̋ που υπάρχει σχετικά με την αξιολόγηση τη̋ και τα κριτήρια που την 

καθορίζουν, όπω̋ για παράδειγμα τα στοιχεία που χρησιμοποιούνται, τα εργαλεία 

πλοήγηση̋ κ.ά. (Yan & El-Ahmad, 2008; Lewis & Sauro, 2009; Al-Soud & Nakata, 

2010; Sohrabi et al., 2012). Η έννοια τη̋ ευχρηστία̋ εξετάζεται σε πληθώρα 

ιστοσελίδων ανεξαρτήτω̋ θεματολογία̋, όπω̋ εκπαίδευση, δημόσιο̋ τομέα̋, υγεία, 

χρηματοοικονομικέ̋ υπηρεσίε̋ κλπ.(Bakhsh & Mehmood, 2012; Gul & Saqib, 2015). 

  

Μεγάλη ερευνητική δραστηριότητα υπάρχει επίση̋ γύρω από το ζήτημα τη̋ ευχρηστία̋ 

και τι̋ ομάδε̋ χρηστών που αντιμετωπίζουν προβλήματα όπω̋ τα ηλικιωμένα άτομα 

και αυτά με αναπηρία (Van Der Geest, 2006). Σημαντική εστίαση δίνεται στα 

προβλήματα ευχρηστία̋ που αντιμετωπίζουν τα άτομα με προβλήματα όραση̋. Η 

έρευνα των Talib et al. (2010), καταλήγει στο συμπέρασμα ότι υπάρχουν δυσκολίε̋ 

στην ευχρηστία των ιστοσελίδων για του̋ τυφλού̋. Σε αντίστοιχα συμπεράσματα 

καταλήγουν και οι έρευνε̋ των Cesarano et al. (2007). 

 

Με την έννοια τη̋ προσβασιμότητα̋ (accessibility) εννοούμε το βαθμό που επιτρέπει 

την πρόσβαση των ανθρώπων σε μία ιστοσελίδα. Στον προσδιορισμό τη̋ έννοια̋ θα 

πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι όλοι οι άνθρωποι δεν έχουν τι̋ ίδιε̋ ικανότητε̋ και δεν 

χρησιμοποιούν την ίδια τεχνολογία (Freire et al., 2008). Αυτό σημαίνει ότι η 

προσβασιμότητα αποτελεί μία περίπλοκη έννοια λόγω του μεγάλου εύρου̋ χρηστών 

στου̋ οποίου̋ απευθύνεται. Οι Hackett & Parmanto (2009), τονίζουν την έννοια τη̋ 

ισότητα̋ στην προσβασιμότητα αναφέροντα̋ ότι αυτή υφίσταται, όταν όλοι μπορούν να 
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έχουν πρόσβαση στι̋ ιστοσελίδε̋ ασχέτω̋ από του̋ τεχνολογικού̋ ή προσωπικού̋ 

περιορισμού̋ που έχουν.  

 

Κατά τη διάρκεια των τελευταίων ετών, πολλά βήματα έχουν γίνει για την αντιμετώπιση 

τη̋ προσβασιμότητα̋ στο διαδίκτυο για του̋ χρήστε̋ με σωματικέ̋, οπτικέ̋, και 

αισθητηριακέ̋ αναπηρίε̋. Παρόλο που υπολείπονται πολλά ακόμα που πρέπει να 

γίνουν, έχει σημειωθεί τεράστια πρόοδο̋ στη βελτίωση τη̋ προσβασιμότητα̋ στο 

διαδίκτυο για τα άτομα με αναπηρίε̋ αλλά όχι σε όλε̋ τι̋ περιπτώσει̋, όπω̋ 

καταδεικνύει η έρευνα των Friedman & Bryen (2007) για τον αποκλεισμό που 

υφίστανται οι χρήστε̋ με νοητικέ̋ αναπηρίε̋.  

 

Στην προσπάθεια να μπορέσουν να έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο τα άτομα με ειδικέ̋ 

ανάγκε̋, αναπτύχθηκαν τρει̋ βασικέ̋ προσεγγίσει̋ (Friedman & Bryen, 2007): 

  

1. Η ανάπτυξη τη̋ ανάγνωση̋ τη̋ οθόνη̋ (screen reading software). 

2. Τα εξειδικευμένα προγράμματα περιήγηση̋ στο διαδίκτυο. 

3. Η δημιουργία κατευθυντήριων οδηγιών για τι̋ ιστοσελίδε̋ (accessibility guidelines). 

 

Οι αναγνώστε̋ οθόνη̋ (screen readers) ήταν ένα βοήθημα για τα άτομα με προβλήματα 

όραση̋ που δημιουργήθηκε αρκετέ̋ δεκαετίε̋ πριν, συμβάλλοντα̋ στην πρόσβασή του̋ 

στο διαδίκτυο. Στη συνέχεια, τροποποιήθηκαν και δημιουργήθηκαν αρκετά τεχνολογικά 

προγράμματα ω̋ προ̋ την εξυπηρέτηση των ατόμων με προβλήματα όραση̋. Ω̋ 

αποτέλεσμα, δημιουργήθηκαν κατευθυντήριε̋ γραμμέ̋ για την προσβασιμότητα στο 

σχεδιασμό ιστοσελίδων (Friedman & Bryen, 2007). 

  

Το World Wide Web Consortium (W3C), είναι το πρότυπο για το διαδίκτυο, και 

αναπτύσσει κατευθυντήριε̋ γραμμέ̋ για την προσβασιμότητα του περιεχομένου των 

ιστοσελίδων (WCAG - Web Content Accessibility Guidelines). Αποτελείται από 65 

σημεία ελέγχου που αφορούν την ανάπτυξη προσβάσιμων ιστοσελίδων και την 

αξιολόγηση του βαθμού προσβασιμότητα̋ των ιστοσελίδων. Τα σημεία ελέγχου είναι 

οργανωμένα σε τρία επίπεδα προτεραιότητα̋, με αντίστοιχα λογότυπα συμμόρφωση̋ 

που μπορούν να τοποθετηθούν σε μία ιστοσελίδα για να δείχνουν την συμμόρφωση με 

ένα συγκεκριμένο επίπεδο προσβασιμότητα̋: 
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§ Τα σημεία ελέγχου προτεραιότητα̋ 1 πρέπει να πληρούνται ώστε να εξασφαλίζεται 

ότι η ίδια η σελίδα είναι προσβάσιμη.  

 

§ Τα σημεία ελέγχου προτεραιότητα̋ 2 πρέπει να πληρούνται για να αποφευχθούν 

τυχόν δυσκολίε̋ στην πρόσβαση για ορισμένου̋ χρήστε̋.  

 

§ Τα σημεία ελέγχου προτεραιότητα̋ 3 πρέπει να καλυφθούν αλλιώ̋ μπορεί να 

θεωρηθεί πω̋ ορισμένε̋ ομάδε̋ χρηστών ότι είναι δύσκολο να έχουν πρόσβαση σε 

πληροφορίε̋ (Hackett & Parmanto, 2005).  

 

Ειδικότερα, τα κριτήρια, σύμφωνα, με τα οποία οι κατευθυντήριε̋ γραμμέ̋ 

εξασφαλίζουν την προσβασιμότητα είναι: 

 

§ Αντίληψη. 

Να γίνεται το περιεχόμενο αντιληπτό από όλου̋ του̋ χρήστε̋. Δηλαδή τα στοιχεία 

τη̋ πληροφορία̋ και τη̋ διεπαφή̋ χρήστη πρέπει να είναι εμφανή στου̋ χρήστε̋ με 

τρόπο που μπορούν να αντιληφθούν. Αυτό σημαίνει ότι οι χρήστε̋ πρέπει να είναι 

σε θέση να αντιλαμβάνονται τι̋ πληροφορίε̋ που παρουσιάζονται (δεν μπορούν να 

είναι αόρατε̋ σε όλε̋ τι̋ αισθήσει̋ του̋). 

 

§ Λειτουργικότητα. 

Να είναι τα στοιχεία τη̋ διασύνδεση̋ του περιεχομένου πρέπει να είναι λειτουργικά 

από όλου̋ του̋ χρήστε̋. Δηλαδή, τα στοιχεία διεπαφή̋ χρήστη και η πλοήγηση 

πρέπει να είναι λειτουργικά. Αυτό σημαίνει ότι οι χρήστε̋ πρέπει να μπορούν να 

χειριστούν τη διεπαφή (η διεπαφή δεν μπορεί να απαιτεί αλληλεπίδραση που ο 

χρήστη̋ δεν μπορεί να εκτελέσει). 

 

§ Κατανόηση.  

Να γίνεται κατανοητό το περιεχόμενο από όλου̋ του̋ χρήστε̋. Οι πληροφορίε̋ και 

η λειτουργία τη̋ διεπαφή̋ χρήστη πρέπει να είναι κατανοητέ̋. Αυτό σημαίνει ότι οι 

χρήστε̋ πρέπει να είναι σε θέση να κατανοούν τι̋ πληροφορίε̋ καθώ̋ και τη 

λειτουργία του περιβάλλοντο̋ χρήστη. 
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§ Ευρωστία.  

Να γίνεται χρήση των διαδικτυακών τεχνολογιών που αυξάνουν την ικανότητα του 

περιεχόμενου να εργάζεται με τι̋ τρέχουσε̋ και μελλοντικέ̋ τεχνολογίε̋ 

προσβασιμότητα̋ (Di Blas et al., 2004).  Αυτό σημαίνει ότι οι χρήστε̋ πρέπει να 

μπορούν να έχουν πρόσβαση στο περιεχόμενο καθώ̋ αναπτύσσονται οι 

τεχνολογικέ̋ μέθοδοι (καθώ̋ οι τεχνολογίε̋ και οι παράγοντε̋ των χρηστών 

εξελίσσονται, το περιεχόμενο πρέπει να παραμένει προσβάσιμο). Δηλαδή το 

περιεχόμενο πρέπει να είναι με τέτοιο τρόπο δομημένο ώστε να μπορεί να 

ερμηνεύεται αξιόπιστα από μια μεγάλη ποικιλία χρηστών, συμπεριλαμβανομένων 

βοηθητικών τεχνολογιών. 

        

Όπω̋ στην περίπτωση τη̋ ευχρηστία̋, έτσι και στην περίπτωση τη̋ προσβασιμότητα̋, 

είναι εύλογη η εστίαση τη̋ ερευνητική̋ δραστηριότητα̋ στα άτομα με αναπηρία και 

ειδικότερα σε αυτά με προβλήματα όραση̋ που αντιμετωπίζουν μεγαλύτερε̋ δυσκολίε̋ 

(Kane et al., 2007). Ωστόσο, οι έρευνε̋ καταδεικνύουν ότι παρά τι̋ οδηγίε̋ που 

δίνονται προ̋ αυτή την κατεύθυνση και τι̋ προσπάθειε̋ που έχουν γίνει, ελάχιστε̋ 

ιστοσελίδε̋ είναι δομημένε̋ με τέτοιο τρόπο ώστε να παρέχουν πρόσβαση στα άτομα με 

αναπηρίε̋ (Kuzma et al., 2009; Lazar et al., 2007). 

 

Η αισθητική μία̋ ιστοσελίδα̋ είναι καταλυτική̋ σημασία̋ διότι αποτελεί για τον 

χρήστη την πρώτη επαφή του με τη σελίδα και την πιο σημαντική. Η προτίμηση του 

χρήστη για μία ιστοσελίδα δεν διαμορφώνεται βάσει του σχεδιασμού τη̋ ή άλλων 

ευκολιών που παρέχει αλλά με την πρώτη εντύπωση που αποκομίζει σε κλάσματα του 

δευτερολέπτου (Reinecke et al., 2013).  Χωρί̋ αυτό να σημαίνει, βέβαια, ότι η οπτική 

παρουσίαση είναι χρήσιμη μόνο για την έλξη του χρήστη στην ιστοσελίδα. Η καλή 

οπτική παρουσίαση μία̋ ιστοσελίδα̋ είναι χρήσιμη υπό την έννοια ότι βοηθά το χρήστη 

τόσο να κατανοήσει όσο και να εντοπίσει τη δομή, το περιεχόμενο και τι̋ πληροφορίε̋ 

που μία ιστοσελίδα παρέχει (Michailidou et al., 2008).  Εκτό̋ όμω̋ από την οπτική 

παρουσίαση, σημαντική είναι και η οπτική πολυπλοκότητα μία̋ ιστοσελίδα̋, δηλαδή η 

ποικιλία των των δομικών στοιχείων που περιλαμβάνει καθώ̋ και ο βαθμό̋ πυκνότητά̋ 

τη̋  (Michailidou et al., 2008). Η οπτική πολυπλοκότητα είναι αυτή που διεγείρει το 

χρήστη και του παρέχει αισθητικά ερεθίσματα (Tuch et al., 2012). Η οπτική 

πολυπλοκότητα μπορεί να οριστεί ω̋ «ο βαθμό̋ δυσκολία̋ στην παροχή λεκτική̋ 

περιγραφή̋ μια̋ εικόνα̋». 
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Τα κείμενα με επαναλαμβανόμενα και ομοιόμορφα προσανατολισμένα σχέδια είναι 

λιγότερο πολύπλοκα από τα αποδιοργανωμένα. Ένα οπτικό πρότυπο περιγράφεται 

επίση̋ ω̋ πολύπλοκο αν τα μέρη του είναι δύσκολο να εντοπιστούν και είναι ξεχωριστά 

από τα άλλα. Η αντίληψη τη̋ πολυπλοκότητα̋ μια̋ εικόνα̋ εξαρτάται από το ποσοστό 

τη̋ ομαδοποίηση̋ στην ασυνείδητη χρήση τη̋ από τον χρήστη και την υπάρχουσα 

γνώση των αντικειμένων που παρουσιάζονται. Η οπτική πολυπλοκότητα εκπροσωπείται 

κυρίω̋ από τι̋ αντιληπτικέ̋ διαστάσει̋ τη̋ ποσότητα̋ των αντικειμένων, την 

ακαταστασία, τη διαφάνεια, τη συμμετρία, την οργάνωση και την ποικιλία των 

χρωμάτων (Michailidou et al., 2008).  Υπάρχουν, βέβαια, και αντίθετε̋ απόψει̋ που 

υποστηρίζουν ότι η οπτική πολυπλοκότητα δεν είναι αρεστή σε ένα μεγάλο αριθμό 

χρηστών και του̋ προκαλεί δυσφορία και ενόχληση (Reinecke & Gajos, 2014). 

 

Η αύξηση του οφέλου̋ λόγω τη̋ προσβασιμότητα̋ στον παγκόσμιο ιστό αναπτύσσει 

σήμερα μια ευρύτερη συζήτηση για τον ποιόν ωφελεί περισσότερο ή λιγότερο η 

προσαρμογή του περιεχομένου του Ιστού (Cooper et al.2012).  

 

Το μεγαλύτερο ποσοστό των εμπλεκόμενων στη διαδικασία τη̋ προσβασιμότητα̋ είναι 

ενήλικε̋ μεγαλύτερη̋ ηλικία̋ οι οποίοι αντιπροσωπεύουν έναν μεγάλο και αυξανόμενο 

πληθυσμό ο οποίο̋ έχει να κερδίσει πολλά από έναν πιο προσιτό Ιστό.  

 

Κάποια από τα πλεονεκτήματα τα οποία απολαμβάνουν μέσα από τον παγκόσμιο ιστό 

είναι τα ακόλουθα:  

· Η ευκολότερη ανάγνωση. 

 

· Το λιγότερο γνωστικό φορτίο.  

 

· Οι λιγότεροι οπτικοί περιορισμοί και η πιο αποτελεσματική χρήση του 

πληκτρολογίου και του ποντικιού. 

 

Η ευχρηστία έχει έναν ευρύτερο ορισμό που αντιτίθεται στι̋ προσπάθειε̋ των 

καθορισμών προδιαγραφών. Δεν έχει συγκεκριμένε̋ προδιαγραφέ̋ και δεν περιορίζεται, 

αντίθετα, θα πρέπει να καλύπτει πολλέ̋ και διαφορετικέ̋ ανάγκε̋.  
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Σήμερα το αίτημα για βελτιωμένη χρήση είναι καθολικό, καθώ̋ η καθολικότητα 

λειτουργεί πολλαπλασιαστικά, διότι όσο πιο καθολική είναι η ευχρηστία τόσο 

μεγαλύτερη θα είναι η αγορά στην οποία θα μπορούν να εστιάσουν οι φορεί̋ και τόσο 

περισσότερα θα είναι και τα κέρδη του̋. 

 

Σε τεχνολογικό επίπεδο οι αλλαγέ̋ που προάγει η προσβασιμότητα αναφέρονται σε 

όλου̋ του̋ τομεί̋ χρήση̋. Για παράδειγμα η επιφάνεια εργασία̋ μετατρέπεται σε κάτι 

περισσότερο από ένα πρόγραμμα περιήγηση̋ στον Ιστό. Το ίδιο το πρόγραμμα 

περιήγηση̋ είναι ένα σημαντικό συστατικό σε ένα αυξανόμενο σύνολο άλλων 

εφαρμογών.  

 

Η βελτίωση τη̋ προσβασιμότητα̋ και τη̋ χρηστικότητα̋ του διαδικτύου, υπό αυτήν την 

ευρύτερη έννοια, είναι προφανώ̋ πολύτιμη. Ο αντίκτυπο̋ των κατευθυντήριων 

γραμμών, των προτύπων και η υποστήριξη τη̋ προσβασιμότητα̋, σήμερα, παραμείνει 

σε μέτρια επίπεδα και περιορίζεται κυρίω̋ σε κρατικού̋ και άλλου̋, ελεγχόμενου̋ από 

το δημόσιο, ιστοχώρου̋ για του̋ οποίου̋ εφαρμόζονται οι ισχύοντε̋ κανονισμοί. 

Γεγονό̋ το οποίο τείνει να αλλάξει σε όλα τα επίπεδα καθώ̋ έχει αρχίσει να εντάσσεται 

με γοργού̋ ρυθμού̋ και στον ιδιωτικό τομέα (Fairweather, Richards & Hanson, 2002). 

Όσοι δεν έχουν κάνει ήδη του̋ ιστοτόπου̋ του̋ προσβάσιμου̋, σε μεγάλο βαθμό δεν 

έχουν κίνητρο για να υιοθετήσουν αυτέ̋ τι̋ οδηγίε̋ που ορίζονται από διεθνεί̋ 

οργανισμού̋, μια̋ και δεν έχουν ακόμα κατανοήσει τι̋ προοπτικέ̋ και τη δυναμική 

αυτή̋ του̋ τη̋ πράξη̋. 

 

Ω̋ πρόσθετο κίνητρο για την ανάπτυξη τη̋ διαδικασία̋ τη̋ προσβασιμότητα̋ 

προτείνεται μια νέα προσέγγιση η οποία θα αντιμετωπίσει άμεσα τα ζητήματα από τη 

μεριά των φορέων και των οργανισμών αλλά και του τελικού χρήστη. Η προσέγγιση 

αυτή συνδυάζει και εφαρμόζει μια σειρά μετασχηματισμών και προσαρμογών για τι̋ 

ιστοσελίδε̋, ανάλογα με τι̋ προτιμήσει̋ του χρήστη, χωρί̋ να απαιτεί από του̋ 

σχεδιαστέ̋ και προγραμματιστέ̋ του Ιστού να ξαναγράψουν το περιεχόμενό τη̋. Αυτή η 

δυνατότητα δημιουργήθηκε ω̋ επέκταση του προγράμματο̋ περιήγηση̋ και 

τελειοποιήθηκε μέσω τη̋ ανατροφοδότηση̋ από διάφορε̋ ομάδε̋ χρηστών (Asakawa & 

Itoh, 1998). 
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Η παραπάνω προσέγγιση δεν αποτελεί την μοναδική προσπάθεια για την παροχή 

προσαρμογών ώστε να καταστεί δυνατή η πρόσβαση στο περιεχόμενο του Ιστού από 

άτομα με ειδικέ̋ ανάγκε̋. Σήμερα υπάρχουν πολλά τέτοια προγράμματα, 

παραδείγματο̋ χάρη για του̋ τυφλού̋ χρήστε̋ υπάρχουν φωνητικά προγράμματα 

περιήγηση̋ τα οποία μετατρέπουν περιεχόμενο του Ιστού σε μορφή ομιλία̋ (Zajicek, 

M., Powell & Reeves, 1998). 

 

Ορισμένε̋ ιστοσελίδε̋ παρέχουν το δικό του̋ περιεχόμενο σε εκδόσει̋ για άτομα με 

χαμηλή όραση (Brown & Robinson, 2002). Άλλα συστήματα επιτρέπουν στου̋ χρήστε̋ 

να κάνουν προσαρμογέ̋ σε ένα ευρύτερο φάσμα περιεχομένου στον Ιστό, παρόλο που 

αυτά περιορίζονται σε συνάρτηση με συγκεκριμένε̋ οπτικέ̋ μεταμορφώσει̋ και 

απαιτούν από του̋ χρήστε̋ να μπουν σε ειδικέ̋ σελίδε̋ για να φορτώσουν τι̋ 

ιστοσελίδε̋ του διαδικτύου (Trewin & Pain, 1998). 

  

Κλείνοντα̋ την ενότητα και προτού προχωρήσουμε στην παράθεση των νομικών, 

τεχνολογικών και οικονομικών τάσεων αλλά και των πλεονεκτημάτων και 

μειονεκτημάτων του̋, παρακάτω γίνεται μια παράθεση των λόγων που καθιστούν 

σημαντική τη χρήση τη̋ προσβασιμότητα̋: 

 

1. Η προσβασιμότητα αναφέρεται στη δημιουργία ενό̋ τυπικού, απλού και εύκολου 

στη χρήση προγράμματο̋, το οποίο θα δίνει στου̋ χρήστε̋ τη δυνατότητα να 

αναπτύσσουν εύκολα τι̋ δράσει̋ του̋. Οι χρήστε̋ αποφεύγουν να επιλέγουν τη 

χρήση ενό̋ εξειδικευμένου προγράμματο̋ περιήγηση̋ που προσφέρει περιορισμένο 

σύνολο χαρακτηριστικών (Trewin & Pain, 1998).  

 

2. Οι άνθρωποι που διαθέτουν αναπηρίε̋ απαιτούν μια ουσιαστική ευελιξία στην 

επιλογή και τον συνδυασμό των προσαρμογών. Τα προγράμματα προσβασιμότητα̋ 

μπορούν να δώσουν δυναμική και σε αυτόν τον τομέα. 

 

3. Πολλοί άνθρωποι επιθυμούν βοήθεια σε κάποιε̋ πτυχέ̋ που δεν καλύπτονται από τι̋ 

ισχύουσε̋ κατευθυντήριε̋ γραμμέ̋ προσβασιμότητα̋. Ένα παράδειγμα αυτού είναι 

η επιθυμία των χρηστών με προβλήματα όραση̋ να χρησιμοποιούν το βαθμό τη̋ 

όραση̋ που διαθέτουν αντί να χρησιμοποιούν τη φωνητική λειτουργία ενό̋ 

αναγνώστη οθόνη̋ (screen reader). 
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4. Επειδή δεν είναι γνωστό εξαρχή̋ ποιε̋ είναι οι απαραίτητε̋ προσαρμογέ̋ για το 

προφίλ ενό̋ ατόμου με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. Έτσι, θα πρέπει να δωθεί 

λύση στο πρόβλημα του πώ̋ να γίνει η ίδια η επιλογή των προσαρμογών πιο 

προσβάσιμη (Asakawa & Itoh, 1998) όχι μόνο σε ομάδε̋ χρηστών αλλά και σε 

ατομικό επίπεδο και πιο προσωποποιημένο. 

  

5. Οι άνθρωποι γενικά δεν μπορούν να κατανοήσουν εύκολα τη σημασία τη̋ 

προσβασιμότητα̋, γι αυτό είναι αναγκαία η εκπαίδευση και η βελτίωση των 

γνώσεων του̋. Είναι σημαντική η παροχή πληροφόρηση̋ με σχετικά θέματα για τη 

βελτίωση τη̋ εμπειρία̋ των χρηστών. 

  

6. Τέλο̋, οι άνθρωποι θέλουν να έχουν πρόσβαση σε όλο το διαδίκτυο. Ω̋ εκ τούτου, η 

προσέγγιση που προτείνεται δεν θα μπορούσε να απλοποιήσει το πρόβλημα 

περιορίζοντα̋ το περιεχόμενο σε ένα σταθερό σύνολο ιστοσελίδων. Οι άνθρωποι δεν 

θέλουν να ξοδεύουν πολύ χρόνο για την ρύθμιση προσαρμογών στο διαδίκτυο. 

Μερικά κλικ, το πολύ, είναι αυτό που μπορούν να ανεχτούν. 

 

 

 

2.7 Εφαρμογέ̋ και εξειδικευμένο περιεχόμενο 

 

Το εξειδικευμένο περιεχόμενο μπορεί να εστιάζει στι̋ ακόλουθε̋ μορφέ̋: Άρθρα, 

Blogs, Posts, eBooks, eBrochures, Case Studies, Email/Newsletter, Φωτογραφίε̋, 

Information Guides, ιστοσελίδε̋, Microsites, Online Courses, Podcasts- Videocasts, 

Παρουσιάσει̋, Δελτία Τύπου, Αναλυτικά χαρακτηριστικά προϊόντο̋, Reference Guides, 

Resource Libraries, RSS/XML Feeds, Videos Webinars/Webcasts, White Papers, 

Widgets.  

 

Το περιεχόμενο εξαρτάται αποκλειστικά από τη διαφήμιση και τι̋ ανάγκε̋ τη̋.  

Βασικό χαρακτηριστικό στη διαδικασία είναι η ανάπτυξη ενό̋ ολοκληρωμένου 

ψηφιακού πλάνου (digital plan) και μια̋ ολοκληρωμένη̋ ψηφιακή̋ στρατηγική̋ (digital 

strategy).  
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Το περιεχόμενο μπορεί να:  

· Είναι ένα blog που συνδέεται με τον διαφημιζόμενο, το προϊόν του ή την 

υπηρεσία του. Το blog μπορεί να φιλοξενείται είτε στο ίδιο το site ή να είναι 

κάποιο εξωτερικό blog όπω̋ π.χ. tumblr, blogger κ.α,  

 

· Παρουσιάζεται στα social media όπω̋: Facebook, Twitter, You Tube, 

Google+, Pinterest, Instagram, Flickr. ή σε  διαφημιστικό έντυπο (newsletters) 

που αποστέλλει ο διαφημιζόμενο̋.  

 

Βασικά στοιχεία που πρέπει να προσέξουμε στη διαχείριση του περιεχομένου 

(Sivasubramanian et al., 2014) είναι: 

· Τέλο̋ με τα συνεχή προωθητικά μηνύματα (push messages). 

 Το περιεχόμενό του̋ όχι μόνο δεν εμπνέει του̋ χρήστε̋ αλλά του̋ κουράζει 

σε μεγάλο βαθμό. Βασικά στοιχεία για το εμπορικό περιεχόμενο είναι η 

καινοτομία, η πρωτοτυπία και η διαφορετικότητα. 

 

· Σωστή πληροφόρηση. 

Το περιεχόμενο για να έχει εμπορική αξία πρέπει να είναι αληθέ̋ και να μην 

παρέχει άγνωστε̋ πληροφορίε̋ και να προβληματίζει. 

 

· Να είναι σχετικό με την επιχείρηση.  

Θα πρέπει να εστιάζει, τουλάχιστον, σε έναν από του̋ στόχου̋ που έχει θέσει 

η επιχείρηση. 

 

· Το περιεχόμενο θα πρέπει να είναι προσεκτικά δουλεμένο και προσαρμοσμένο 

στι̋ ανάγκε̋ των χρηστών. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο 

 

3. Περιορισμοί στην παραγωγή περιεχομένου από του̋ 

χρήστε̋ 

 

Το παρόν κεφάλαιο αναφέρεται στου̋ περιορισμού̋ που υπάρχουν κατά την παραγωγή 

περιεχομένου από του̋ χρήστε̋ καθώ̋ και τα εμπόδια που πρέπει να ξεπεραστούν. Οι 

περιορισμοί αφορούν τη ζήτηση και τι̋ διαδικτυακέ̋ επιπτώσει̋ αλλά και τα πιθανά 

οφέλη που έχουν οι επιχειρήσει̋ από αυτά. Είναι σημαντική η δημιουργία μια̋ σχέση̋ 

εμπιστοσύνη̋ στο διαδίκτυο με το ποσοστό των ατόμων που προβαίνουν σε αγορέ̋ 

αλλά και σε άλλε̋ δράσει̋ στο διαδίκτυο να αυξάνεται συνεχώ̋. 

 

 

 

3.1 Εμπόδια που πρέπει να ξεπεραστούν 

 

Η εμπιστοσύνη στο διαδικτυακό τόπο αποτελεί ίσω̋ το σημαντικότερο ζήτημα στην 

παραγωγή περιεχομένου από του̋ χρήστε̋, καθώ̋ έχουν αυξημένε̋ ανησυχίε̋ για τη 

χρήση του διαδικτύου και για το πώ̋ διαχειρίζονται το περιεχόμενο που οι ίδιοι 

παράγουν. Η διαχείριση του περιεχομένου που παράγουν οι χρήστε̋ εμπεριέχει τα 

στάδια τη̋ συλλογή̋, αποθήκευση̋, επεξεργασία̋ και διανομή̋. Τα εμπόδια που πρέπει 

να ξεπεραστούν αναφέρονται στη χρήση του περιεχομένου, το οποίο αξιοποιείται για τι̋ 

δράσει̋ που αναπτύσσουν οι εταιρείε̋ με στόχο το κέρδο̋ αλλά και την προσωπική 

ανάδειξή του̋ στην αγορά (OECD, 2013). 

 

Στην αγορά και στη διαδικασία διαχείριση̋ περιεχομένου συμμετέχουν πολυάριθμε̋ 

εταιρίε̋ οι οποίε̋ είτε µε θεµιτό (εθελοντική παραχώρηση περιεχομένου) είτε µε 

αθέµιτο τρόπο (μυστική παρακολούθηση του χρήστη) συλλέγουν και στη συνέχεια 

προχωρούν στη παραγωγή δράσεων για λογαριασμό του̋, με απώτερο στόχο το κέρδο̋. 

Χώρε̋ όπω̋ η Ελλάδα, η Ιταλία και η Ισπανία έχουν χαμηλά επίπεδα παραγωγή̋ 

περιεχομένου, πράγμα που σημαίνει ότι δεν εμπιστεύονται τι̋ διαδικτυακέ̋ εταιρείε̋. Η 

δωρεάν παροχή περιεχομένου στο ηλεκτρονικό εμπόριο έλκει του̋ χρήστε̋, όμω̋ 
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παρόλα αυτά είναι μικρή. Σε αντίθεση με άλλε̋ χώρε̋ όπου ο χρήστη̋ προβαίνει στην 

αξιοποίηση των δωρεάν δικτυακών υπηρεσιών ενισχύοντα̋ την εμπορική αξία του 

περιεχομένου του, οι προαναφερόμενε̋ χώρε̋ παρουσιάζουν χαμηλή δραστηριότητα 

στο ηλεκτρονικό εμπόριο (Zviran, Glezer και Avni, 2006). Υπάρχουν και άλλε̋ χώρε̋ 

όπω̋ η Γερμανία και η Γαλλία στι̋ οποίε̋ ο χρήστη̋ παρουσιάζεται δύσπιστο̋ στην 

παραγωγή περιεχομένου το οποίο μπορεί να χρησιμοποιηθεί από τι̋ διαδικτυακέ̋ 

εταιρείε̋. Ένα από τα βασικά εμπόδια είναι η ανάπτυξη οικονομικών συναλλαγών, 

δηλαδή οι χρήστε̋ δεν επιδιώκουν να αναπτύσσουν περιεχόμενο σε ιστοσελίδε̋ όπου 

καλούνται να πληρώσουν χρήματα ή/και να κάνουν χρήση πιστωτικών καρτών. Σε 

γενικέ̋ γραμμέ̋ η παροχή δωρεάν υπηρεσιών θεωρείται από του̋ χρήστε̋ ω̋ 

προστατευτικό̋ παράγοντα̋.  

 

Σύμφωνα με τον Reyman (2013) οι διαδικτυακέ̋ εταιρείε̋ που γνωρίζουν τη 

συγκεκριμένη παράμετρο, επιδιώκουν πολλέ̋ φορέ̋ να παρέχουν δωρεάν υπηρεσίε̋ με 

στόχο να προσελκύσουν του̋ χρήστε̋ και να αναπτύξουν περιεχόμενο το οποίο 

μπορούν οι ίδιε̋ να αξιοποιήσουν. Αυτό είναι μια μορφή παγίδα̋ για του̋ χρήστε̋, η 

οποία  πολλέ̋ φορέ̋ οδηγεί στην ανάπτυξη περιεχομένου αξία̋ για τι̋ εταιρείε̋. 

 

 

 

3.2 Κύκλο̋ ζωή̋ των δεδομένων 

 

Η διαδικασία συλλογή̋ του περιεχομένου µέσω του διαδικτύου είναι η ακόλουθη 

(OECD, 2013): Το περιεχόμενο παρέχεται εθελοντικά ή κοινοποιείται από τα άτομα 

όταν διαμοιράζονται πληροφορίε̋ σχετικέ̋ µε τον εαυτό του̋ ή µε τρίτου̋. Με την 

εγγραφή του̋ σε ένα κοινωνικό δίκτυο, ή με την παροχή στοιχείων μέσω ηλεκτρονικών 

συναλλαγών κατά την αγορά του̋ από ένα ηλεκτρονικό κατάστημα κλπ. 

 

Το περιεχόμενο συλλέγεται μέσα από την παρουσία των χρηστών στο διαδίκτυο 

αντίθετα από τα δεδομένα που δίνουν εν γνώση του̋. Παράδειγμα τη̋ συλλογή̋ και των 

προσωπικών δεδομένων αποτελούν εφαρμογέ̋ χαρτών κινητών τηλεφώνων και 

αναζητήσει̋ των χρηστών στο διαδίκτυο. Τα δεδομένα προκύπτουν μετά την ανάλυση 

του χρήστη σε προσωπικό επίπεδο. 
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Ο κύκλο̋ ζωή̋ (βλ. Διάγραμμα 3) κάθε ηλεκτρονικού περιεχομένου παρουσιάζεται 

στον πίνακα που ακολουθεί. Τα στάδια αξιοποίηση̋ των δεδομένων (βλ. Διάγραμμα 4)  

είναι:  

α) Συλλογή 

 

β) Αποθήκευση και Επεξεργασία 

 

γ) Ανάλυση 

 

δ) Χρήση  

 

 

Όλα τα παραπάνω στάδια περιλαμβάνουν συγκεκριμένα χαρακτηριστικά με στόχο την 

ανάμειξη των χρηστών και εκμετάλλευση̋ των πληροφοριών που παρέχονται. 

 

 

 

Πηγή:  OECD  (2013),  “Exploring  the  Economics  of  Personal   Data:  A  Survey  of Methodologies for 

Measuring Monetary Value”, OECD Digital Economy Papers, No. 220 

Τα προσωπικά δεδομένα συλλέγονται, είτε από την εθελοντική παραχώρηση του 

Διάγραμμα 3, Κύκλο̋ Ζωή̋ Προσωπικών Δεδομένων 

 

Συλλογή

• Κινητά Τηλέφωνα

• Blogs και λίστε̋ 
συζητήσεων

• Κοινωνικά, 
επαγγελματικά και 
δίκτυα ειδικού 
ενδιαφέροντο̋

• Περιεχόμενο που 
παράγουν οι 
χρήστε̋

• Συστήματα 
ποιότητα̋ που 
χρησιμοποιούν οι 
πωλητέ̋ λιανική̋

• Έξυπνε̋ Συσκευέ̋

• Εφαρμογέ̋

• Αισθητήρε̋ κλπ

Αποθήκευση

• Πάροχο̋ 
υπηρεσιών 
τηλεφωνία̋ και 
ίντερνετ

• Κυβερνητικέ̋ 
υπηρεσίε̋ (εφορία, 
μητρώο ακινήτων)

• Κοινωνικά Δίκτυα

• Χρηματοπιστωτικά 
Ιδρύματα

• Iατροί

• Πάροχο̋ 
υπηρεσιών κοινή̋ 
ωφέλεια̋

• Έμποροι Λιανική̋

Ανάλυση

• Έμποροι λιανική και 
πάροχοι υπηρεσιών

• Δημόσια Διοίκηση

• Χρηματοπιστωτικά 
Ιδρύματα

• Πάροχοι υγεία̋

• Εξειδικευμένε̋ 
εταιρείε̋ σε 
διαδικτυακή 
διαφήμιση και 
έρευνα μάρκετινγκ

• Αναλυτέ̋ 
δεδομένων, 
πάροχοι και μεσίτε̋

Χρήση

• Επιχειρήσει̋

• Κυβερνητικοί και 
δημόσιοι 
οργανισμοί

• Τελικοί Χρήστε̋

Διάγραμμα 4, Περιεχόμενο που παράγουν οι χρήστε̋ στο διαδίκτυο 
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χρήστη, είτε από την παρακολούθηση τη̋ κίνηση̋ του διαδικτυακά, όπω̋ πχ. από την 

ανίχνευση τη̋ τοποθεσία̋ του, από το ιστορικό περιήγηση̋ του στο διαδίκτυο ή από τι̋ 

αγοραστικέ̋ του συνήθειε̋., είτε δημιουργείται προφίλ με βάση τι̋ αξιολογήσει̋ του, 

την πιστοληπτική του ικανότητα κ.λπ. (OECD 2013). 

 

Το ηλεκτρονικό περιεχόμενο αντιμετωπίζει αρκετά εμπόδια είτε μεμονωμένα και 

ατομικά, είτε σε επίπεδο επιχειρήσεων, είτε σε δημόσιου̋ φορεί̋ και σε µη 

κερδοσκοπικέ̋ οργανώσει̋. Για την αντιμετώπιση πιθανόν εμποδίων, οι 

προαναφερθέντε̋ φορεί̋ δύναται να συνεργαστούν αλληλοεπηράζοντα̋ και 

αλληλοστηρίζοντα̋ ο ένα̋ τον άλλο (Wilkinson και De Angeli, 2014) 

 

Οι αναλυτέ̋ δεδομένων δε χρησιµοποιούν το παραγόμενο περιεχόμενο, αλλά το 

επεξεργάζονται και το μεταπωλούν. Άλλοι μέτοχοι δύναται να συμμετέχουν σε όλα τα 

βήματα που περιλαμβάνονται στην αξιοποίηση του περιεχομένου. Για παράδειγμα,  

µια αεροπορική εταιρία ή ένα κατάστημα λιανική̋ πώληση̋ δύναται να συλλέγει 

δεδομένα µέσω προγραμμάτων διαχείριση̋ πελατειακών σχέσεων (Customer 

Relationship Management - CRM), να τα συγκεντρώνει και να τα αποθηκεύει και στη 

συνέχεια να τα επεξεργάζεται και να τα χρησιμοποιεί μέσα στα μοντέλα τη̋ ίδια̋ τη̋ 

επιχείρηση̋, µε σκοπό τη δημιουργία, για παράδειγμα, πιο στοχευμένων προωθητικών 

ενεργειών και προσφορών στου̋ πελάτε̋ τη̋ (OECD, 2013). 

 

 

 

3.3 Διαδικτυακέ̋ επιπτώσει̋ 

 

Σύμφωνα με τη Wall Street Journal αποκαλύφθηκαν οι επιπτώσει̋ στου̋ χρήστε̋ από 

τη συχνή χρήση του διαδικτύου. Το περιεχόμενο που παράγουν οι χρήστε̋ στο 

διαδίκτυο, έχει μεγάλη εμπορική αξία.  

 

Τα λεγόμενα cookies, είναι μικρά αρχεία κειμένου τα οποία αποθηκεύονται στον 

πρόγραμμα περιήγηση̋ κατά την πλοήγησή μα̋ στο διαδίκτυο. Σκοπό̋ του̋ είναι να 

ειδοποιούν τον ιστότοπο που επισκέπτεται ο χρήστη̋, για την προηγούμενη 

δραστηριότητά του. Συνήθω̋ περιγράφουν στοιχεία όπω̋ το όνομα χρήστη (username) 

και το συνθηματικό πρόσβαση̋ (password) με σκοπό κατά την επίσκεψη του χρήστη 

στον ίδιο ιστότοπο αργότερα, να "θυμάται" και να μην χρειάζεται να κάνουμε σύνδεση 
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(login). Η χρήση των cookies συμβάλει στη βελτίωση τη̋ ηλέκτρονική̋ περιήγηση̋ των 

χρηστών προσφέροντά̋ του̋ μία καλύτερη εμπειρία στο διαδίκτυο, συλλέγοντα̋ 

δεδομένα από τι̋ αναζητήσει̋ του̋, προβάλοντα̋ στοχευμένο διαφημιστικό υλικό 

(Kristol 2001). 

 

Τα cookies χωρίζονται σε first-party και third-party. Τα πρώτα, προέρχονται από τον 

ιστότοπο που επισκέπτεται ο χρήστη̋ την παρούσα στιγμή, ενώ στη δεύτερη περίπτωση 

προέρχονται από κάποια άλλη ιστοσελίδα, συνήθω̋ διαφημιστή όπου προβάλλεται µια 

διαφήµιση (Spada, 2014). Συνήθω̋ είναι αβλαβή, παρόλα αυτά είναι φανερό ότι τα 

third-party cookies αποσπούν πληροφορίε̋ για τη δραστηριότητα των χρηστών στο 

διαδίκτυο, κάτι που εγείρει σημαντικά ερωτήματα για την ιδιωτικότητα του̋. 

 

Πολλέ̋ εταιρείε̋ παρέχουν την ενσωμάτωση των third-party cookies ω̋ υπηρεσίε̋ για 

την παρακολούθηση των χρηστών ή τη συλλογή δέδομένων, ώστε να αποκτήσουν 

πληροφορίε̋ και να τα τι̋ μεταπωλήσουν αργότερα με απότερο σκοπό το οικονομικό 

κέρδο̋. Παρόλο που ο καταναλωτή̋ κατά την πλοήγησή του έχει επιλέξει να επισκεφθεί 

την ιστοσελίδα του πρώτου µέρου̋, τα third-party cookies πραγµατοποιούν την 

παρακολούθηση για λογαριασµό άλλων ιστοσελίδων µε τρόπο παθητικό για τον 

καταναλωτή, καθώ̋ η πληροφόρησή του σχετικά µε αυτή τη δραστηριότητα είναι είτε 

περιορισµένη είτε πλήρω̋ ελλιπή̋ (Hoofnagle et al., 2012). 

 

Tα Web bugs (beacons) είναι µικρά αρχεία κώδικα µεγέθου̋ 1x1 pixel, τα οποία 

επιτρέπουν τη συνεχή παρακολούθηση των χρηστών. Συχνά αναφέρονται και ω̋ 

“beacons”, “action tags”, “clear GIFs”, “Web tags”, ή “pixel tags” (Gilbert, 2008). Τα 

Web-bugs διαφέρουν από τα cookies, καθώ̋ έχουν σχεδιαστεί ώστε να είναι αόρατα για 

τον χρήστη και δεν αποθηκεύονται στον υπολογιστή του. Με τα web bugs, ένα̋ χρήστη̋ 

δεν µπορεί να γνωρίζει εάν παρακολουθείται, εκτό̋ εάν εξετάσει τον κώδικα html τη̋ 

ιστοσελίδα̋ την οποία επισκέπτεται. Τα αρχεία αυτά καταγράφουν το χρόνο παραμονή̋ 

και τη συµπεριφορά και του χρήστη κατά την περιήγησή του στο διαδίκτυο, από τη µια 

ιστοσελίδα στην άλλη. Τα δεδομένα αυτά παρέχουν χρήσιµε̋ πληροφορίε̋ σχετικά µε 

τα ενδιαφέροντα του κάθε χρήστη. Σε έρευνα σύµφωνα µε το 2000 FT rankings, 

αποκαλύφθηκε ότι το 96% των ιστοσελίδων οι οποίε̋ αναφέρθηκαν ω̋ οι κορυφαίε̋ 50, 

χρησιμοποιούσαν ένα web bug (Tucker, 2010). 
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Η διαδρομή την οποία ακολουθεί ένα̋ χρήστη̋ μέσω ιστοσελίδων ονομάζεται 

“clickstream”. Τα δεδοµένα του clickstream περιλαµβάνουν τι̋ συνήθειε̋ πλοήγηση̋ 

και τι̋ ενέργειε̋ ενό̋ συγκεκριµένου χρήστη. Τα Web bugs χρησιµοποιούνται σε 

συνδυασµό µε τα δεδοµένα αυτά προκειµένου να προσδιοριστεί με μεγαλύτερη 

ακρίβεια η πλοήγηση του χρήστη (Tucker, 2010). 

 

Ω̋ επί το πλείστον, τα δεδομένα του clickstream συλλέγονται με δύο τρόπου̋: 

 

Α) Αρχεία καταγραφή̋ αιτημάτων και πληροφοριών μέσω υπολογιστή, χρήστη και 

διακομιστή κατά τη διάρκεια τη̋ περιήγηση̋ του στο διαδίκτυο. Τα αρχεία 

καταγραφή̋ διακομιστή μπορούν να καταγράφουν πληροφορίε̋ στο αναγνωριστικό 

cookie του επισκέπτη, έτσι ώστε να είναι δυνατό να εντοπιστούν οι μοναδικοί 

χρήστε̋ και η επιστροφή των χρηστών. 

  

Β) Καταμέτρηση και ανάλυση δεδομένων διευθύνσεων URL (π.χ. από την ComScore, 

NetRatings, MediaMetrix) των σελίδων που πλοηγείται ο χρήστη̋ μεταδίδοντα̋ 

αυτέ̋ τι̋ πληροφορίε̋ από τον υπολογιστή του χρήστη στον προμηθευτή 

δεδομένων.  

 

Τα δεδομένα μέσω clickstream μπορούν επίση̋ να συλλεχθούν από τον πάροχο 

υπηρεσιών διαδικτύου (Internet Service Provider) ενό̋ χρήστη. Τα δεδομένα των 

παρόχων διαδικτύου (ISP) ενδέχεται να συνδέουν πληροφορίε̋ των δημογραφικών 

στοιχείων με κάθε μεμονωμένο μέλο̋. Από την άλλη πλευρά, στερούνται πληροφορίε̋ 

σχετικά με την αλληλεπίδραση μεταξύ χρήστη και διακομιστή που συλλέγονται στα 

αρχεία καταγραφή̋. Και οι δυο οι πηγέ̋ περιλαμβάνουν πληροφορίε̋ σχετικά με τη 

διεύθυνση IP του επισκέπτη, τον τύπο του προγράμματο̋ περιήγηση̋ που 

χρησιμοποιείται, τη χρονική σφραγίδα (timestamp) και την τελευταία διεύθυνση URL 

που επισκέφθηκε. 

  

Η τεχνική αυτή εφαρµοζόταν, από µια διαφηµιστική εταιρία τη Phorm που 

δραστηριοποιούνταν στο Ηνωµένο Βασίλειο, η οποία συνεργαζόταν µε του̋ πάροχου̋ 

υπηρεσιών διαδικτύου, με σκοπό να δημιουργήσει στοχευµένε̋ διαφηµίσει̋. Καθώ̋ 

γίνεται έλεγχο̋ στη διεύθυνση IP, απεικονίζεται ένα πλήρε̋ ιστορικό συµπεριφορά̋ 
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πλοήγηση̋. Αυτό διαφέρει από τα δεδοµένα που παρέχονται µέσω του click-stream, 

όπου οι χρήστε̋ παρακολουθούνται κατά ένα µέρο̋ µόνο των ιστοσελίδων (Tucker, 

2010). Ερευνητέ̋ όπω̋ ο Clayton (2008) ισχυρίζονται ότι η τακτική αυτή είναι 

αντίστοιχη µε την παράνοµη παρακολούθηση των τηλεφωνικών συνδιαλέξεων, καθώ̋ 

θεωρητικά η εταιρία δύναται να παρακολουθήσει το περιεχόμενο των προσωπικών 

συνομιλιών. 

 

 

 

3.4 Πιθανέ̋ επιπτώσει̋ από την αύξηση του διαδικτυακού περιεχομένου 

 

Η νέα γενιά εργαλείων, διαδραστικών εφαρμογών, όπω̋ blogs, forums, μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ καθώ̋ και η δυνατότητα αλληλεπίδραση̋ των χρηστών στο 

διαδίκτυο αναφέρεται ω̋ Web 2.0, το οποίο αποτελεί τη δέυτερη γενιά διαδικτύου.Τα 

κοινωνικά δίκτυα βασίζονται στην ανάπτυξη του Web 2.0.  Τα δημοφιλέστερα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋, είναι τα εξή̋: Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Instagram. 

 

Σχετικά με τα νέα μέσα το βασικό πρόβλημα που εντοπίζεται είναι η αοριστία στον 

ορισμό τη̋ έννοια̋ του νέου. Αυτό που σήμερα ορίζει καλύτερα τη συγκεκριμένη 

έννοια είναι ότι τα νέα μέσα (new media) αποτελούν ένα σύνολο ιδεών που δίνουν 

απεριόριστε̋ δυνατότητε̋ στου̋ χρήστε̋ του̋, πχ. επικοινωνία, καινοτομία και 

εκπαίδευση (Graham, Jefferson 2005).  

 

Στη συνέχεια, ακολουθεί περιγραφή των κυριότερων Social Media για την παρούσα 

χρονική περίοδο. Επίση̋, γίνεται αναφορά και σε παλαιότερα δημοφιλή κοινωνικά 

δίκτυα, άλλα από τα οποία λειτουργούν ακόμα και άλλα που έχουν τερματίσει τη 

λειτουργία̋ του̋. 
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§  Facebook  

 

Το Facebook άρχισε να λειτουργεί το 2004 και 

δημιουργήθηκε από τον Mark Zuckerberg. Το όνομα 

τη̋ υπηρεσία̋ προέρχεται από τα έγγραφα 

παρουσίαση̋ των μελών πανεπιστημιακών κοινοτήτων 

ορισμένων Αμερικάνικων κολεγίων. Έπειτα από 

καιρό, η πρόσβαση επεκτάθηκε σε όλου̋ του̋ 

σπουδαστέ̋ των πανεπιστημίων, μετά σε μαθητέ̋ 

σχολείων και σε κάθε άτομο παγκοσμίω̋ με ηλικία 

πάνω από 13 χρονών. Πλέον διατίθεται σε 65 γλώσσε̋ 

και περισσότερου̋ από 14 εκατομμύρια χρήστε̋ σε καθημερινή βάση. Συνολικά 

μηνιαίω̋ ανεβαίνουν περίπου 700 εκατομμύρια φωτογραφίε̋ και 4 εκατομμύρια βίντεο. 

Οι επιχειρήσει̋ χρησιμοποιούν το facebook στη σημερινή εποχή σε μεγάλο βαθμό, 

προσφέροντα̋ σημαντικέ̋ διαδραστικέ̋ εφαρμογέ̋  στου̋ καταναλωτέ̋, μέσα από  την 

προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

 

§  Twitter 

 

Το Twitter είναι ένα̋ ιστοχώρο̋ κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

που επιτρέπει στου̋ χρήστε̋ του να στέλνουν και να 

διαβάζουν σύντομα μηνύματα. Οι Boyd και Ellison (2007) 

κατέληξαν ότι «Αυτό που κάνει τα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ μοναδικά, δεν είναι το γεγονό̋ ότι επιτρέπουν 

στα άτομα να συναντήσουν αγνώστου̋ με τα ίδια ενδιαφέροντα, αλλά το ότι επιτρέπουν 

στου̋ χρήστε̋ να δημιουργήσουν και να καταστήσουν ορατά τα κοινωνικά δίκτυά του̋, 

το οποίο εν συνεχεία οδηγεί στι̋ συνδέσει̋ μεταξύ ατόμων που ειδάλλω̋ δεν θα 

γίνονταν, αλλά δεν είναι αυτό̋ ο στόχο̋. Αυτέ̋ οι συναντήσει̋ είναι μεταξύ 

λανθανόντων συνδέσμων οι οποίοι μοιράζονται κάποια offline σύνδεση».  

 

 

 

 

 

Πηγή: Facebook Inc. 

 

 

Πηγή: Twitter Inc. 

Εικόνα 1: Λογότυπο Facebook 

Εικόνα 2: Λογότυπο Twitter 
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§  YouTube 

 

Το YouTube είναι μια αμερικανική ιστοσελίδα 

κοινοποίηση̋ βίντεο που εδρεύει στο San Bruno τη̋ 

Καλιφόρνια. Τρει̋ πρώην υπάλληλοι του PayPal οι 

Τσαντ Χούρλι, Στέβ Τσεν και Τζάβεν Κάριμ, 

δημιούργησαν την υπηρεσία τον Φεβρουάριο του 

2005. Η Google αγόρασε το site τον Νοέμβριο του 

2006 για 1,65 δισεκατομμύρια δολάρια. Το YouTube 

λειτουργεί πλέον ω̋ μία από τι̋ θυγατρικέ̋ τη̋ Google. Το YouTube επιτρέπει στου̋ 

χρήστε̋ να ανεβάζουν, να προβάλλουν, να μοιράζονται, να προσθέτουν σε playlist, να 

αναφέρουν, να σχολιάζουν βίντεο και να εγγράφονται σε άλλου̋ χρήστε̋ ώστε να 

παρακολουθούν τα δικά του̋ βίντεο. Το διαθέσιμο περιεχόμενο περιλαμβάνει βίντεο 

κλιπ, κλιπ τηλεοπτικών εκπομπών, μουσικά βίντεο, ταινίε̋ μικρού μήκου̋ και 

ντοκιμαντέρ, ηχογραφήσει̋, trailers ταινιών, ζωντανέ̋ ροέ̋ και άλλο περιεχόμενο, όπω̋ 

video blogging (vlog), βίντεο μικρού μήκου̋ και εκπαιδευτικά βίντεο. Το μεγαλύτερο 

μέρο̋ του περιεχομένου στο YouTube μεταφορτώνεται από άτομα, αλλά και εταιρίε̋ 

μέσων μαζική̋ ενημέρωση̋ όπω̋ το CBS, το BBC, το Vevo και το Hulu προσφέροντα̋ 

μέρο̋ του υλικού του̋ μέσω του YouTube στο πλαίσιο του προγράμματο̋ συνεργασία̋ 

του̋. Οι μη εγγεγραμμένοι χρήστε̋ μπορούν να παρακολουθήσουν βίντεο μόνο στον 

ιστότοπο, ενώ στου̋ εγγεγραμμένου̋ χρήστε̋ επιτρέπεται η μεταφόρτωση απεριόριστου 

αριθμού βίντεο και η προσθήκη σχολίων σε βίντεο. Τα βίντεο που κρίνονται 

ακατάλληλα είναι διαθέσιμα μόνο σε εγγεγραμμένου̋ χρήστε̋ που δηλώνουν ότι είναι 

τουλάχιστον 18 χρονών. 

 

 

§  LinkedIn 

  

To LinkedIn αποτελεί ένα μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

που εστιάζει, κυρίω̋, σε επιχειρηματικέ̋ δραστηριότητε̋ 

και προσφέρει στου̋ επαγγελματίε̋ μεγάλο πεδίο 

επαγγελματικών επαφών. Το LinkedIn, θα ταίριαζε 

περισσότερο σε μη διαδικτυακέ̋ επιχειρήσει̋.  

 

 

 

     Πηγή: Youtube LLC. 

 

 

 

Πηγή: LinkedIn Corp. 

Εικόνα 3: Λογότυπο YouTube 

Εικόνα 4: Λογότυπο LinkedIn 
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Το εν λόγω κοινωνικό δίκτυο χρησιμοποιείται προκειμένου να παρέχει μια εταιρεία ή οι 

εργαζόμενοι τη̋, λεπτομέρειε̋ για το επαγγελματικό του̋ προφίλ ενώ ταυτόχρονα 

μπορούν να δημιουργήσουν ένα ισχυρό επαγγελματικό δίκτυο.  

 

Στα τέλη του 2002, ο Raid προσέλαβε μια ομάδα συναδέλφων του από τι̋ εταιρίε̋ 

"Socialnet" και "PayPal", με σκοπό να εργαστούν μαζί για τη δημιουργία του LinkedIn 

και μέσα σε έξι μήνε̋, ξεκίνησε κιόλα̋ να λειτουργεί. Αργότερα το 2007, ο Reid δίνει 

την θέση του στον Dan Nye. Το 2008, η LinkedIn ορίζεται ω̋ παγκόσμια εταιρία, 

ανοίγοντα̋ το πρώτο διεθνέ̋ γραφείο στο Λονδίνο. Το 2009 αναλαμβάνει την ηγεσία ο 

Jeff Weiner, εστιάζοντα̋ στι̋ τιμέ̋ τη̋ LinkedIn. Έω̋ το τέλο̋ του 2010, η εταιρία έχει 

90 εκατομμύρια μέλη και σχεδόν 1.000 υπαλλήλου̋ σε 10 γραφεία σε όλο τον κόσμο. 

Το 2011 η LinkedIn καταφέρνει να εισαχθεί στο Χρηματιστήριο τη̋ Νέα̋ Υόρκη̋. 

Κατά το 2012, η LinkedIn έφτιαξε νέα μορφή στην ιστοσελίδα τη̋, η οποία προσβλέπει 

στον αυξανόμενο ρυθμό καινοτομία̋ των προϊόντων. Η LinkedIn πλέον έφτασε τα 225 

εκατομμύρια μέλη με αυξανόμενο ρυθμό δύο μέλη ανά δευτερόλεπτο.  

 

Το LinkedIn είναι ιδιαίτερα χρήσιμο τόσο για μεγάλε̋ πολυεθνικέ̋ εταιρίε̋, όσο και για 

τι̋ μικρότερε̋ επιχειρήσει̋.  

 

Τα βασικά οφέλη είναι τα εξή̋: ανάδειξη του brand name, απόκτηση νέων πελατών, 

διατήρηση σχέσεων με πελάτε̋, επέκταση δικτύου των συνεργατών, έρευνα 

ανταγωνισμού, πρόσληψη προσωπικού, απαντήσει̋ από ειδικού̋, online συνεργασία, 

αποτελεσματική διαφήμιση, αναζήτηση χρηματοδότηση̋ και υψηλότερη θέση στα 

αποτελέσματα αναζήτηση̋ (Search Eengine Optimization - SEO). 

 

 

§ Instagram 

 

Το Instagram πρόκειται για μια εφαρμογή κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ χωρί̋ καμία χρέωση που δίνει την δυνατότητα 

λήψη̋, επεξεργασία̋ και κοινοποίηση̋ φωτογραφιών και 

βίντεο στο διαδίκτυο. Οι χρήστε̋ έχουν τη δυνατότητα 

να μοιράζονται φωτογραφίε̋ και βίντεο με του̋ φίλου̋ 

 

 

 

Πηγή: Instagram 

Εικόνα 5: Λογότυπο Instagram 
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που εκείνοι επιλέγουν, και να κάνουν σχόλια ή δημοσιεύσει̋. Δημιουργήθηκε από του̋ 

Kevin Systrom και Mike Krieger και ξεκίνησε τον Οκτώβριο του 2010 αποκλειστικά 

στο λειτουργικό σύστημα iOS τη̋ εταιρία̋ Apple. Η έκδοση για συσκευέ̋ με 

λειτουργικό σύστημα Android κυκλοφόρησε ένα χρόνο αργότερα και τον Απρίλιο του 

2012, ακολούθησε η δημιουργία ιστοτόπου περιορισμένη̋ λειτουργία̋. Το 2010, το 

Instagram κέρδισε γρήγορα δημοτικότητα, με ένα εκατομμύριο εγγεγραμμένου̋ 

χρήστε̋ σε δύο μήνε̋. Τον Απρίλιο του 2012, το Facebook απέκτησε την υπηρεσία 

περίπου 1 δισεκατομμύριο δολάρια σε μετρητά και μετοχέ̋. Αν και επαινέθηκε για την 

επιρροή του, το Instagram αποτέλεσε αντικείμενο κριτική̋, κυρίω̋ για αλλαγέ̋ 

πολιτική̋, ισχυρισμού̋ λογοκρισία̋ και παράνομο ή ακατάλληλο περιεχόμενο που 

μεταφορτώθηκε από του̋ χρήστε̋. 

 

 

§ Παλαιότερα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋: 

 

Ένα παλαιότερο μέσω κοινωνική̋ δικτύωση̋ ήταν το Sixdegrees.com, το οποίο 

ιδρύθηκε το 1997 συγκεντρώνοντα̋ 3 εκατομμύρια μέλη, αλλά έπαυσε τη λειτουργία 

του το 2000 αφού απέτυχε να συγκεντρώσει το απαραίτητο κέρδο̋. Το SixDegrees.com 

έδινε τη δυνατότητα στου̋ χρήστε̋ του να δημιουργούν προφίλ, να απαριθμούν του̋ 

φίλου̋ του̋ και από το 1998 να περιηγούνται στα προφίλ φίλων του̋.  

 

Το SixDegrees.com επιπλέον παρείχε τη δυνατότητα για ανάπτυξη υπηρεσιών 

ραντεβού, υποστήριξη̋ προφίλ των φίλων και ήταν από τα πρώτα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ που παρείχαν αποτελεσματική επικοινωνία και επαφή μεταξύ των χρηστών 

(Norman, 2005). 

 

Το Classmates.com έδινε τη δυνατότητα στου̋ χρήστε̋ να συνδεθούν με συμμαθητέ̋ 

από το σχολείο του̋ και να αναζητήσουν στο δίκτυο άλλα άτομα που είχαν επίση̋ 

συνδεθεί στο δίκτυο. Με τα AsianAvenue, BlackPlanet, και MiGente οι χρήστε̋ 

μπορούσαν να δημιουργούν προσωπικό και επαγγελματικό προφίλ και να συνδεθούν με 

τα προσωπικά προφίλ των φίλων του̋.  

 

Το LiveJournal, δημιούργησε συνδέσει̋ μια̋ κατεύθυνση̋ στι̋ σελίδε̋ των χρηστών. Ο 

δημιουργό̋ του LiveJournal είχε την υποψία ότι απέκτησε όλου̋ αυτού̋ του̋ φίλου̋ 
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μέσα από τι̋ λίστε̋ φίλων με τη δυνατότητα άμεσων μηνυμάτων. Το Cyworld αποτελεί 

έναν κορεάτικο ιστότοπο εικονική̋ πραγματικότητα̋ ο οποίο̋ ξεκίνησε το 1999 που 

στην πορεία προσέθεσε τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα υπηρεσιών κοινωνικών δικτύων  

(Boyd  and Potter, 2003). 

 

Το Ryze.com, η πρώτη ιστοσελίδα κοινωνική̋ δικτύωση̋ που αναπτύχθηκε το 2001, 

εστίασε στην ενίσχυση επιχειρησιακών δικτύων. Οι επιχειρηματίε̋ μπορούσαν να 

επεκτείνουν το δίκτυο του̋, να συναντήσουν νέου̋ ανθρώπου̋, μέλη από επιχειρήσει̋ 

σε κοινότητε̋ τεχνολογία̋, να δημιουργήσουν επιχειρηματικέ̋ ομάδε̋ 

συμπεριλαμβανομένων επιχειρηματιών και επενδυτών. (Abbate,2000) 

 

Το Friendster προωθήθηκε το 2002 από το Ryze.com και είχε σχεδιαστεί προκειμένου 

να ασχοληθεί με την κοινωνική πλευρά τη̋ αγορά̋. Το Friendster σχεδιάστηκε με 

σκοπό να βοηθήσει να γνωρίσουν οι χρήστε̋ του̋ φίλου̋ των συνδεδεμένων επαφών 

του̋, αντίθετα με τι̋ περισσότερε̋ ιστοσελίδε̋ γνωριμιών εστίαζαν στο να γνωρίζουν 

μεταξύ του̋ χρήστε̋ με βάση τα ίδια χαρακτηριστικά. (J.Abrams, personal 

communication, March 27, 2003) 

 

Ένα άλλο δημοφιλέ̋ μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋ που ιδρύθηκε το 2003, είναι το 

Myspace, με έδρα το Μπέβερλι Χιλ̋ στην Καλιφόρνια. Το 2006 το Myspace έγινε το 

πιο δημοφιλέ̋ μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋ στι̋ Ηνωμένε̋ Πολιτείε̋, μέχρι το 2008 που 

το ξεπέρασε το Facebook. Ένα μοναδικό χαρακτηριστικό για το Myspace ήταν ότι οι 

χρήστε̋ μπορούσαν να επεξεργαστούν το προφίλ του̋, ώστε να παρέχουν πληροφορίε̋ 

σχετικά με του̋ ίδιου̋ και τα ενδιαφέροντα του̋. (Natta, 2010) 

 

Το hi5 ιδρύθηκε το 2003 και έχει έδρα το Σαν Φρανσίσκο τη̋ Καλιφόρνια. Οι χρήστε̋ 

μπορούσαν να ρυθμίσουν το προφίλ του̋, ώστε να εμφανίζεται μόνο σε όσε̋ επαφέ̋ 

συνδέονταν μαζί του̋. Μέχρι το 2007, ήταν το δεύτερο πιο δημοφιλέ̋ μέσο κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ μετά το Myspace και σύμφωνα με το comScore το 2008 ήταν τρίτο σε 

επισκεψιμότητα μετά το Facebook και το Myspace. (Wikipedia) 
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Το πιο πρόσφατο διαδικτυακό φαινόμενο επικοινωνία̋, το οποίο αποτελεί την πιο 

προσφιλή διέξοδο ανταλλαγή̋ απόψεων του σύγχρονου χρήστη με τι̋ επιχειρήσει̋, ο 

οποίο̋ επικοινωνεί ενδοεταιρικά ή έξω από την επιχείρηση, είναι τα blogs (Deuze, 

2003). Αντίστοιχα, η διαδικασία συμμετοχή̋ στι̋ καταχωρήσει̋ ενό̋ blog ονομάζεται 

blogging, ενώ ο δημιουργό̋ αλλά και ο κάθε χρήστη̋ μια̋ τέτοια̋ σελίδα̋ αποκαλείται 

blogger. 

 

Ο παγκόσμιο̋ ιστό̋ (world wide web) ανέπτυξε τα τελευταία χρόνια την ηλεκτρονική 

διαφήμιση ω̋ μέσο προβολή̋ και επικοινωνία̋ στο διαδίκτυο. Σήμερα στο Web 2.0 

υπάρχουν εταιρείε̋ που προσπαθούν να αυξήσουν το ηλεκτρονικό περιεχόμενο που 

παράγουν οι χρήστε̋ ώστε να μπορέσουν να το αξιοποιήσουν για δική του̋ χρήση. Οι 

εταιρείε̋ παρακολουθούν τη διαδικτυακή δραστηριότητα των χρηστών του διαδικτύου. 

 

Πηγή: Wikipedia 

 

 

Εικόνα 6: Λογότυπα παλαιότερων κοινωνικών μέσων 
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Έχει παρατηρηθεί μεγάλη αύξηση όσον αφορά τα δεδομένα που συλλέγονται σχετικά 

µε την περιήγηση των χρηστών στι̋ ιστοσελίδε̋. Τα δεδομένα αυτά χρησιμοποιούνται 

και αναλύονται από άλλε̋ διαφημιστικέ̋ εταιρίε̋ για την προώθηση προϊόντων, το 

στοχευμένο μάρκετινγκ και τα για τα διαφημιστικά μηνύματα που προβάλλονται στην 

οθόνη του κάθε χρήστη. 

 

Όταν κάποιο̋ χρήστη̋ επισκέπτεται για πρώτη φορά µια ιστοσελίδα, ο «συλλέκτη̋» 

δεδοµένων τοποθετεί cookie το οποίο εκχωρεί στον υπολογιστή έναν μοναδικό αριθμό 

ταυτότητα̋. Κάθε φορά που ο χρήστη̋ επισκέπτεται άλλη ιστοσελίδα, η εταιρία 

παρακολούθηση̋, δύναται να σηµειώσει διαχρονικά τι̋ ιστοσελίδε̋ που έχει επισκεφθεί 

και να χτίσει µε αυτό τον τρόπο ένα προφίλ µε βάση τι̋ προτιµήσει̋ και τι̋ συνήθειέ̋ 

του. Μέσα σε δευτερόλεπτα από την επίσκεψη σε µια ιστοσελίδα, οι πληροφορίε̋ οι 

οποίε̋ περιλαµβάνουν τι̋ δραστηριότητε̋ του χρήστη δύναται να τεθούν σε 

πλειστηριασµό σε µια αγορά συναλλαγή̋ δεδοµένων, όπω̋ αυτή που διοικείται από τη 

BlueKai Exchange (Angwin, 2010).  

 

Τα δεδοµένα που συλλέγονται από µια µόνο επίσκεψη σε κάποια ιστοσελίδα δύναται να 

αποσταλούν σε διαφορετικέ̋ εταιρίε̋ στι̋ οποίε̋ συγκαταλέγονται οι θυγατρικέ̋ τη̋ 

Microsoft και τη̋ Google, πολλέ̋ ιστοσελίδε̋ καταγραφή̋ διαδικτυακή̋ κίνηση̋ 

(traffic - logging sites) και μικρότερε̋ επιχειρήσει̋. Οι εταιρίε̋ καταχωρούν αυτόματα 

την επίσκεψη του χρήστη στην ιστοσελίδα, προβάλοντα̋ διαφημίσει̋ που θα 

ανταποκρίνονται στατιστικά περισσότερο στι̋ ανάγκε̋ του και, τέλο̋, προσθέτουν 

επιπλέον στοιχεία στο διαδικτυακό αρχείο που διατηρούν σχετικά µε αυτόν. Η 

διαδικασία αυτή δεν προσωποποιεί τον χρήστη, δηλαδή αφορά άπροσωπε̋ πληροφορίε̋ 

του (Madrigal, 2012). 

 

Σύµφωνα µε έρευνα του ΟΟΣΑ (2013, πολλοί είναι αυτοί που εμπλέκονται στη 

διαδικτυακή διαφήµιση, συγκεκριμένα είναι οι διαδικτυακοί εκδότε̋ (Web Publishers), 

οι διαφηµιστέ̋ (Web Advertisers) και τα δίκτυα των µεσολαβητών στη διαφήµιση 

(Advertising Networks) τα οποία συνδέουν του̋ εκδότε̋ µε του̋ διαφηµιστέ̋. Οι 

εµπλεκόµενοι στη διαδικτυακή διαφήµιση συνθέτουν το λεγόµενο διαφηµιστικό 

οικοσύστηµα του διαδικτύου. Η λεγόμενη διαφήμιση προβολή̋ μεταδίδει οπτικά το 

διαφημιστικό τη̋ μήνυμα καθώ̋ στοχεύει σε χρήστε̋ με συγκεκριμένα χαρακτηριστικά 

για να έχει μεγαλύτερη απόδοση μέσο των cookies. 
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Το διαφημιστικό οικοσύστημα του Web 2.0 όπω̋ απεικονίζεται στο ∆ιάγραµµα 6 (βλ. 

Παράρτημα), στη δεξιά πλευρά παρουσιάζει τι̋ εταιρίε̋ που δραστηριοποιούνται στον 

τοµέα τη̋ περισυλλογή̋ δεδοµένων οι οποίε̋ συλλέγουν τα δεδομένα και στη συνέχεια 

τα πωλούν στου̋ διαφηµιστέ̋ που βρίσκονται στην αριστερή πλευρά τη̋ εικόνα̋. Στο 

ενδιάµεσο βρίσκονται τα διαφηµιστικά δίκτυα και οι µεσολαβητέ̋, δηλαδή οι εταιρίε̋ 

οι οποίε̋ είτε παρέχουν επιπλέον δεδοµένα, είτε βοηθούν στη διαδικασία τη̋ συλλογή̋ 

και µεταφορά̋ των δεδοµένων αυτών, παρέχοντα̋ ταχύτερε̋ υπηρεσίε̋ και καλύτερε̋ 

µετρήσει̋. 

 

Τα διαφηµιστικά δίκτυα έχουν μεγάλη σημασία , καθώ̋ είναι επιχειρήσει̋ οι οποίε̋ 

εµπορεύονται τι̋ διαφηµίσει̋ εκ µέρου̋ των διαδικτυακών εκδοτών. Τα δίκτυα αυτά 

αναφέρονται συχνά και ω̋ δίκτυα τρίτων μερών (third party) καθώ̋ εξυπηρετούν ένα 

µεγάλο µέρο̋ εκδοτικών εταιρειών, αγοράζοντα̋ διαφηµιστικό χώρο από αυτού̋ και 

πωλώντα̋ το στου̋ διαφηµιστέ̋. Η σχέση είναι επικερδή̋ και για τα δύο µέρη, oι 

διαδικτυακοί εκδότε̋ επωφελούνται από τη διαφήµιση καθώ̋ του̋ δίνει τη δυνατότητα 

να αποκτούν εισόδηµα από το περιεχόµενό του̋ ενώ οι διαφηµιστέ̋ αποκτούν 

πρόσβαση στο κοινό που του̋ ενδιαφέρει (Beales, 2010). 

 

Τα διαφημιστικά δίκτυα χρησιμοποιούν διάφορε̋ στρατηγικέ̋ για τον προσδιορισµό 

των χρηστών του διαδικτύου και τη διασύνδεσή του̋ µε του̋ διαφηµιστέ̋. Τα δίκτυα 

περιεχομένου επιτρέπουν στου̋ διαφημιστέ̋ να υποβάλουν μια προσφορά µε λέξει̋ 

κλειδιά στι̋ ιστοσελίδε̋ εκδοτών από τον δικτυακό του̋ κατάλογο. Τα κάθετα δίκτυα 

συγκεντρώνουν παρόµοιου̋ εκδότε̋ µέσα στον κατάλογό του̋ και του̋ προσφέρουν 

στου̋ διαφηµιστέ̋. Τα δίκτυα συµπεριφορά̋ στοχεύουν µε βάση τη συµπεριφορά των 

χρηστών προκειµένου να κατευθύνουν διαφηµίσει̋ σε ορισµένου̋ χρήστε̋ µέσω τη̋ 

συλλογή̋ και τη̋ χρήση̋ δεδοµένων, που βασίζονται στη συµπεριφορά πλοήγηση̋ των 

ιστοσελίδων ώστε να κατανοήσουν τα ενδιαφέροντα των χρηστών και στη συνέχεια να 

χρησιμοποιήσουν τα δεδομένα προ̋ όφελο̋ του̋(Tucker, 2010). 

 

Στι̋ αρχέ̋ του διαδικτύου υπήρχαν εξειδικευµένα τµήµατα µεγάλων διαφηµιστικών 

πρακτορείων (π.χ. Omnicom, Publicis WPP Group, κλπ) καθώ̋ και κάποια που 

λειτουργούσαν µέσω των µεγαλύτερων διαδικτυακών πυλών (portals) (π.χ. Yahoo, 

MSN κλπ). Από το 2000 άρχισαν να δραστηριοποιούνται στο χώρο πολλέ̋ εταιρίε̋ µε 

πρόσβαση σε πλούσιο περιεχόµενο των χρηστών οι οποίε̋ επέκτειναν τι̋ 
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δραστηριότητέ̋ του̋ στον τοµέα τη̋ διαδικτυακή̋ διαφήμιση̋ (π.χ. η AOL µέσω τη̋ 

Advertising.com και TACODA, η Google µέσω του DoubleClick, η Yahoo µέσω του 

Right Media και του Blue Lithium, κλπ.) (OOΣΑ, 2013). 

 

 

 

3.5 Οφέλη για τι̋ επιχειρήσει̋ 

 

Σήμερα τα μεγάλα διαφημιστικά δίκτυα αποτελούνται από µηχανέ̋ αναζήτηση̋ και 

εταιρίε̋ Μέσων Μαζική̋ Ενηµέρωση̋ (ΜΜΕ). Τα δίκτυα αυτά υποστηρίζονται από 

ειδικού̋ διαφηµιστέ̋ και αγορέ̋ δεδοµένων. 

 

Η αγορά διαφημιστικού χώρου είναι µια διαδικασία βασιζόμενη στη δηµοπρασία ,όπου 

οι διαφηµιστέ̋ κάνουν προσφορά για την προσθήκη διαφηµίσεων σε χώρου̋ που 

παρέχονται από τι̋ ιστοσελίδε̋, αποφέροντα̋ έτσι κέρδη στι̋ επιχειρήσει̋ . Η χρήση 

δεδοµένων είναι βασιζόµενη στη δηµοπρασία, στην οποία οι διαφηµιστέ̋ κάνουν 

προσφορέ̋ προκειµένου να αποκτήσουν πρόσβαση σε δεδοµένα καταναλωτών. Τα 

δεδοµένα δύναται να έχουν συλλεχθεί από την παρακολούθηση και ανίχνευση 

δραστηριοτήτων των χρηστών ή/και από πηγέ̋ εκτό̋ διαδικτύου (Tucker, 2010). 

 

Όλο και περισσότερα δεδομένα συνδυάζονται, δηµιουργώντα̋ τα προφίλ των χρηστών 

από ειδικού̋ αναλυτέ̋ δεδοµένων. Σε ένα από τα άρθρα τη̋ Wall Street Journal με 

τίτλο “What they Know” έχει ήδη αναφερθεί η διαδικασία του συστήµατο̋ με το οποίο 

επωφελούνται οι επιχειρήσει̋, συγκεκριμένα ο τρόπο̋ µε τον οποίο κατά την είσοδο 

ενό̋ χρήστη σε µια ιστοσελίδα τα cookies παρακολουθούν τι̋ κινήσει̋ του και 

αναπτύσσουν προφίλ, ανάλογα με τη συμπεριφορά του (Angwin and McGinty, 2010). 

 

Πολύ συχνά, μια εταιρία θα πουλήσει αυτή την πληροφορία απευθεία̋ στου̋ 

διαφηµιστέ̋, αρκετέ̋ φορέ̋ όµω̋ οι εταιρείε̋ πουλούν τα δεδοµένα όπου μια 

συγκεκριµένη πληροφορία µπορεί να συνδυαστεί µε άλλε̋ πηγέ̋ δεδοµένων εκτό̋ 

διαδικτύου (π.χ. δεδοµένα απογραφή̋). Αυτά τα δεδοµένα, έχοντα̋ διαμορφωθεί με το 

προφίλ ενό̋ χρήστη, στη συνέχεια πωλούνται στου̋ διαφηµιστέ̋ οι οποίοι αναζητούν 

καταναλωτέ̋ που ανταποκρίνονται στο προφίλ αυτό. Μέσω τη̋ σχέση̋ των δεδοµένων 

αυτών, µε το µοναδικό αριθµό ταυτοποίηση̋ που χρησιµοποιείται στα cookies του 



44 
 

υπολογιστή του χρήστη, ένα̋ διαφηµιστή̋ δύναται να προβάλει στοχευµένε̋ 

διαφηµίσει̋ για τον συγκεκριµένο χρήστη ή/και να αγοράσει διαφηµιστικό χώρο στι̋ 

ιστοσελίδε̋ οι οποίε̋ ταιριάζουν µε τα ενδιαφέροντά του και να προβάλει αντίστοιχα 

πιο στοχευµένε̋ διαφηµίσει̋ (Angwin and McGinty, 2010). 

 

Η συµπεριφορά των χρηστών είναι αποτελεσµατική για του̋ διαφηµιστέ̋, καθώ̋ έτσι 

παράγονται περισσότερα ‘‘χτυπήµατα” (hits). Σε εννέα (9) από τα δεκαπέντε (15) 

κορυφαία δίκτυα διαφηµίσεων, η στοχευµένη διαφήµιση που στηρίζεται στη 

συµπεριφορά του χρήστη, αναλογούσε στο 18% των συνολικών διαφηµιστικών εσόδων 

κατά το 2009 ($595 εκατοµµύρια), ενώ κόστιζε 2,68 φορέ̋ όσο η παραδοσιακή µη 

στοχευµένη διαδικτυακή διαφήµιση (run-of-network advertising) και πάνω από δύο 

φορέ̋ πιο αποτελεσµατική στη δηµιουργία καταναλωτικού κοινού - ποσοστό 6,8% των 

χρηστών έναντι 2,8% µέσω τη̋ παραδοσιακή̋ διαφήµιση̋ (Beales, 2010). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο 

 

4. Αξιολόγηση διαδικασία̋ 

 

Στο παρόν κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην αξιολόγηση τη̋ διαδικασία̋ μέσα από τι̋ 

ευκαιρίε̋ που δίνονται στου̋ χρήστε̋ αλλά και τι̋ απειλέ̋, που οι ίδιοι αντιμετωπίζουν, 

όπω̋ επίση̋ και για τι̋ οικονομικέ̋ επιπτώσει̋ ενό̋ βελτιωμένου ηλεκτρονικού 

περιεχομένου. Τα οικονομικά μεγέθη τη̋ παγκόσμια̋ διαδικτυακή̋ συναλλαγή̋ 

προσωπικών δεδομένων είναι τεράστια. Ένα̋ από του̋ πιο σημαντικού̋ τρόπου̋ 

κατανόηση̋ τη̋ αγοραστική̋ αξία̋ των δεδομένων αυτών είναι µέσω τη̋ διερεύνηση̋ 

τη̋ τιμολόγηση̋ του̋. 

 

 

 

4.1 Ευκαιρίε̋ και απειλέ̋ για του̋ χρήστε̋ 

 

Η BlueKai Exchange, θυγατρική τη̋ Oracle, είναι η µεγαλύτερη διαδικτυακή αγορά 

προσωπικών δεδοµένων, έχοντα̋ στην κατοχή τη̋ δεδοµένα που αφορούν πάνω από 

300 εκατοµµύρια χρήστε̋, παρέχοντα̋ περισσότερα από 30.000 χαρακτηριστικά 

δεδοµένα. Στην αγορά αυτή γίνεται επεξεργασία 750 εκατοµµυρίων γεγονότων και 

γίνονται 75 εκατοµµύρια δηµοπρασίε̋ προσωπικών δεδοµένων καθηµερινά (ΟΟΣΑ, 

2013; BlueKai.com, 2015). 

 

Οι μεσίτε̋ δεδομένων (data brokers) συλλέγουν πληροφορίε̋ από τα προσωπικά 

δεδομένα των χρηστών και ύστερα τα πωλούν σε εταιρίε̋ που τα χρησημοποιούν για να 

πραγματοποιούν στοχευμένε̋ διαφημίσει̋. Μια κοινή πρακτική που ακολουθούν οι 

µεσίτε̋ δεδοµένων είναι οτι στι̋ συναλλαγέ̋ που πραγµατοποιούν, χρησιµοποιούν τα 

δεδοµένα που συλλέγονται από τρίτου̋ (third party), εποµένω̋ οι τιµέ̋ µε τι̋ οποίε̋ 

εµπορεύονται τα δεδοµένα είναι ένα̋ αξιοσημείωτο̋ δείκτη̋ τη̋ αγοραστική̋ αξία̋ 

πρωσπικών δεδομένων (ΟΟΣΑ, 2013).   
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Το Διάγραμμα 5 (βλ. Παράρτημα) απεικονίζει µερικέ̋ εκτιµήσει̋, οι οποίε̋ 

προκύπτουν από διαφορετικέ̋ διαδικτυακέ̋ αποθήκε̋ δεδοµένων (data warehouses) 

(π.χ. Aristotle, LexisNexis, DocuSearch, Experian, Merlin Data, Pallorium). Τα κάτωθι 

στοιχεία προσωπικών δεδοµένων διατίθενται σε διάφορε̋ τιµέ̋: $0,50 για µια 

διεύθυνση, $2 για την ηµερομηνία γέννηση̋, $3 για τον αριθµό διπλώµατο̋ 

αυτοκινήτου, $8 για τον Αριθµό Μητρώου Ασφάλιση̋ (ΑΜΑ), $35  για το στρατιωτικό 

µητρώο. Ο συνδυασµό̋ τη̋ διεύθυνση̋, τη̋ ηµεροµηνία̋ γέννηση̋, του ΑΜΑ, του 

µητρώου πίστωση̋ και του στρατιωτικού µητρώου κοστολογείται περίπου σε $55. Οι 

τιµέ̋ αυτέ̋ είναι ενδεικτικέ̋ αλλά παρέχουν µια εικόνα που υπάρχει στι̋ αγορέ̋ 

σχετικά µε τα προσωπικά δεδοµένα. 

 

Οι πληροφορίε̋ (βλ. Διάγραµµα 5) πτώχευση̋ πωλούνται αντί $27, οι πληροφορίε̋ 

ποινικού μητρώου περίπου $15, το ιστορικό εργασία̋ $13, η κατηγορία σεξουαλική̋ 

παρενόχληση̋ $13, το µορφωτικό υπόβαθρο $12, ο απόρρητο̋ αριθµό̋ τηλεφώνου $10 

ή $17 περίπου, τα ποσοστά συμμετοχή̋ σε επιχειρήσει̋ $10, το ιστορικό πιστώσεων $8, 

η οικογενειακή κατάσταση (γάµο̋/διαζύγιο) $7, παλαιότερε̋ διευθύνσει̋ $10 ή $7, ο 

ΑΜΑ $3 με $8, η εγγραφή ψηφοφόρου (voter registration) $0,50. 

 

Η Experian.com, εταιρία παροχή̋ διαφημιστικών υπηρεσιών ανακοίνωσε οτι το 2014 τα 

έσοδά τη̋ ανήλθαν στο ποσό των $4,8 δισεκατομμυρίων, ενώ η αγορά κεφαλαιοποίησή̋ 

τη̋ το 2011 υπολογιζόταν σε $10 δι̋, καταγράφοντα̋ 600 εκατοµµύρια ατοµικέ̋ και 60 

εκατοµµύρια εταιρικέ̋ αναφορέ̋ σχετικά µε αιτήσει̋ χορήγηση̋ πίστωση̋ και 

αναφορέ̋ ιστορικού συναλλαγών (ΟΟΣΑ, 2013). Ομοίω̋, άλλο̋ ένα̋ κολοσσό̋ του 

οποίου τα έσοδα προέρχονται από τη διαφήµιση που συνδέεται µε τα προσωπικά 

δεδοµένα των χρηστών του, το Facebook, εισήχθη το Μάιο του 2012 στο χρηµατιστήριο 

υπολογίζοντα̋ την αξία τη̋ εταιρία̋ σε περισσότερο από $100 δισεκατομμύρια, ενώ 

κατείχε τα δεδοµένα 900 εκατοµµυρίων χρηστών. Εποµένω̋ υπολογίζεται οτι αυτό 

ισοδυναµεί µε αξία κεφαλαιοποίηση̋ $111 ανά χρήστη (ΟΟΣΑ, 2013). 

 

Οι απειλέ̋ προέρχονται από τι̋ παράνοµε̋ αγορέ̋ (διαδικτυακή υποκλοπή) και  

δραστηριοποιούνται σε διαδικτυακά forums (κυρίω̋ µέσω καναλιών επικοινωνία̋ IRC 

(Internet Relay Chat), στα οποία οι διαδικτυακοί εγκληµατίε̋ αγοράζουν και πωλούν 

προγράµµατα (software), πληροφορίε̋ και υπηρεσίε̋ όπω̋ κώδικε̋ κακόβουλων 

λογισµικών (malware) και botnets, καθώ̋ επίση̋ και προσωπικά δεδοµένα. 
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Τα δεδοµένα, αποτελούν αντικείµενο αγοραπωλησία̋ στι̋ διαδικτυακέ̋ αγορέ̋ και 

ποικίλουν από λογαριασµού̋ χρηστών και λίστε̋ διευθύνσεων ηλεκτρονικών 

ταχυδρομείων μέχρι αριθμού̋ ταυτότητα̋, πληροφορίε̋ πιστωτική̋ κάρτα̋ και 

τραπεζικού̋ λογαριασµού̋ (Panda Security, 2010) με την πιο περιζήτητη πληροφορία 

το 2009 να ήταν τα στοιχεία πιστωτικών καρτών (Symantec 2010). 

 

Η παράνοµη αγοραπωλησία προσωπικών δεδοµένων είναι ένα παγκόσµιο φαινόµενο. 

Ακολουθούν παραδείγματα με κάποιε̋ από τι̋ μεγαλύτερε̋ εταιρείε̋ παγκοσμίω̋ που 

έχουν δεχτεί επίθεση από χάκερ̋ με σκοπό την απόσπαση προσωπικών δεδομένων. To 

2013 η target, δέχτηκε επίθεση με στόχο του̋ αριθμού̋ πιστωτικών καρτών με 

αποτέλεσμα τη διαρροή 110 εκ. αρχείων προσωπικών δεδομένων. Το 2014 hackers 

επιτέθηκαν στο ebay και απέσπασαν αρχεία από 145 εκατομμύρια χρήστε̋ που 

περιλάμβαναν φυσικέ̋ και ηλεκτρονικέ̋ διευθύνσει̋ (emails) και στοιχεία πρόσβαση̋ 

στο διαδίκτυο. Άλλε̋ δύο αξιοσημείωτε̋ επιθέσει̋ είναι αυτή τη̋ JPMorgan που 

δέχτηκε επίθεση το με αποτέλεσμα τη διαρροή 83 εκατομμυρίων αρχείων και τη̋ Sony, 

που εισέβαλαν στο δίκτυο τη̋ με αποτέλεσμα τη διαρροή 47.000 αρχείων 

συμπεριλαμβανωμένων των μισθών πολλών εργαζομένων. (Collins K. 2015) 

 

 

 

4.2 Οικονομικέ̋ επιπτώσει̋ ενό̋ βελτιωμένου διαδικτυακού περιεχομένου 

 

Οι θετικέ̋ οικονομικέ̋ επιπτώσει̋ είναι πολλέ̋ για τι̋ ιστοσελίδε̋, δεδομένου ότι 

σήμερα ο χρήστη̋ ο οποίο̋ βρίσκεται σε μια ιστοσελίδα ή σε ένα κοινωνικό δίκτυο 

προσφέρει έργο στι̋ εταιρείε̋ παρέχοντα̋ αποτέλεσμα, το οποίο έχει οικονομικό 

όφελο̋. Οι χρήστε̋ που περνούν αμέτρητε̋ ώρε̋ στο facebook, θεωρητικά ασκόπω̋, 

ουσιαστικά εργάζονται για αυτό σύμφωνα με το συγγραφικό πόνημα των Casilli και 

Cardon (2016) «Τι είναι η ψηφιακή εργασία;». 

 

Έω̋ σήμερα οι χρήστε̋ του διαδικτύου μπορεί να θεωρούνταν «καταναλωτέ̋», στην 

ουσία όμω̋ αποτελούν την κινητήριο δύναμή του, όντα̋ φορεί̋ οικονομική̋ 

ενδυνάμωση̋ και επιφέροντα̋ θετικέ̋ οικονομικέ̋ επιπτώσει̋. Οτιδήποτε μοιράζεται 

στο διαδίκτυο, όχι μόνο αφήνει ανεξίτηλα ίχνη αλλά θέτει σε εγρήγορση μια ολόκληρη 

παραγωγική διαδικασία. 
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Η Google και το Facebook από την καθημερινή δραστηριότητα αποκομίζουν χρήματα, 

από τη διαφήμιση που στηρίζει τα προφίλ των χρηστών, από τα οποία εξάγονται 

συμπεράσματα για τι̋ κοινωνικέ̋ και πολιτικέ̋ προτιμήσει̋. Για αυτό και εμφανίζονται 

μπροστά στο χρήστη διαφημίσει̋ σχετικέ̋ με τι̋ προτιμήσει̋ του. Είναι σαφέ̋, λοιπόν, 

ότι η ύπαρξη, η λειτουργία και η βιωσιμότητα όλων αυτών των ιστοσελίδων στηρίζεται 

στη δραστηριότητα του χρήστη, ο οποίο̋ στηρίζει οικονομικά το διαδίκτυο, 

παράγωντα̋ αξία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο 

 

5. Συμπεράσματα 

 

Με την ολοκλήρωση τη̋ παρούσα̋ εργασία̋ διαπιστώνεται ότι το περιεχόμενο των 

ιστοσελίδων θα πρέπει να αναπτύσσεται για να προσδίδει αξία σε μια εταιρεία με 

αμεσότητα και να  βοηθάει του̋ πελάτε̋ να αγοράζουν τα προϊόντα ή τι̋ 

υπηρεσίε̋ του̋. Ο χρήστη̋ γίνεται μέτοχο̋ στη διαδικασία μπορώντα̋ να 

βελτιώσει μέσα από τι̋ δράσει̋ που αναπτύσσει και το περιεχόμενο των 

ιστοσελίδων που επισκέπτεται. 

 

Το κατάλληλο περιεχόμενο στην ιστοσελίδα θα πρέπει να δείχνει με σαφή τρόπο 

τα πλεονεκτήματα από τη χρήση του προϊόντο̋ ή τη̋ υπηρεσία̋, οδηγώντα̋ 

βήμα-βήμα τον υποψήφιο πελάτη. Για να υπάρχει εμπορική αξία είναι βασικό, να 

υπάρχει ευκρίνεια και προσβασιμότητα καθώ̋ και να παρέχονται αξιόλογε̋ 

πληροφορίε̋ στου̋ δυνητικού̋ πελάτε̋. Αυτό θα δημιουργεί εμπιστοσύνη και 

δυνατού̋ δεσμού̋ ανάμεσα στου̋ πελάτε̋ την εταιρεία και του̋ λοιπού̋ 

χρήστε̋. 

 

Σε αντίθεση με τη διαφήμιση, που πρέπει διαρκώ̋ μια εταιρεία να ξοδεύει 

χρήματα για να προσελκύει νέου̋ δυνητικού̋ πελάτε̋, με την ανάπτυξη του 

περιεχομένου τη̋ ιστοσελίδα̋ χτίζεται ένα κανάλι προσέλκυση̋ πελατών, το 

οποίο όσο περνάει ο χρόνο̋, γίνεται ολοένα και πιο αποτελεσματικό. Η πιο 

αποτελεσματική στρατηγική για να ξεχωρίσει κάποιο̋ στα αποτελέσματα τη̋ 

αναζήτηση̋, προσελκύοντα̋ ένα μεγάλο αριθμό διαδικτυακών επισκεπτών είναι 

το καλό περιεχόμενο. Αν μπορέσει μια εταιρεία να διασφαλίσει πω̋ το 

περιεχόμενο που παράγει παραμένει σχετικό, ενδιαφέρον και χρήσιμο ενώ 

ταυτόχρονα αξιοποιεί στρατηγικέ̋ βελτιστοποίηση̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ τη̋ ώστε να 

εμφανίζεται στα πρώτα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτηση̋, τότε έχει πολύ 

περισσότερε̋ πιθανότητε̋ αυτό το περιεχόμενο να ξεχωρίσει σε σύγκριση 

με άλλα και να βρεθεί στην κορυφή των σχετικών αποτελεσμάτων των μηχανών 

αναζήτηση̋. 
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Πολλοί χρήστε̋ θα βρουν το περιεχόμενό όχι μόνο από τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋, 

αλλά από κάποιον φίλο του̋ μέσω των social media, από links από άλλα blogs 

και ιστοσελίδε̋, από συστάσει̋ ή e-mails από φίλου̋ ή συναδέλφου̋ του̋ που 

του̋ αρέσει το περιεχόμενo. 

 

 

 

Επίλογο̋ 

 

Η διαχείριση περιεχομένου αποτελεί ένα πολύ καλό τρόπο για να δημιουργηθεί 

αμοιβαία σχέση με του̋ χρήστε̋ και να επικοινωνήσουν με συγκεκριμένε̋ 

πληροφορίε̋, έτσι ώστε μια εταιρεία να επιτύχει τον επιθυμητό στόχο (π.χ. αγορά 

προϊόντο̋, εγγραφέ̋ κλπ). Το περιεχόμενο δημιουργεί μια συνεχή ροή πελατών 

που ανανεώνεται διαχρονικά αρκεί να συντηρείται από μια εταιρεία με έξυπνο 

και δημιουργικό τρόπο. 
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