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Περύληψη 
 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία αποςκοπεί αρχικά ςτθν αναφορά τθσ διαφιμιςθσ ςτο διαδίκτυο 

,ςτθν επίδραςθ των νζων τεχνολογιϊν ςτα διαφθμιςτικά μζςα του marketingκαι δεφτερον ςτθν 

εξαγωγι ςυμπεραςμάτων για τθ χριςθ αυτισ ωσ εργαλείου του marketingαπό τισ επιχειριςεισ. 

Αρχικά γίνεται μια αναςκόπθςθ τθσ βιβλιογραφίασ που καλφπτει τθ ςχετικι κεματολογία.΢τθν αρχι 

παρουςιάηονται οριςμοί του marketing, το internetmarketingκαι αναλφονται τα πλεονεκτιματα του 

δεφτερου ζναντι του πρϊτου. 

΢τθ ςυνζχεια γίνεται αναφορά ςτισ μεκόδουσ του internetmarketing και γίνεται περαιτζρω 

ανάλυςθ τθσ διαφιμιςθσ ςτο διαδίκτυο .Πιο ςυγκεκριμζνα  γίνεται αναφορά τθσ χριςθσ του 

διαδικτφου κακϊσ και των χαρακτθριςτικϊν αυτοφ. Ακόμθ γίνεται μια ιςτορικι αναδρομι ςε μζςα 

διαφιμιςθσ των προθγοφμενων ετϊν και ςτα ςθμερινά μετά τθν ζλευςθ του διαδικτφου. Επιπλζον 

γίνεται αναλυτικι παρουςίαςθ τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ όςον αφορά τισ βαςικζσ μορφζσ τθσ 

,τισ διαφορζσ τθσ με τθν παραδοςιακι και τθ χριςθ τθσ ςτο διαδικτυακό marketing. 

Ζπειτα ακολουκεί θ ανάλυςθ των εταιρικϊν διαφθμιςτικϊν ιςτοςελίδων που ςυνοπτικά ςποτελεί 

τθν εφαρμογι του marketingμζςα από το διαδίκτυο ,παρουςιάηεται ο κφκλοσ ηωισ αυτϊν κακϊσ 

και οι λόγοι για τισ οποίουσ οι εταιρίεσ κα πρζπει να τισ διακζτουν ωσ μζςο προβολισ και 

προϊκθςθσ. 

Ξετά τθν ανάλυςθ των προθγοφμενων ακολουκεί πειγραφι ερευνϊν που ζχουν πραγματοποιθκεί 

πάνω ςτο internetmarketingςτο διεκνι επιςτθμονικό χϊρο.Αυτζσ οι ζρευνεσ πιο ςυγκεκριμζνα 

αφοροφν τόςο τθν ανάλυςθ τθσ ςυμπεριφοράσ των επιχειριςεων απζναντι ςτθ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ όςο και τθν ςυμπεριφορά των χρθςτϊν απζναντι ςε αυτι. 

Μλείνοντασ το πρϊτο κεφάλαιο γίνεται ανάλυςθ τθσ αποτελεςματικότθτασ τθσ διαδικτυακισ 

διαφιμιςθσ και τρόποι αξιοποίθςθσ τθσ διαφθμιςτικισ δφναμθσ. 

΢το τελευταίο κεφάλαιο παρουςιάηεται θ ζρευνα που πραγματοποιικθκε ςτα πλαίςια τθσ 

παροφςασ διπλωματικισ.΢κοπόσ τθσ ζρευνασ αποτελεί θ ανάλυςθ ιςτοςελίδων επιτυχθμζνων και 

μθ επιτυχθμζνων.Πιο ςυγκεκριμζνα παρουςιάηεται μζςω τθσ μεκόδου τθσ παρατιρθςθσ  τα κοινά  

χαρακτθριςτικά που κάνουν τισ ιςτοςελίδεσ αυτζσ πιο επιτυχθμζνεσ και κατ’ επζκταςθ 
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κερδοφόρεσ.Ακόμθ γίνεται ανάλυςθ των δεδομζνων και παρουςιάηεται ςυςχετίςεισ μεταξφ των 

διαφόρων μεταβλθτϊν. 

Μλείνοντασ το παρϊν κεφάλαιο αναλφονται τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ καταλιγοντασ ςε 

ςυμπεράςματα. 
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1 Ειςαγωγό 
 

1.1 Στόχοσ τησ διπλωματικόσ εργαςύασ 
 

Θ υιοκζτθςθ του δθμοφιλζςτερου ‘’δικτφου αλλθλεπίδραςθσ’’ του Διαδικτφου ωσ μζςου προβολισ 

και διαφιμιςθσ , αποτελεί τθ ςθμαντικότερθ εξζλιξθ ςτο χϊρο τθσ επικοινωνίασ.Θ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ ,λόγω τθσ μοναδικότθτασ και των ιδιαίτερων χαρακτθριςτικϊν του μζςου , ζδωςε λφςεισ 

ςε ςθμαντικά προβλιματα που δθμιουργικθκαν από τθν εφαρμογι των παραδοςιακϊν μορφϊν 

διαφιμιςθσ.Αυτι θ ςφγχρονθ τάςθ δεν μποροφςε παρά να δθμιουργιςει ζνα νζο τρόπο 

marketingτο λεγόμενο internetmarketingόπου ςιμερα οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ να το 

χρθςιμοποιοφν για προϊκθςθ των προϊόντων και των υπθρεςιϊν τουσ.΢τθν παροφςα διπλωματικι 

μζςω μιασ ζρευνασ που πραγματοποιικθκε  κα παρουςιαςτοφν τα χαρακτθριςτικά που κάνουν μια 

ιςτοςελίδα επιτυχθμζνθ και παράλλθλα κερδοφόρα. 

 

1.2Δομό τησ διπλωματικόσ εργαςύασ 
 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία αποτελείται από 6 κεφάλαια και το παράρτθμα το οποίο 

παρακζτεται ςτο τζλοσ τθσ εργαςίασ.΢υγκεκριμζνα απαρτίηεται από τα εξισ κεφάλαια: 

 Κεφάλαιο 1- Ειςαγωγή: Αποτελεί τθν ειςαγωγι τθσ εργαςίασ και περιλαμβάνει το ςτόχο 

τθσ διπλωματικισ ,τθ χρθςιμότθτα και τθ δομι τθσ. 

 Κεφάλαιο 2-Βιβλιογραφική αναςκόπηςη: Αποτελεί τθ κεωρθτικι προςζγγιςθ 

τουinternetmarketing, πλεονεκτιματα και μζκοδοι αυτοφ. Επίςθσ ςτο κεφάλαιο αυτό 

γίνεται αναφορά και ςε ζρευνεσ που πραγματοποιικθκαν ςχετικά με τισ απόψεισ των 

χρθςτϊν για τθ διαφιμιςθ ςτο διαδίκτυο και πόςο αποτελεςματικι είναι θ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ. 

 Κεφάλαιο 3-Ζρευνα για την ανάλυςη επιτυχημζνων και μη επιτυχημζνων 

ιςτοςελίδων:΢το κεφάλαιο αυτό παρουςιάηεται θ ζρευνα που πραγματοποιικθκε για τθν 

παροφςα διπλωματικι.Αναλφονται τα εργαλεία μζτρθςθσ αξίασ των ιςτοςελίδων και 

επιμζρουσ χαρακτθριςτικά αυτων. 

 Κεφάλαιο 4-΢υςχζτιςη Μεταβλητών: ΢το κεφάλαιο αυτό παρουςιάηεται ςυςχετίςεισ 

μεταξφ των μεταβλθτϊν τθσ ζρευνασ. 

 Κεφάλαιο 5-΢υμπεράςματα: ΢το κεφάλαιο αυτό παρουςιάηονται τα ςυμπεράςματα που 

εξάγονται από τθν ανάλυςθ των αποτελεςμάτων τθσ ζρευνασ που ζχουν ιδιαίτερο 

ενδιαφζρον. 

 Κεφάλαιο 6-Βιβλιογραφία:Αποτελεί τθ καταγραφι ακαδθμαϊκοφ και θλεκτρονικοφ υλικοφ 

για τθν εκπόνθςθ τθσ παροφςασ διπλωματικισ. 
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2 Βιβλιογραφικό  αναςκόπηςη 
 

 

1.2 Marketing 
 

Ο όροσ Ξάρκετινγκ εμφανίςτθκε για πρϊτθ φορά το 1914 όταν εκδόκθκε το πρϊτο διδακτικό 

εγχειρίδιο με ςχετικι κεματολογία(Butler, DeBower & Jones, 1914). Ο όροσ Ξάρκετινγκ ακοφγεται 

όλο και πιο ςυχνά τα τελευταία χρόνια ςε κάκε ςυηιτθςθ που αφορά επιχειρθματικζσ ,κοινωνκζσ 

και πολιτικζσ δραςτθριότθτεσ.Ακριβισ  μετάφραςθ του οριςμοφ δεν ζχει δωκεί μζχρι ςιμερα και 

είναι λίγοι εκείνοι που γνωρίηουν που ακριβϊσ εξυπθρετεί και  ςτθν πραγματικότθτα θ εφαρμογι 

τθσ ζννοιασ του Marketing είναι κάτι πολφ περιςςότερο από τον οριςμό. 

 

 

1.2.1 Οριςμόσ 

 

Αρχικά λοιπόν, το Marketing είναι θ διαδικαςία του εντοπιςμοφ και τθσ μελζτθσ των αναγκϊν των 

καταναλωτϊν και όλεσ οι ενζργειεσ που απαιτοφνται για τθν ανάπτυξθ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν με ςκοπό τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν αυτϊν, με ταυτόχρονα τθν επίτευξθ κζρδουσ 

για τθν επιχείρθςθ.  

Σο Marketing ςυνικωσ ςυγχζεται με τθ διαφιμιςθ και τισ πωλιςεισ. Δεν είναι μόνο αυτά όμωσ. Θ 

Διαφιμιςθ είναι ζνα "εργαλείο"  του Marketing, ενϊ οι Πωλιςεισ είναι αποτζλεςμα που απορρζει 

από τθν εφαρμογι τθσ φιλοςοφίασ του Marketing, ςυνεπϊσ το Marketing είναι μια διαδικαςία που 

προχπάρχει τθσ διαδικαςίασ τθσ πϊλθςθσ και από αυτιν εξαρτάται θ επιτυχία τθσ τελευταίασ. 

 Θ φιλοςοφία του Marketing εςτιάηει ςτον καταναλωτι, ο καταναλωτισ είναι το επίκεντρο και θ 

ικανοποίθςθ των αναγκϊν του πρζπει να είναι βαςικόσ ςτόχοσ κάκε επιχείρθςθσ, διότι ο 

ικανοποιθμζνοσ πελάτθσ κα μιλιςει για τθν επιχείρθςι μασ με καλά λόγια και επίςθσ κα αγοράςει 

ξανά, και είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό να διατθροφμε τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ από το να ψάχνουμε 

ςυνεχϊσ νζουσ. 

 Πιο απλά μποροφμε να ποφμε ότι το marketing αφορά τθ διοικθτικι διαδικαςία αναγνϊριςθσ, 

αντιμετϊπιςθσ και ικανοποίθςθσ των απαιτιςεων των καταναλωτϊν με κζρδοσ.  Ακόμα 

απλοφςτερα το marketing ζχει ςκοπό τθν ικανοποίθςθ του πελάτθ μεςκοπό το κζρδοσ για τθν 
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επιχείρθςθ.  Ωσ πράξθ, ςυνίςταται ςτο ςυντονιςμό τεςςάρων ςτοιχείων που είναι γνωςτά και ωσ 4 

P's : 

 Ο προςδιοριςμόσ ,θ επιλογι και θ ανάπτυξθ του προϊόντοσ (Product) 

 Ο κακοριςμόσ των τιμών (Price) 

 Θ επιλογι ενόσ καναλιοφ διανομισ για να φκάςουν ςτον τόπο του πελάτθ(Place) 

 Θ ανάπτυξθ και θ εφαρμογι μιασ ςτρατθγικισ προώθηςησ(Promotion). 

 

Βζβαια το marketing μιασ επιχείρθςθσ είναι μια διαδικαςία δυναμικι και όχι ςτατικι. Θ επιχείρθςθ 

πρζπει να προςαρμόηει τθ ςτρατθγικι marketing ςτισ ςυνκικεσ που αντιμετωπίηει ςε κάκε περίοδο.  

(Peter F. Drucker, Μαινοτομία και Επιχειρθματικότθτα, 1985). 

 

1.3 InternetMarketing 
 

2.2.1Οριςμόσ 

 

Σο Internet Marketing είναι το marketing προϊόντων και υπθρεςιϊν ςτο Διαδίκτυο.΢τθν Ελλάδα 

χρθςιμοποιείται ςυχνά ο όροσ προϊκθςθ ιςτοςελίδων, ο οποίοσ όμωσ είναι ανακριβισ.Οι μζκοδοι 

που χρθςιμοποιοφνται ςτο Internet Marketing είναι δεκάδεσ όπωσ(Πατςιοφρα Φ.,2003): 

 Email marketing 

 Article marketing 

 Viral marketing 

 SEO (search engine optimization) 

 PPC (payperclickadvertising) 

 Social media marketing 

 Affiliatemarketing 

2.2.2Πλεονεκτόματα 

 

Σα πλεονεκτιματα του Διαδικτυακοφ Marketing είναι επίςθσ πολλά: 

 Χαμθλό κόςτοσ 
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 Δυνατότθτα αυτοματοποίθςθσ 

 Τψθλι ταχφτθτα 

 ςτατιςτικά παρακολοφκθςθσ (tracking / analytics) 

Βζβαια δεν είναι πανάκεια και δεν μπορεί ςε καμία περίπτωςθ να υποκαταςτιςει τα παραδοςιακά 

μζςα που χρθςιμοποιοφνται ςτο marketing, όπωσ τα ζντυπα και τα Ξ.Ξ.Ε. 

Ματά κανόνα το internet marketing ζχει μεγαλφτερθ αποδοτικότθτα αλλά χαμθλότερθ 

αποτελεςματικότθτα από ότι άλλα μζςα. 

Θ αποδοτικότθτα ζχει να κάνει με το αποτζλεςμα που παράγεται (output) με ςυγκεκριμζνουσ 

πόρουσ (input). Ξε το Internet Marketing μποροφμε μζςα ςε λιγότερο από 1 ϊρα να ςτείλουμε 

100.000 emails, ςε prospects ι πελάτεσ, με μθδενικό κόςτοσ. 

Επομζνωσ θ αποδοτικότθτα είναι τεράςτια. Ακόμα και αν υποκζςουμε ότι χρθςιμοποιοφμε μια 

μζκοδο προϊκθςθσ με πλθρωμι, όπωσ διαφιμιςθ ςτο Google, και πάλι το κόςτοσ είναι πολφ 

μικρότερο από ότι μια ςελίδα διαφιμιςθσ ςε ζνα περιοδικό ι μερικά λεπτά ςτθν τθλεόραςθ. 

Θ αποτελεςματικότθτα όμωσ του Internet Marketing είναι ςυνικωσ μικρότερθ από ότι οι 

παραδοςιακζσ μζκοδοι. Ασ δϊςουμε πάλι ζνα παράδειγμα. 

Ασ υποκζςουμε ότι ζχουμε μια λίςτα 1000 πελατϊν και κζλουμε να τουσ ςτείλουμε μια προςφορά. 

Ο αρικμόσ των πελατϊν που κα δεχτοφν να αγοράςουν τθν προςφορά ονομάηεται conversion ratio. 

Αν ςτείλουμε τθν προςφορά με email το conversion rate ςυνικω είναι το πολφ 1%. Αν τθ ςτείλουμε 

με γράμμα (με χειρόγραφθ διεφκυνςθ) μποροφμε να ελπίηουμε ςε conversion rate που ξεπερνά το 

2%. 

΢υνεπϊσ μεγαλφτερθ αποτελεςματικότθτα αλλά χαμθλότερθ αποδοτικότθτα μιασ και χρειαηόμαςτε 

περιςςότερα χριματα, χρόνο και υποδομζσ. 

Ματαλιγουμε λοιπόν ςτο ςυμπζραςμα ότι το Internet Marketing παρουςιάηει μοναδικά 

πλεονεκτιματα και ευκαιρίεσ αλλά καλό είναι να ςυνδυάηεται με τισ 

παραδοςιακζσμεκόδουσπροϊκθςθσ, για μζγιςτα αποτελζςματα. Επίςθσ δεν πρζπει να 

εντυπωςιάηεςτε εφκολα από μεγάλα νοφμερα traffic και λίςτασ ςτο Internet, μιασ και χρειάηεται 

αρκετά μεγαλφτεροσ όγκοσ λίςτασ για να ζχουμε αποτελζςματα. 
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Οςυνδυαςμόσ off-line και on-line marketing – Marketing Fusion – είναιιδανικόσ. Ξπορεί μάλιςτα να 

πραγματοποιθκεί με περίτεχνουσ τρόπουσ.Για παράδειγμα προϊκθςθ ενόσ δικτυακοφ τόπου ςε μια 

εφθμερίδα ι διαφιμιςθ ενόσ καταςτιματοσ με τοπικό χαρακτιρα ςτο Google 

Adwords.(www.modad.gr) 

 

 

 

 

2.2.3Μζθοδοι InternetMarketing 

 

Θ μεκοδολογία που ακολουκείται για το Internet Marketing ςφμφωνα με τθ Wikipedia είναι θ εξισ: 

 Displayadvertising: Θ χριςθ banners που τοποκετοφνται ςε site τρίτων για τθν προςζλκυςθ 

νζων χρθςτϊν. 

 SearchEngineMarketing (SEM): μια μορφι μάρκετινγκ που ζχει ςαν ςκοπό να προωκιςει 

sites με το να αυξάνει τθν προβολι τουσ ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ με τθν χριςθ 

πλθρωμζνων τοποκετιςεων (π.χ. Google Adwords). 

 SearchEngineOptimization (SEO):  θ διαδικαςία προϊκθςθσ των site χωρίσ χρζωςθ ςε 

αντίκεςθ με τθν προθγοφμενθ. 

 SocialMediaMarketing: θ διαδικαςία προϊκθςθσ με τθ χριςθ των socialmedia όπωσ 

facebook , twitter , linkedln. 

 EmailMarketing: αποςτολι εμπορικοφ μθνφματοσ με τθ χριςθ του θλεκτρονικοφ 

ταχυδρομείου. 

 ReferralMarketing: προϊκθςθ προιόντων ι υπθρεςιϊν μζςω από links και forums. 

 AffiliateMarketing: είναι μια νζα τεχνικι με τθν οποία θ επιχείρθςθ επιβραβεφει ζναν θ 

περιςςότερουσ ςυνεργάτεσ για κάκε επιςκζπτθ ι πελάτθ που ιρκε από τισ προςπάκειεσ 

ςτο μάρκετινγκ των ςυνεργατϊν. 

 InboundMarketing: δίνει ζμφαςθ ςτθν εφρεςθ ενόσ site από τουσ χριςτεσ και τισ μθχανζσ 

αναηιτθςθσ αλλά και ςτθ δθμιουργία αντίςτοιχων πελατϊν.(http://en.wikipedia.org) 
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2.3 Διαφόμιςη ςτο διαδύκτυο 

 

2.3.1    Η  χρόςη του διαδικτύου 
 

Θ διαφιμιςθ μζςω διαδικτφου είναι ζνα καινοφριο είδοσ διαφιμιςθσ που ζρχεται να ςπάςει τθν 

πακθτικι επικοινωνία που ζχει ο δζκτθσ με τθν διαφιμιςθ από τθν πλευρά του δζκτθ.Παρατθρείτε 

ζνα διαδραςτικό περιβάλλον το οποίο προςφζρεται.Σα μζτρα ςφγκριςθσ είναι τα τεχνικά 

χαρακτθριςτικά όπωσ είναι το περιεχόμενο τθσ διαφιμιςθσ  , το οποίο είναι ηωντανό και χριςιμο 

για το καταναλωτικό κοινό που ενθμερϊνεται μζςω διαδικτφου. Θ ςυμπεριφορά του δζκτθ που τθν 

προκειμζνθ περίπτωςθ είναι ο χριςτθσ αλλάηει εντελϊσ.Γίνεται αυτόνομοσ ,αφοφ μπορεί να πράξει 

με βάςθ τισ δικζσ του επικυμίεσ και επιλογζσ επιλζγοντασ ςε πόςεσ και ποιεσ διαφθμίςεισ κα 

εκτεκεί.Σα δεδομζνα για τουσ διαφθμιςτζσ είναι διαφορετικά αφοφ πρζπει να ενθμερϊνονται για 

τθν τεχνογνωςία και τθν εξζλιξθ τθσ, ϊςτε να δθμιουργοφν διαφθμίςεισ που να είναι ιδιαίτερα 

ελκυςτικζσ και περιςςότερο ανταγωνιςτικζσ.Αυτό γίνεται πάντοτε με τθν εφεφρεςθ των 

κατάλλθλων ανκρϊπων οι οποίοι κατζχουν να δθμιουργιςουν και να χειριςτοφν τθ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ. 

Ζνα από τα πεδία ζρευνασ που εδϊ και πολλά χρόνια απαςχολοφν τουσ ακαδθμαικοφσ και τουσ 

πρακτικοφσ του διαφθμιςτικοφ χϊρου ανά τον κόςμο είναι θ υιοκζτθςθ νζων τεχνολογιϊν με 

ςκοπό τθν αποτελεςματικότερθ χριςθ μζςων επικοινωνίασ. 

Ο οριςμόσ οποιουδιποτε μζςου ωσ διαφθμιςτικοφ αφορά όλα τα μζςα που κα μποροφςαν να 

επικοινωνιςουν το μινυμα τθσ διαφθμιςτικισ καμπάνιασ ςτο κοινό , όπωσ είναι θ τθλεόραςθ , το 

ραδιόφωνο , τα ζντυπα , το άμεςο μάρκετινγκ , οι αφίςεσ κ.ά. .Σισ τελευταίεσ δεκαετίεσ και μζχρι τισ 

αρχζσ τθσ δεκαετίασ του ’90 , οι άνκρωποι τθσ διαφιμιςθσ επικεντρϊνουν τισ ερευνθτικζσ τουσ 

προςπάκειεσ ςτθ δθμιουργία νζων μορφϊν διαφιμιςθσ και μεκόδων κακϊσ και ςτθ 

βελτιςτοποίθςθ τθσ χριςθσ των παραδοςιακϊν μζςων.Ωςτόςο, μετά τθν τθλεόραςθ που άλλαξε 

ριηοςπαςτικά το τοπίο τθσ διαφιμιςθσ , για πολλά χρόνια θ διαφιμιςθ ακολουκείζνα 

μονότονοπρότυπο επικοινωνίασ μθνυμάτων. Οι μορφζσ ι τα είδθ τθσ διαφιμιςθσ ζχουν παγιωκεί 

και θ επιςτθμονικι ζρευνα ζχει ςχεδόν εξαντλιςει τισ δυνατότθτεσ κάκε μζςου ωσ προσ τθν 

προςζγγιςθ του κοινοφ. 

Θ ανάπτυξθ του δθμοφιλζςτερου  ‘’ δικτφου αλλθλεπίδραςθσ’’ του Διαδικτφου και ςυγκεκριμζνα 

του βαςικότερου εργαλείου του  , αυτοφ του Παγκόςμιου Ιςτοφ Πλθροφοριϊν , ζρχεται για άλλθ 

μια φορά να αλλάξει τα δεδομζνα , κακιερϊνοντασ ζνα νζο δίαυλο επικοινωνίασ με πολλζσ 
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ιδιαιτερότθτεσ και μια νζα αγορά με πολλζσ προοπτικζσ. Θ αποδοχι και θ υιοκζτθςθ του 

Διαδικτφου ωσ μζςου προβολισ και προϊκθςθσ προιόντων τθσ διαφιμιςθσ υπιρξε εντυπωςιακι 

και εξακολουκεί να παραμζνει μια μεγάλθ πρόκλθςθ λόγω τθσ ιδιαιτερότθτασ του μζςου. Επιπλζον 

ζρευνεσ ςτισ Θνωμζνεσ Πολιτείεσ τθσ Αμερικισ ζδειξαν ότι ο ρυκμόσ υιοκζτθςθσ του Διαδικτφου 

από το κοινό υπιρξε το ίδιο εντυπωςιακόσ και ςαφϊσ υψθλότεροσ ςε ςχζςθ με αυτόν των 

λεγόμενων ‘’νζων  μζςων’’ που πζραςαν  του ραδιοφϊνου και τθσ τθλεόραςθσ. 

Θ επιλογι του Διαδικτφου ωσ διαφθμιςτικοφ μζςου υπιρξε ςχεδόν υποχρεωτικι για πολλοφσ 

λόγουσ από τουσ ανκρϊπουσ τθσ διαφιμιςθσ. Αρχικά γιατί ζχει τθ δυνατότθτα να μεταδϊςει ζνα 

διαφθμιςτικό μινυμα ςε ζνα μεγάλο κοινό. Ουςιαςτικά  όμωσ γιατί κατάφερε λόγω τθσ 

μοναδικότθτασ του να δϊςει λφςεισ ςε προβλιματα που απαςχολοφςαν τουσ ειδικοφσ τθσ 

διαφιμιςθσ όπωσ ο διαφθμιςτικόσ χρόνοσ , το κόςτοσ ,θ ποςότθτα τθσ μεταδιδόμενθσ πλθροφορίασ 

και θ ανάδραςθ(feedback).  

Θ δυνατότθτα του Παγκόςμιου Ιςτοφ Πλθροφοριϊν να μεταδίδει μια μεγάλθ ποςότθτα 

πλθροφοριϊν ςε ζνα μεγάλο κοινό , εικοςιτζςςερισ ϊρεσ το εικοςιτετράωρο , με χαμθλό κόςτοσ 

μετάδοςθσ , το κακιςτά οφτωσ ι άλλωσ ζνα επιπλζον ςθμαντικό μζςο προβολισ μεταξφ των 

υπολοίπων. 

Σο Διαδίκτυο ξεκίνθςε ωσ πθγι πλοροφοριϊν , κακιερϊκθκε ωσ νζοσ δίαυλοσ επικοινωνίασ και 

εξελίχκθκε ςε μια δυναμικι και ανταγωνιςτικι αγορά προιόντων και υπθρεςιϊν. Ξπροςτά ςε μία 

τζτοια προοπτικι , κανείσ ςιμερα δεν αμφιςβθτεί τθ διαφθμιςτικι χριςθ του Διαδικτφου. Θ 

ανάπτυξθ διαφορετικϊν μορφϊν διαφιμιςθσ ςτο Διαδίκτυο επιβεβαιϊνει τθν εξζλιξθ του. Ωςτόςο  

, πολλοί είναι αυτοί που τθν αμφιςβθτοφν τθν αποτελεςματικότθτα του. Θ αποτελεςματικι χριςθ 

του ωσ διαφθμιςτικό μζςο προυποκζτει ότι αξιοποιείται θ διαφορετικότθτα του από τα υπόλοιπα 

μζςα και ότι αναγνωρίηονται οι αδυναμίεσ του . Θ Διαδικτυακι διαφιμιςθ αποτελεί τθ νζα 

πρόκλθςθ για τουσ πρακτικοφσ τθσ διαφιμιςθσ και ζνα νζο μζςο εξερεφνθςθ για το 

κοινό.(Βλαχοποφλου Ξ.,& Πατςιοφρα Φ.,2003) 

2.3.2    Βαςικϊ Χαρακτηριςτικϊ του Διαδικτύου 
 

΢ιμερα το κοινό του Διαδικτφου παραμζνει μικρότερο από αυτό τθσ τθλεόραςθσ και του 

ραδιοφϊνου με διαφορζσ που ποικίλουν από χϊρα ςε χϊρα , ανάλογα με τθν τεχνολογικι τουσ 

ανάπτυξθ , τα επίπεδα εκπαίδευςθσ και τθν οικειότθτα των πολιτϊν τουσ ςε κζματα τεχνολογίασ. 
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 Ωςτόςο θ αποδοχι του Διαδικτφου  και ο ρυκμόσ υιοκζτθςθσ ανά τον κόςμο ξεπζραςε και τισ πιο 

αιςιόδοξεσ προβλζψεισ.΢τισ Θνωμζνεσ Πολιτείεσ Αμερικισ ,ςτθν  Αυςτραλία και ςτθν Ευρϊπθ 

παραπάνω από το ζνα τρίτο του πλθκυςμοφ δθλϊνουν χριςτεσ του Διαδικτφου(πίνακασ1.1).Σο 

εντυπωςιακό είναι ότι ςε όλον τον κόςμο ο ρυκμόσ ανάπτυξθσ τθσ χριςθσ του Διαδικτφου είναι 

πολφ μεγάλοσ (πίνακασ1.1).Επίςθσ, ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι οι χριςτεσ του Διαδικτφου είναι 

διατεκιμζνοι να αφιερϊςουν περιςςότερθ ϊρα ςτο Διαδίκτυο από εκείνθ που κα αφιζρωναν ςτθν 

τθλεόραςθ. Ζτςι το Διαδίκτυο μπορεί πλζον να αντιμετωπίηεται από τουσ ανκρϊπουσ τθσ 

διαφιμιςθσ ςαν μζςο μαηικισ αγοράσ.(http://go –online.gr/ebusiness) 

 

 

 

Πίνακασ 1.1: Θ χριςθ του Διαδικτφου και οι ρυκμοί ανάπτυξθσ του παγκοςμίωσ. 

 

 

΢τθν Ελλάδα , θ ανάπτυξθ του Διαδικτφου τα τελευταία χρόνια υπιρξε επίςθσ αξιοςθμείωτθ . Ξε 

ρυκμό ανάπτυξθσ 46,2% τθν τελευταία πενταετία  , το ζνα τρίτο των ελλθνικϊν νοικοκυριϊν 

διακζτει θλεκτρονικό υπολογιςτι ,ενϊ ςχεδόν το ζνα δεφτερο  ζχουν πρόςβαςθ ςτο Διαδίκτυο. Σα 

ςτοιχεία αυτά μποροφν να κεωρθκοφν πιοεντυπωςιακά  ,αν επιςθμανκεί ότι ςτθν Ελλάδα θ 

χριςθτου Διαδικτφου ξεκίνθςε με κακυςτζρθςθ τουλάχιςτον πζντε ετϊν . Ο δθμογραφικόσ χάρτθσ 

του Μοινοφ του Διαδικτφου ςτθν Ελλάδα τα τελευταία χρόνια ακολουκεί ςε γενικζσ γραμμζσ τισ 

παγκόςμιεσ τάςεισ.Είναι φανερό λοιπόν ,από τα αποτελζςματα των ερευνϊν που ζχουν 

πραγματοποιθκεί ςτθν Ελλάδα ότι το δθμογραφικό προφίλ του Ζλλθνα χριςτθ είναι επίςθσ 

ελκυςτικό από διαφθμιςτικι άποψθ. 

 

http://4.bp.blogspot.com/_s4JxvKs7nZc/TPBmu78ae6I/AAAAAAAAKgo/lwnW5hfIQXc/S1600-R/Screenshot-2.png
http://4.bp.blogspot.com/_s4JxvKs7nZc/TPBnBvP_ewI/AAAAAAAAKg4/2smkZkS902Y/S1600-R/Screenshot-1.png
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Ο προςδιοριςμόσ των κινιτρων των χρθςτϊν , τα οποία μπορεί να μεταβάλλονται χρόνο με το 

χρόνο , μπορεί να αποτελζςει ζνα βαςικό εργαλείο για τουσ πρακτικοφσ τθσ διαφιμιςθσ ςτο 

Διαδίκτυο. Θ γνϊςθ των δθμογραφικϊν ςτοιχείων είναι απαραίτθτθ για τθ ςωςτι επιλογι του 

κοινοφ ςτόχου ενόσ διαφθμιςτικοφ προγράμματοσ ςτο Διαδίκτυο . Σο κοινό του Διαδικτφου δεν 

είναι  μόνο ελκυςτικό αλλά και εξαιρετικά απαιτθτικό και αυτό είναι μια ιδιαιτερότθτα που 

δυςκολεφει τουσ ανκρϊπουσ τθσ διαφιμιςθσ.(http://epixeirimatikotita.gr) 

 

2.3.3Ιςτορικό Αναδρομό-Βαςικϋσ Μορφϋσ Διαδικτυακόσ Διαφόμιςησ 
 

∆ιαφιµιςθ µζςω του ∆ιαδικτφου ι διαφορετικά on-line διαφιµιςθ είναι το είδοσ τθσ διαφιµιςθσ 

που χρθςιµοποιεί αποκλειςτικά ωσ µζςο επικοινωνίασ και προβολισ το διαδίκτυο και πιο 

ςυγκεκριµζνα το βαςικό εργαλείο του ∆ιαδικτφου , τον Παγκόςµιο Ιςτό Πλθροφοριϊν 

(WorldWideWeb).  

Θ ιςτορία τθσ on-line διαφιµιςθσ ξεκινάει ςτισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του ϋ90. Για τισ πρϊτεσ 

διαφθµίςεισ ςτο διαδίκτυο χρθςιµοποιικθκε θ υπθρεςία του θλεκτρονικοφ ταχυδροµείου . Οι 

πρϊτεσ αντιδράςεισ ςτισ διαφθµίςεισ αυτζσ ιταν ζντονα αρνθτικζσ . Οι χριςτεσ του ∆ιαδικτφου 

εκείνθσ τθσ εποχισ που ςτθν πλειοψθφία τουσ ιταν ακαδθµαϊκοί , φοιτθτζσ και εργαηόµενοι 

µεγάλων ερευνθτικϊν κζντρων κεϊρθςαν τθν on-line διαφιµιςθ παράταιρθ µε το µζχρι τότε 

πνεφµα τθσ χριςθσ του ∆ιαδικτφου που είχε να κάνει περιςςότερο µε τθν ανταλλαγι 

επιςτθµονικϊν και πνευµατικϊν ιδεϊν .  Σα πράγµατα άλλαξαν µε τθν εµφάνιςθ του πρϊτου on-

line περιοδικοφ ςτθν Αµερικι που φιλοξενοφςε ςτισ ιςτοςελίδεστου διαφθµιςτικά µθνφµατα 

προϊόντων και επιχειριςεων . ΢ιµερα , για τισ περιςςότερεσ µορφζσ τθσ on-lineδιαφιµιςθσ 

χρθςιµοποιείται θ υπθρεςία του Παγκόςµιου Ιςτοφ Πλθροφοριϊν λόγω του χαµθλοφ 

κόςτουσδιάκεςθσ και διάδοςθσ πλθροφοριϊν ςε ζνα πολφ µεγάλο κοινό , αλλά κυρίωσ λόγω τθσ 

αλλθλεπίδραςθσ του ςυγκεκριµζνου µζςου που παρζχει ςτισ επιχειριςεισ τθ δυνατότθτα 

αλλθλεπιδραςτικισ και διαπροςωπικισ επικοινωνίασ µε τουσ καταναλωτζσ .     

http://3.bp.blogspot.com/_s4JxvKs7nZc/TPBndJtU3gI/AAAAAAAAKhA/xHO86Kso9xw/S1600-R/Screenshot.png
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Ξε τον Παγκόςµιο Ιςτό Πλθροφοριϊν και τισ υπόλοιπεσ υπθρεςίεσ του ∆ιαδικτφου όπωσ είναι το 

θλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι οµάδεσ ειδιςεων , οι υπεφκυνοι τθσ διαφιµιςθσ ζχουν τθ 

δυνατότθτα να διατθριςουν ςτοιχεία τθσ παραδοςιακισ επικοινωνίασ και διαφιµιςθσ , όπωσ θ 

µαηικότθτα ωσ προσ τθν προςζγγιςθ του κοινοφ , αλλά και να καινοτοµιςουν δίνοντασ πολλζσ 

εναλλακτικζσ λφςεισ ςε πολφπλοκεσ αποφάςεισ που αφοροφν τθν επιλεκτικότθτα του κοινοφ. 

Θ διαφιµιςθ µζςω ∆ιαδικτφου  ζχει οπτικοακουςτικζσ δυνατότθτεσ και ελκφει εφκολα τθν προςοχι 

µασ . Θ δυνατότθτα αµφίδροµθσ επικοινωνίασ που ζχει , το κακιςτά ζνα από τα ανερχόµενα 

αποδοτικά  διαφθµιςτικά µζςα . Αλλά ο χρόνοσ που απαιτείται για να εµφανιςτεί το µινυµα ςτθν 

οκόνθ , θ ζλλειψθ τεχνικϊν προτφπων ςε επίπεδο κλάδου και οι δυςκολίεσ ακριβοφσ υπολογιςµοφ 

τθσ κίνθςθσ , το κατατάςςουν ςτα λιγότερα αποδοτικά ςε ςχζςθ µε τα άλλα διαφθµιςτικά µζςα 

όπωσ θ τθλεόραςθ , το ραδιόφωνο και ο τφποσ .    

Ξε τον Παγκόςµιο Ιςτό Πλθροφοριϊν καταργείται µετά από πολλζσ δεκαετίεσ θ απρόςωπθ µαηικι 

επικοινωνία « µιασ κατεφκυνςθσ » προσ όφελοσ και τθσ επιχείρθςθσ αλλά και του κοινοφ . Από τθν 

πλευρά τθσ επιχείρθςθσ είναι εφικτι θ πολυπόκθτθ για τουσ υπεφκυνουσ τθσ διαφιµιςθσ 

‘’ανάδραςθ’’ (feedback) και ‘’αλλθλεπίδραςθ’’ (interaction). Αυτό ςθµαίνει ότι οι υπεφκυνοι 

διαφιµιςθσ µποροφν να ελζγξουν άµεςα και ςε ςφντοµο χρονικό διάςτθµα τισ αντιδράςεισ των 

καταναλωτϊν εφόςον ζχουν τθ δυνατότθτα να γνωρίηουν ςτοιχεία , όπωσ τον αρικµό των ατόµων 

που είδαν το διαφθµιςτικό µινυµα , αλλά και τον τρόπο και το χρόνο που εκτζκθκαν τα παραπάνω 

άτοµα ςτθ διαφιµιςθ . Σα πράγµατα αλλάηουν και από τθν πλευρά του κοινοφ . Οι χριςτεσ του 

διαδικτφου που εκτίκενται ςτα διαφθµιςτικά µθνφµατα µποροφν να ελζγξουν τθν ποςότθτα και το 

είδοσ των πλθροφοριϊν που κα αποκτιςουν ακόµα και το χρόνο που κα αφιερϊςουν για να 

πάρουν αυτζσ τισ πλθροφορίεσ (advertisingondemand). Μακιερϊνεται µε άλλα λόγια ζνα είδοσ 

διαφθµιςτικοφ διαλόγου ανάµεςα ςτθν επιχείρθςθ και το κοινό που χαρακτθρίηεται από τθν 

ανταλλαγι πλθροφοριϊν και εντυπϊςεων . Ουςιαςτικά µε τθ χριςθ του µόνου προσ το παρόν 

αµφίδροµου επικοινωνιακοφ µζςου πραγµατοποιείται ζνασ µεγάλοσ ςτόχοσ των διαφθµιςτϊν και 

επιχειριςεων για µαηικι και ταυτόχρονα διαπροςωπικι επικοινωνία µε το κοινό . Θ δυνατότθτα 

‘’αλλθλεπίδραςθσ ‘’ µε τθ χριςθ του ∆ιαδικτφου και του Παγκόςµιου Ιςτοφ  Πλθροφοριϊν οδιγθςε 

ςε ζνα κοινό που λειτουργεί ‘’ ενεργά’’ από τθν αρχι και µζχρι το τζλοσ τθσ ζκκεςισ του ςτο 

διαφθµιςτικό µινυµα . Αυτό ςθµαίνει ότι αρχικά ο χριςτθσ επιλζγει το αν και πότε κα εκτεκεί ςτο 

διαφθµιςτικό µινυµα . Επίςθσ επιλζγει και το πϊσ κα εκτεκεί ςτο µινυµα επιλζγοντασ τισ 

πλθροφορίεσ που κα αντλιςει ηθτϊντασ περιςςότερεσ όταν του δίνεται θ δυνατότθτα.   

 Τπάρχουν διάφοροι τφποι διαφιµιςθσ ςτο Internet. Οι διαφθµίςεισ ςτο WWW ζχουν κατά κανόνα 

τθ µορφι ενόσ banner όπωσ λζγεται , δθλαδι ενόσ ορκογωνίου πλαιςίου µε διάφορα 
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χαρακτθριςτικά , όπωσ το να είναι κυλιόµενο , ι να αλλθλεπιδρά µε το χριςτθ . Σα 

χαρακτθριςτικάαυτά επιτυγχάνονται µε διάφορα προγραµµατιςτικά εργαλεία που χρθςιµοποιοφν 

όςοι καταςκευάηουν τζτοιου είδουσ διαφθµίςεισ για το WWW.  

Ξποροφµε να διακρίνουµε τουσ εξισ τφπουσ διαφιµιςθσ ςτο WWW:  

 Banners( διαφηµιςτικζσ πινακίδεσ ): Ξικρά , ορκογϊνια γραφικά , τα οποία ςυνικωσ 

οδθγοφν µε πάτθµα του ποντικιοφ , ςτο website ι ςε µια ςελίδα µε περιςςότερεσ 

πλθροφορίεσ για τον διαφθµιηόµενο φορζα . Ξπορεί να είναι ςτακερά ι µε animation, 

ακόµα και διαδραςτικά .Θ πολυπλοκότθτα , ωςτόςο , των banners ςχετίηεται άµεςα µε τθν 

ταχφτθτα µε τθν οποία φορτϊνονται ςτον browser που χρθςιµοποιοφµε , αφοφ ςυνικωσ τα 

πιο περίπλοκα banners µε χαρακτθριςτικά όπωσ φωτογραφίεσ µεγάλθσ ευκρίνειασ , 

διαδραςτικότθτα κλπ , ζχουν και µεγαλφτερο µζγεκοσ ςε bytes.   

 ∆ιαφηµίςεισ - κουµπιά (Buttonads) : Οι διαφθµίςεισ αυτζσ είναι παρόµοιεσ µε τα banners 

µε τθ διαφορά ότι είναι µικρότερα και ζχουν τετράγωνο ςχιµα . ΢υνικωσ τοποκετοφνται 

ςτο κάτω µζροσ τθσ ςελίδασ ι ςτα πλάγια ( ςυνικωσ το δεξί µζροσ που ζχει µεγαλφτερο 

click-through ). O ι διαφθµίςεισ αυτοφ του τφπου περιζχουν το όνοµα τθσ επιχείρθςθσ ι τθν 

επωνυµία ενόσ προϊόντοσ.  

 Xορηγίεσ ή ςυνδιαφηµίςεισ (sponsorships or co-branded ads): Οι χορθγίεσ προςπακοφν να 

επιτφχουν " ολοκλιρωςθ " τθσ διαφθµιηόµενθσ επωνυµίασ και του προϊόντοσ µε το 

ςυντακτικό περιεχόµενο του website ςτο οποίο προβάλλεται θ διαφιµιςθ . Ο ςτόχοσ είναι 

θ ςφνδεςθ του διαφθµιηόµενου µε τθν αποςτολι του website.    

 Λζξεισ - κλειδιά (Keywordads): Πρόκειται κυρίωσ για διαφθµίςεισ banners, που 

παρουςιάηονται ςε µθχανζσ αναηιτθςθσ , όπωσ το Yahoo. Οι διαφθµιηόµενοι "αγοράηουν " 

ςυγκεκριµζνεσ λζξεισ -κλειδιά , οι οποίεσ είναι ςυνδεδεµζνεσ µε µία ςυγκεκριµζνθ 

διαφιµιςθ . Οι λζξεισ αυτζσ µπορεί να αφοροφν ολόκλθρα κζµατα ι κατθγορίεσ .  

 Interstitialsor ‘inyour-face’ ads : Είναι διαφθµίςεισ οι οποίεσ πολλζσ φορζσ χρθςιµοποιοφν 

video και ιχο . Φορτϊνονται όταν γίνεται αίτθςθ για ανάκτθςθ µιασweb ςελίδασ και 

ςυνικωσ εµφανίηονται πριν από τθν ςελίδα που ηθτικθκε , µε το άνοιγµα ενόσ νζου 

παρακφρου ςτο οποίο εµφανίηεται θ διαφιµιςθ.(Πατςιοφρα Φ.2003) 

2.3.4 Διαφορϋσ Διαδικτυακόσ και Παραδοςιακόσ Διαφόμιςησ 
 

Ο όροσ παραδοςιακι διαφιμιςθ κακιερϊκθκε με τθν ανάπτυξθ ενόσ ‘’νζου’’ δικτφου μζςων 

μαηικισ επικοινωνίασ με διαφορετικι δυναμικι ,χριςθ πολυμζςων και ζντονο το ςτοιχείο 

αλλθλεπίδραςθσ. Αναφζρεται ςτθ μετάδοςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ με τθ χριςθ 
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παραδοςιακϊν μζςων επικοινωνίασ όπωσ είναι θ τθλεόραςθ , το ραδιόφωνο , οι εφθμερίδεσ , τα 

περιοδικά και θ άμεςθ διαφιμιςθ (directadvertising). Παρόλο που ο όροσ ‘’παραδοςιακι ‘’ 

προδίδει το ςτοιχείο τθσ παλαιότθτασ , ςε καμία περίπτωςθ δεν αναφζρεται ςτθν εγκατάλειψθ τθσ 

χριςθσ ι και τθν αναίρεςθ τθσ χρθςιμότθτασ τθσ . Για τα επόμενα χρόνια θ παραδοςιακι 

διαφιμιςθ κα εξακολουκεί να ζχει τον κυρίαρχο ρόλο ςτθ βιομθχανία τθσ διαφιμιςθσ. Σα 

παραδοςιακά διαφθμιςτικά μζςα δεν πρόκειται να αντικαταςτακοφν από τα νζα μζςα 

αλλθλεπίδραςθσ , όπωσ το Διαδίκτυο και θ Διαδραςτικι τθλεόραςθ(InteractiveAdvertising), τα 

οποία κα λειτουργοφν για πολλά χρόνια ακόμα ωσ ςυμπλθρωματικά  των πρϊτων ςτα 

προγράμματα προβολισ των επιχειριςεων. 

Ιςτορικά θ ανακάλυψθ κάκε νζου μζςου επικοινωνίασ είχε να προςκζςει κάτι νζο ςτθ βιομθχανία 

τθσ διαφιμιςθσ και να αυξιςει τθν αποτελεςματικότθτα τουσ ωσ προσ τθ μετάδοςθ του 

διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ.Επιπλζον, το κοινό κάκε νζου μζςου λειτουργοφςε πάντα εισ βάροσ των 

παλαιότερων μζςων. Θ τθλεόραςθ για παράδειγμα ,που μζχρι τθ δεκαετία του ’90 κεωροφνταν θ 

μεγαλφτερθ επανάςταςθ ςτο χϊρο τθσ επικοινωνίασ και προβολισ υιοκετικθκε από το κοινό με 

πολφ γριγορουσ ρυκμοφσ και για πολλά χρόνια υπιρξε το επίκεντρο τθσ προςπάκειασ των 

ανκρϊπων τθσ διαφιμιςθσ και θ αιτία εγκατάλειψθσ των υπόλοιπων παραδοςιακϊν 

διαφθμιςτικϊν μζςων. 

Για να γίνει μια ςφγκριςθ μεταξφ τθσ παραδοςιακισ διαφιμιςθσ και τθσ διαφιμιςθσ ςτο Διαδίκτυο, 

είναι απαραίτθτο να μελετθκοφν προςεκτικά τα χαρακτθριςτικά των μζςων που χρθςιμοποιοφνται . 

Σα παραδοςιακά μζςα διαφζρουν μεταξφ τουσ όπωσ ςτθν αποδοχι τουσ από το κοινό , τα 

χαρακτθριςτικά και τθ λειτουργία τουσ ωσ κανάλια επικοινωνίασ και φυςικά τθ χριςθ τουσ.Μακζνα 

παρουςιάηει πλεονεκτιματα και μειονεκτιματα ζναντι των υπολοίπων: 

 Εφημερίδεσ 

Οι εφθμερίδεσ παρζχουν τθ δυνατότθτα μετάδοςθσ ςυγκεκριμζνθσ, λεπτομεροφσ πλθροφορίασ και 

αποτελοφν ιδανικό μζςο για μια εταιρεία που κζλει να επθρεάςει μια ευρεία αγορά. Οι 

περιςςότερεσ μικρζσ επιχειριςεισ επιλζγουν τισ τοπικζσ εφθμερίδεσ ωσ διαφθμιςτικό μζςο, λόγω 

τθσ ευρείασ κάλυψθσ ( τον αρικμό των ανκρϊπων ςε μια ςυγκεκριμζνθ περιοχι που τισ διαβάηουν 

), του ςχετικά χαμθλοφ κόςτουσ και τισ δυνατότθτασ που παρζχουν ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να 

τοποκετοφν ι να τροποποιοφν τισ διαφθμίςεισ εφκολα και γριγορα. Επιπλζον, θ ποικιλία ςτουσ 

τφπουσ εφθμερίδων δίνει τθν ευκαιρία ςε εταιρίεσ μικρζσ και μεγάλεσ να ςτοχεφουν ςε ζνα 

ςυγκεκριμζνο κοινό. Μυκλοφοροφν εφθμερίδεσ ακλθτικοφ και οικονομικοφ περιεχομζνου, 

εφθμερίδεσ που απευκφνονται ςε εργαηόμενεσ γυναίκεσ, ςε χριςτεσ υπολογιςτϊν, ςε επενδυτζσ 
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ςτο χρθματιςτιριο, εκδόςεισ που επιτρζπουν ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να επικοινωνοφν με ποιο 

ςυγκεκριμζνο αναγνωςτικό κοινό. Βαςικά πλεονεκτιματα τθσ διαφιμιςθσ μζςω εφθμερίδασ είναι 

βζβαια θ μεγάλθ απιχθςθ που ζχουν οι εφθμερίδεσ, κακϊσ και ότι δεν υπάρχει χρονικόσ 

περιοριςμόσ για τισ διαφθμίςεισ όπωσ γίνεται ςτο ραδιόφωνο ι ςτθν τθλεόραςθ. Επίςθσ οι 

διαφθμίςεισ, εκτόσ από το βαςικό μινυμα μποροφν να περιζχουν οποιεςδιποτε οδθγίεσ, 

πλθροφορίεσ ι λεπτομζρειεσ μπορεί να κρικοφν χριςιμεσ. Θ παραγωγι τθσ διαφιμιςθσ, τζλοσ είναι 

λιγότερο δαπανθρι και πολφπλοκθ απ'ότι ςτα άλλα μζςα. 

Ωςτόςο, είναι δφςκολο να φτιαχτεί μια διαφιμιςθ ικανι να τραβιξει τθν προςοχι του αναγνϊςτθ 

που ενδιαφζρεται μόνο να διαβάςει τα άρκρα. Είναι πολλοί μάλιςτα οι αναγνϊςτεσ που ξοδεφουν 

λίγθ ϊρα ςτο διάβαςμα τθσ εφθμερίδασ και ακόμθ λιγότερθ ςτισ διαφθμίςεισ τθσ. ΢τα 

μειονεκτιματα αυτά προςτίκεται και θ περιοριςμζνθ δυνατότθτα δθμιουργίασ μιασ εντυπωςιακισ 

διαφιμιςθσ ςε εφθμερίδα, πράγμα που εξαρτάται και από τθν εκτφπωςθ αυτισ, που ςυμβαίνει 

ςυχνά να είναι χαμθλισ ποιότθτασ.Σο κόςτοσ διαφιμιςθσ ςε εφθμερίδα είναι ςαφϊσ μικρότερο 

από ότι ςτα άλλα μζςα και κυμαίνεται ανάλογα με τθν πολυπλοκότθτα και τισ τεχνικζσ δυςκολίεσ 

τθσ ςχεδίαςθσ. Εκτόσ από το κόςτοσ πάντωσ, πρζπει να δίνεται προςοχι και ςε ςτοιχεία άλλα, όπωσ 

είναι ο τφποσ τθσ διαφιμιςθσ, το τμιμα που κα μπει θ διαφιμιςθ, θ ςωςτι εποχι και οι θμζρεσ τθσ 

εβδομάδασ που κα προτιμθκοφν. Παρόλα ταφτα οι εφθμερίδεσ υπζςτθςαν ςοβαρό πλιγμα με τθν 

ανακάλυψθ του ραδιοφϊνου και τθσ τθλεόραςθσ , κακϊσ το βαςικό μειονζκτθμα του μζςου είναι 

το μικρό μζγεκοσ του κοινοφ που το παρακολουκεί. 

 

 Περιοδικά 

 

Ξε τα περιοδικά ζγινε εφικτι θ πολυπόκθτθ για τουσ πρακτικοφσ τθσ διαφιμιςθσ προςζγγιςθ του 

κοινοφ ςτόχου ςτθν ζντυπθ διαφιμιςθ χάρθ ςτθν εξειδίκευςθ τθσ κεματολογίασ τουσ. 

Παρουςιάηεται αφξθςθ του κοινοφ τουσ κακϊσ και εξαιρετικζσ εντυπωςιακζσ παραγωγζσ. Ωςτόςο 

παρουςιάηουν πολλζσ δυςκολίεσ ωσ προσ τον προγραμματιςμό προβολισ του μθνφματοσ.  

 

 Ραδιόφωνο 

 

΢χεδόν κάκε επιχείρθςθ που υπθρετεί μια αγορά πελατϊν μπορεί να χρθςιμοποιιςει 

αποτελεςματικά το ραδιόφωνο. Σο ραδιόφωνο μπορεί να προκαλζςει άμεςθ ανταπόκριςθ ςε μια 

διαφθμιςτικι καμπάνια και βοθκά ςτο χτίςιμο τθσ εικόνασ τθσ επιχείρθςθσ.Ξετά τθν εφθμερίδα το 

ραδιόφωνο ζρχεται δεφτερο ςτισ προτιμιςεισ των μικρϊν επιχειριςεων ωσ μζςο διαφιμιςθ, 

εξαιτίασ του ςχετικά χαμθλοφ κόςτουσ και τθσ δυνατότθτασ επιλογισ του ςτόχου των 
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διαφθμιηόμενων ςτθν αγορά. Εκτόσ από τα πλεονεκτιματα αυτά το ραδιόφωνο δίνει τθ 

δυνατότθτα προςζλκυςθσ των αγοραςτϊν ενϊ βρίςκονται εν κινιςει. Ακόμθ, ενδείκνυται ωσ 

διαφθμιςτικό μζςο για τθ δοκιμι νζων προϊόντων ι υπθρεςιϊν, κακϊσ το ραδιοφωνικό κοινό είναι 

ςυνικωσ νεότερο και λιγότερο ςυντθρθτικό ωσ προσ τισ 

αγοραςτικζσ του ςυνικειεσ από εκείνο που διαβάηει εφθμερίδεσ. Από τθν άλλθ μεριά, ζνα μεγάλο 

μειονζκτθμα του ραδιοφϊνου, αποτελεί το γεγονόσ ότι πολλοί ακροατζσ δεν ζχουν ςτακερζσ 

προτιμιςεισ και αλλάηουν ςυνζχεια ςτακμοφσ. Αυτό κακιςτά δφςκολθ τθν επιλογι του ςτακμοφ 

από τουσ διαφθμιηόμενουσ, οι οποίοι οφείλουν πριν καταλιξουν να λάβουν υπόψθ τουσ τθν 

ακροαματικότθτα, το κοινό ςτο οποίο απευκφνεται κάκε ςτακμόσ, τον διαφθμιςτικό χρόνο που 

μπορεί να είναι ακριβόσ ςε μεγάλουσ ςτακμοφσ. ΢τθ ςυνζχεια, ςτοιχεία άλλα πρζπει να μελετθκοφν 

όπωσ θ επιλογι του εκφωνθτι και τθσ μουςικισ που κα ςυνοδεφςει το μινυμα. 

 

 Σηλεόραςη 

 

Θ τθλεόραςθ είναι ιδανικι για διαφθμιηόμενουσ που κζλουν να κάνουν επίδειξθ του προϊόντοσ 

τουσ και να δθμιουργιςουν ζνα κλίμα ενκουςιαςμοφ. Θεωρείται από πολλοφσ ωσ το πιο ιςχυρό 

διαφθμιςτικό μζςο, γιατί δίνει ςτο κεατι να καταλάβει πϊσ είναι να κατζχει, να χρθςιμοποιεί και 

να βιϊνει το αντικείμενο τθσ διαφιμιςθσ. Θ τθλεόραςθ είναι ζνα πολφπλοκο και ακριβό μζςο, που 

απαιτεί μεγάλο μζροσ από το χρόνο, τθ ςκζψθ και τον προχπολογιςμό του διαφθμιηόμενου. 

Επιλζγεται ωσ μζςο παραδοςιακά από επιχειριςεισ που ςτοχεφουν ςτθν ευρεία, γενικι αγορά. 

Ωςτόςο, με τθν ελεφκερθ τθλεόραςθ και τον αυξανόμενο αρικμό των τοπικϊν αλλά και των 

εξειδικευμζνων καναλιϊν, δθμιουργικθκαν διαφθμιςτικζσ δυνατότθτεσ και για επιχειριςεισ που 

ςτοχεφουν ςε ζνα πιο ςυγκεκριμζνο κοινό. Σο μεγάλο πλεονζκτθμα τθσ τθλεόραςθσ ςε ςχζςθ με τα 

άλλα μζςα, είναι ότι μόνο αυτι επιτρζπει ςτουσ διαφθμιηόμενουσ να παρουςιάςουν τισ κζςεισ τουσ 

οπτικά, προφορικά και ταυτόχρονα μουςικά. Επίςθσ θ τθλεόραςθ ζχει μια μοναδικι δφναμθ να 

χαράηει εικόνεσ ςτθ μνιμθ και να δθμιουργεί μια αίςκθςθ αμεςότθτασ κι επιπλζον θ εμφάνιςθ μιασ 

επιχείρθςθσ ςτθν τθλεόραςθ, τθν κάνει να δείχνει μεγαλφτερθ από ότι είναι. Σα μειονεκτιματα τθσ 

τθλεόραςθσ πάντωσ, είναι αρκετά και αξιοςθμείωτα. Θ παραγωγι τθλεοπτικισ διαφιμιςθσ μπορεί 

να είναι υπερβολικά ακριβι και τα λάκθ ςτθν παραγωγι κοςτίηουν πολφ. Όταν θ οικονομικι 

δυνατότθτα των διαφθμιηόμενων για τθ διαφιμιςθ είναι περιοριςμζνθ, τότε τα ςχετικά φκθνά 

τθλεοπτικά ςποτ τουσ κάνουν να δείχνουν χαμθλοφ οικονομικοφ επιπζδου και προγραμματιςμοφ, 

αντί να βελτιϊνουν τθν εικόνα τουσ προσ τα ζξω. Ξεγαλφτερεσ από κάκε άλλου μζςου είναι και οι 

απαιτιςεισ τθσ τθλεόραςθσ ςε ταλζντο, γνϊςεισ και δθμιουργικότθτα. Ζνα εξίςου ςθμαντικό 

μειονζκτθμα εντοπίηεται ςτον πολλαπλαςιαςμό και τον ανταγωνιςμό των καναλιϊν, που κακιςτοφν 
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τθ λιψθ αποφάςεων από τουσ διαφθμιηόμενουσ ακόμθ πιο πολφπλοκθ. Σο κόςτοσ τθσ τθλεοπτικισ 

διαφιμιςθσ μπορεί να είναι από υψθλό ζωσ υπερβολικά υψθλό. Αυτό είναι κάτι που εξαρτάται από 

παράγοντεσ όπωσ είναι ο τθλεοπτικόσ ςτακμόσ, θ εταιρία παραγωγισ, θ διάρκεια τθσ διαφιμιςθσ, θ 

ϊρα και θ ςυχνότθτα προβολισ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

 

 Η Σαχυδρομική Αποςτολή (direct mail) 

 

O όροσ direct mail αναφζρεται ςτισ μπροςοφρεσ, ςτισ κάρτεσ και τουσ καταλόγουσ που ςτζλνονται 

μζςω ταχυδρομείου με ςκοπό να φζρουν άμεςεσ πωλιςεισ ι παραγγελίεσ. Επιπλζον, περιλαμβάνει 

τισ διαφθμίςεισ ςε εφθμερίδεσ ι περιοδικά που περιζχουν κουπόνια ι που παροτρφνουν για 

παραγγελίεσ ςτθ ςτιγμι. Θ πϊλθςθ μζςω ταχυδρομείου αφορά τουσ διαφθμιηόμενουσ ςε πολφ 

ςυγκεκριμζνθ αγορά και κυρίωσ αυτοφσ που δεν νοιάηονται να κάνουν μια υψθλι αρχικι επζνδυςθ 

με ςκοπό να ζχουν ζναν υψθλό βακμό ανταπόκριςθσ. Θ ταχυδρομικι επιςτολι ενδείκνυται για τθν 

προςζγγιςθ εργαηόμενων γυναικϊν και επιχειρθματικϊν και γενικότερα ανκρϊπων ςε οποιοδιποτε 

μζροσ του κόςμου. Ζνα άλλο κετικό ςθμείο τθσ διαφιμιςθσ μζςω ταχυδρομείου, είναι θ εφκολθ 

διαπίςτωςθ τθσ αποτελεςματικότθτασ τθσ, μετρϊντασ το ρυκμό ανταπόκριςθσ που προκαλεί θ 

καμπάνια. Σο κόςτοσ παραγωγισ και αποςτολισ των ταχυδρομικϊν πακζτων μπορεί να είναι 

ςχετικά χαμθλό ςε ςχζςθ με τα άλλα μζςα, όμωσ και αρκετά υψθλό για τον 

διαφθμιςτικό προχπολογιςμό μιασ μικρισ εταιρίασ.΢οβαρό μειονζκτθμα αποτελοφν τα άχρθςτα 

φυλλάδια ( junk mail ) που εκνευρίηουν πολλοφσ αποδζκτεσ, με ζναν λόγο παραπάνω τθν 

ευαιςκθςία τουσ ςε κζματα περιβάλλοντοσ, λόγω τθσ μεγάλθσ ποςότθτασ χαρτιοφ που 

χρθςιμοποιείται για αποςτολι. Αρνθτικό εξάλλου είναι και το φαινόμενο που παρατθρείται μεγάλο 

ποςοςτό των εντφπων που δεν βρίςκει ανταπόκριςθ και πθγαίνει χαμζνο. Τπάρχουν αρκετά ςθμεία 

που απαιτοφν μελζτθ ςτθ διαδικαςία μζχρι τθν αποςτολι τθσ διαφιμιςθσ μζςω ταχυδρομείου. 

Ξερικά από αυτά, είναι θ επεξεργαςία τουκειμζνου, τόςο του περιεχομζνου όςο και τθσ λεηάντασ, 

θ επανάλθψθ τθσ προςφοράσ περιςςότερο από μια φορζσ, θ προςφορά άμεςου κινιτρου και 

εγγφθςθσ. 

Θ ιδιαιτερότθτα των παραδοςιακϊν μζςων και θ διαφορετικότθτα τουσ δεν επιτρζπει τθν εξαγωγι  

γενικϊν ςυμπεραςμάτων ςχετικά με τον τρόπο λειτουργίασ τουσ και τθναποτελεςματικότθτα τουσ 

ωσ μζςα προβολισ και διαφιμιςθσ. Ωςτόςο θ μακρόχρονθ χριςθ τουσ και το γεγονόσ ότι 

χρθςιμοποιοφν το ίδιο μοντζλο επικοινωνίασ για τθν μετάδοςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ 

οδιγθςε ςτθν κακιζρωςθ ενόσ ‘’πρότυπου’’ διαφιμιςθσ που παρουςιάηει τα παρακάτω 

χαρακτθριςτικά: 
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Σο επικοινωνιακό μοντζλο τθσ παραδοςιακισ διαφιμιςθσ περιλαμβάνει τθν μετάδοςθ επιλεγμζνων 

πλθροφοριϊν από τθν επιχείρθςθ προσ τον κοινό ςτόχο που αποτελεί τουσ πικανοφσ αγοραςτζσ 

τθσ. ΢ε αυτό το μοντζλο επικοινωνίασ το κοινό ‘’παίηει’’ τον πακθτικό ρόλο του δζκτθ , μθν 

ζχονταστθ δυνατότθτα να ηθτιςει περιςςότερεσ πλθροφορίεσ, να κζςει ερωτιματα ι ακόμα να 

αςκιςει κριτικι για το προιόν,τθ διαδικαςία προβολισ του  , τθ γενικότερθ προβολι τθσ 

επιχείρθςθσ.Είτε λόγω του υψθλοφ κόςτουσ παραγωγισ τθσ διαφιμιςθσ , είτε λόγω του 

περιοριςμζνου χρόνου και χϊρου που ζχουν οι διαφθμιςτζσ ςτθ διακεςι τουσ , ο χρόνοσ προβολισ 

μετάδοςθσ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ περιορίηεται ςε μερικά δευτερόλεπτα. Ακόμα και ςτισ 

ζντυπεσ διαφθμίςεισ ο χρόνοσ που αναλϊνουν οι αναγνϊςτεσ δεν ξεπερνά τα 5 δευτερόλεπτα.Θ 

ςφντομθ προβολι διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων και ο περιοριςμζνοσ χϊροσ που διακζτουν τα ζντυπα 

μζςα επικοινωνίασ για διαφθμίςεισ ζχει ωσ αποτζλεςμα τθ μετάδοςθ περιοριςμζνθσ πλθροφορίασ , 

ςε απλι μορφι για να γίνει καταρχιν κατανοθτό το περιεχόμενο από το κοινό , το οποίο φαίνεται 

να δίνει ελάχιςτθ προςοχι ςε διαφθμιςτικοφ χαρακτιραμθνφματα. Σζλοσ το κοινό αντιμετωπίηεται 

ωσ μια ομοιόμορφθ μάηα από τθν παραδοςιακι διαφιμιςθ γιατί ανεξάρτθτα από τισ ανάγκεσ του 

και τισ επικυμίεσ του κάκε καταναλωτισ είναι αποδζκτθσ του ίδιου μθνφματοσ χωρίσ να ζχει τθ 

δυνατότθτα να επιλζξει κάτι διαφορετικό από αυτό που ζχει αποφαςίςει να μεταδϊςει θ 

επιχείρθςθ.(Βλαχοποφλου Ξ.,2003) 

Παρά τισ αλλαγζσ που ζχουν επιφζρει οι τεχνολογικζσ εξελίξεισ ςτο χϊρο των παραδοςιακϊν μζςων 

, θ διαφιμιςθ που τα χρθςιμοποιεί προςπακεί να προςεγγίςει το κοινό μαηικά. Θ ανάγκθ των 

καταναλωτϊν να αντιμετωπίηονται από τισ επιχειριςεισ ωσ ξεχωριςτζσ οντότθτεσ αφορά και ςτθν 

Μοινό
Παραδοςιακά 
Διαφθμιςτικά 

Ξζςα
Επιχείρθςθ
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παραγωγι  , αλλά και ςτθν προβολι των προιόντων. Οι Rust και Oliver(1994) είχαν προλζψει τθν 

‘’παρακμι ‘’ τθσ παραδοςιακισ διαφιμιςθσ και τθν ανάγκθ ενόσ νζου επικοινωνιακοφ 

περιβάλλοντοσ και μοντζλου που κα περιζχει το ςτοιχείο τθσ αλλθλεπίδραςθσ , ξεκινϊντασ ζνα 

διάλογο επιχείρθςθσ – καταναλωτι .Μανείσ ωςτόςο δεν μπορεί να καταργιςει τθν αναγκαιότθτα 

τθσ παραδοςιακισ διαφιμιςθσ παρά τισ αδυναμίεσ τθσ. Ο ςυνδυαςμόσ των παραδοςιακϊν και των 

‘’νζων’’ μζςων αποτελεί τθ βζλτιςτθ λφςθ που κα μεγιςτοποιιςει τθν αποτελεςματικότθτα των 

προγραμμάτων προβολισ. 

Θ ανάπτυξθ ενόσ νζου επικοινωνιακοφ μζςου όπωσ το Διαδίκτυο ζχει προκαλζςει μεγάλεσ 

οικονομικζσ και κοινωνικζσ αλλαγζσ , κακϊσ αλλάηει τισ ςυμπεριφορζσ και των επιχειριςεων και 

του κοινοφ. Πολλοί μιλάνε για ζνα νζο πολιτιςμό κακόλου εικονικό αλλά εξ ολοκλιρου πραγματικό. 

Οζα  τεχνολογία , νζα επιχειρθςιακά μοντζλα και φυςικά νζο κοινό με υψθλζσ απαιτιςεισ ωσ προσ 

τθν πλθροφόρθςθ και τθν ψυχαγωγία. ΢ε αυτό το περιβάλλον οι άνκρωποι τθσ διαφιμιςθσ 

προςπακοφν να εκμεταλλευτοφν τισ δυνατότθτεσ του νζου μζςου μαηικισ επικοινωνίασ ωσ προσ τθν 

προβολι επιχειριςεων ,προιόντων και υπθρεςιϊν. Ωςτόςο όπωσ ακριβϊσ ςυμβαίνει με τα 

παραδοςιακά μζςα διαφιμιςθσ ,το Διαδίκτυο παρουςιάηει μεν δυνατότθτεσ αλλά και αδυναμίεσ.  

• Εφκολθ ανάκτθςθ πλθροφοριϊν: Όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω μζςω του διαδικτφου και με 

τθν βοικεια κατάλλθλων προγραμμάτων μποροφμε εφκολα να ανακτιςουμε μεγάλο μζγεκοσ 

πλθροφοριϊν, χωρίσ περιοριςμοφσ δευτερολζπτων και ςελίδων που υπάρχουν ςτα παραδοςιακά 

μζςα. 

• Τψθλι επιλεκτικότθτα: Αυτό γίνεται κατανοθτό από τθν πλευρά των επιχειριςεων που μποροφν 

να ςτοχεφςουν ζνα κοινό με ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά και από τθν πλευρά των χρθςτϊν, οι 

οποίοι ζχουν τθν δυνατότθτα επιλογισ τθσ διαφιμιςθσ, του τόπου και του χρόνου που κα εκτεκοφν 

ςε αυτι και τισ πλθροφορίεσ που κα ανακτιςουν. 

• Δυνατότθτα ανάδραςθσ: Σο κοινό τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ λειτουργεί ενεργά και όχι 

πακθτικά. Διαλζγει ςε ποια διαφιμιςθ κα εκτεκεί και μπορεί εφκολα να ανακτιςει και  ναηθτιςει 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ, ακόμα και να πραγματοποιιςει τθν ίδια χρονικι ςτιγμι κάποια αγορά 

ι κράτθςθ. 

• Τψθλι χωρθτικότθτα πλθροφορίασ: Ξε τθν δόμθςθ τθσ πλθροφορίασ με υπερςυνδζςμουσ 

(hyperlinks) θ επιχείρθςθ μπορεί να παρζχει όςεσ πλθροφορίεσ επικυμεί και ο χριςτθσ αντίςτοιχα 

να διαλζξει ποιεσ κζλει να ανακτιςει ςτον υπολογιςτι του. 
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• Δυνατότθτα πετυχθμζνου «targeting»: Όταν το κοινό του διαδικτφου ζχει ςυγκεκριμζνα 

δθμογραφικά. 

• Ζλεγχοσ αποτελεςματικότθτασ: Όπωσ αναφζρκθκε και παραπάνω, γριγορα και ςχεδόν ανζξοδα, 

οι επιχειριςεισ μποροφν να μετριςουν τθν αποτελεςματικότθτα τθσ διαφιμιςθσ κακθμερινά και αν 

επικυμοφν να τθν επαναπροςδιορίςουν. 

• Απεριόριςτοσ χρόνοσ διαφθμιςτικισ προβολισ: Ειδικότερα όςο αφορά τουσ δικτυακοφσ τόπουσ 

των επιχειριςεων, ςτουσ οποίουσ οι χριςτεσ μποροφν να ζχουν πρόςβαςθ 24 ϊρεσ το 

εικοςιτετράωρο και 365 μζρεσ το χρόνο.(http://go-online.gr/ebusiness) 

Γενικότερα, αυτό που διαφζρει τισ διαφθμίςεισ του Διαδικτφου από τισ παραδοςιακζσ, είναι θ 

δυνατότθτα πρόςβαςθσ από παντοφ, το μζγεκοσ αγοράσ ςτο οποίο απευκφνεται και θ ικανότθτα 

προςζλκυςθσ κάποιασ μάηασ ανκρϊπων. Θ περιοχι που απευκφνεται μια online διαφιμιςθ δεν 

περιορίηεται ςε μια ςυγκεκριμζνθ γεωγραφικι περιοχι όπωσ ςυμβαίνει με τθν παραδοςιακι 

διαφιμιςθ. Θ αλλθλεπίδραςθ, άλλωςτε, που προςφζρει το Διαδίκτυο είναι ζνα αρκετά ιςχυρό όπλο 

ςτα χζρια των διαφθμιςτϊν.Για τα on line διαφθμιςτικά βίντεο, πρζπει να λάβουμε υπόψθ ότι τα 

περιςςότερα δεν μποροφν να παραλειφκοφν γεγονόσ που φαίνεται να ζχουν ίςθ αξία με τισ 

παραδοςιακζσ τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ. ΢ε μια αξιολόγθςθ 238 εμπορικϊν ςθμάτων και 412 

προϊόντων ςε 915 εκτελζςεισ διαφθμίςεων ςτα προγράμματα τθλεόραςθσ με πλιρθ ροισ, 

διαπιςτϊκθκε ότι οι ςε online διαφθμίςεισ τα άτομα είχαν γενικζσ ανακλιςεισ μνιμθσ περίπου 65% 

ζναντι 46% που είχαν ςτισ τθλεοπτικζσ. Επιπλζον, οι μνιμθ για τα εμπορικά ςιματα για τισ online 

διαφθμίςεισ είναι επίςθσ υψθλότερεσ 50% ζναντι των τθλεοπτικϊν με 28%. Σο μινυμα ςτισ online 

είχε ανάκλθςθ 39% ζναντι του 21% τθσ τθλεόραςθσ και θ ςυμπάκεια ςε online διαφθμίςεισ ιταν 

26%, ζναντι των τθλεοπτικϊν όπου τα αποτελζςματα δείξανε 14%.(Hanekon J. & Rlessis C) 

 

2.4 Χρόςη και εφαρμογό τησ Διαδικτυακόσ Διαφόμιςησ ςτο διαδικτυακό 

marketing 
 

Σο Διαδίκτυο ζχει εξελιχκεί ςε μια δυναμικι και ζντονα ανταγωνιςτικι αγορά και οι υπεφκυνοι του 

μάρκετινγκ με τθ ςειρά τουσζχουν αντιλθφκεί ότι πρζπει και μποροφν να εκμεταλλευτοφν τθ νζα 

πραγματικότθτα ποικιλοτρόπωσ ακόμα και όταν δε χρθςιμοποιοφν το Διαδίκτυο για τθν εμπορία 

αγακϊν και υπθρεςιϊν. Σο Διαδικτυακό Ξάρκετινγκ αναφζρεται ςτθν εφαρμογι πολιτικϊν και 

πρακτικϊν μάρκετινγκ με τθ χριςθ του Διαδικτφου. Σθν τελευταία δεκαετία θ ακαδθμαικι 

κοινότθτα και οι πρακτικοί του μάρκετινγκ μελετοφν τθν εφαρμογι κεωριϊν του παραδοςιακοφ 
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μάρκετινγκ ςτο  InternetMarketing , αναλφουν τθν online καταναλωτικι ςυμπεριφορά και 

αναηθτοφν λφςεισ ςε ηθτιματα που απαςχολοφν τουσ καταναλωτζσ – χριςτεσ του Διαδικτφου όπωσ 

θ προςταςία προςωπικϊν δεδομζνων και θ αςφάλεια ‘’ςυναλλαγϊν’’ με τισ επιχειριςεισ. 

΢το νζο περιβάλλον μάρκετινγκ που ζχει διαμορφωκεί δίνεται θ δυνατότθτα ςτισ επιχειριςεισ να 

‘’αντιμετωπίςουν’’ κάκε καταναλωτι ξεχωριςτά  ,να αναπτφξουν προιόντα και υπθρεςίεσ που κα 

καλφπτουν τισ προδιαγραφζσ του και να κακιερϊςουν ζνα ‘’διάλογο’’ με τουσ πελάτεσ τουσ που 

μακροπρόκεςμα κα λειτουργιςει προσ όφελοσ και των δφο μερϊν. Ξε εργαλείο το Διαδίκτυο , το 

μάρκετινγκ μπορεί να διεκπεραιϊςει επιτυχϊσ τα παρακάτω: 

 Προςζλκυςη νζων πελατών και διατήρηςη των υπαρχόντων 

Θ επιχείρθςθ ζχοντασ μια ιςτοςελίδα παρζχει λεπτομερείσ ,ζγκυρεσ και ενθμερωμζνεσ ςε τακτά 

διαςτιματα πλθροφορίεσ ςχετικά με τα προιόντα ενιςχφοντασ το ενδιαφζρον νζων πικανϊν 

πελατϊν και τθν αγοραςτικι πρόκεςθ των υπάρχοντων πελατϊν τθσ. Παράλλθλα μπορεί να 

χρθςιμοποιιςει το Διαδικτυακό τθσ τόπο και ςαν μζςο φυςικισ διανομισ προιόντων διευρφνοντασ 

τον κφκλο εργαςιϊν τθσ. 

 Εξυπηρζτηςη και υποςτήριξη πελατών (Customer service and support) 

Θ παροχι υπθρεςιϊν υποςτιριξθσ ςτουσ πελάτεσ αποτελεί κυρίωσ κζμα πολιτικισ φιλοςοφίασ μιασ 

επιχείρθςθσ που με τθ βοικεια τθσ τεχνολογίασ του Διαδικτφου επιτυγχάνεται πιο εφκολα.Ο 

πελάτθσ ζχει τθ δυνατότθτα κατά τθ διάρκεια τθσ επίςκεψθσ του ςτο Διαδικτυακό τόπο μιασ 

επιχείρθςθσ να επικοινωνιςει άμεςα με τουσ ανκρϊπουσ τθσ χρθςιμοποιϊντασ το θλεκτρονικό 

ταχυδρομείο ι ζτοιμεσ φόρμεσ τθσ ιςτοςελίδασ για να πάρει περιςςότερεσ πλθροφορίεσ , οδθγίεσ 

για τθ χριςθ του προιόντοσ ι λφςεισ ςε προβλιματα που αντιμετϊπιςε πριν ι μετά τθν αγορά του. 

 ΢χεδιαςμόσ νζων προιόντων και επαναςχεδιαςμόσ των υπάρχοντων βάςει 

επανατροφοδότηςησ. 

Θ διαπροςωπικι επαφι που δθμιουργείται ανάμεςα ςτθν επιχείρθςθ και τον πελάτθ χάρθ ςτθν 

εφικτιμε το Διαδίκτυο αλλθλεπίδραςθ , λειτουργεί και προσ όφελοσ τθσ επιχείρθςθσ που 

αναγνωρίηει τισ ανάγκεσ των πελατϊν τθσ ,αρνθτικζσ ι κετικζσ αντιδράςεισ για νζα προιόντα ,τυχόν 

προβλιματα ι δυςαρζςκεια με τα υπάρχοντα προιόντα, επικυμίεσ γιαεπιπλζον υπθρεςίεσ κατάτθν 

αγορά ι μετά τθν αγορά των προιόντων που μποροφν να οδθγιςουν ςε επαναπροςδιοριςμό των 

προδιαγραφϊν που ζχουν τεκεί κατά τθν παραγωγικι διαδικαςία. 

 Πραγματοποίηςη ζρευνασ αγοράσ 
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Σο Διαδίκτυο αποτελεί ανεξάντλθτθ πθγι πλθροφοριϊν ζρευνασ αγοράσ ,υπάρχουν διακζςιμεσ 

τουλάχιςτον 2.000 βάςεισ δεδομζνων που ςυγκεντρϊνουν ςτοιχεία ερευνϊν αγοράσ , προιόντοσ 

και κοινοφ. Σαυτόχρονα , θ επιχείρθςθ μπορεί να χρθςιμοποιιςει το Διαδίκτυακό τθσ τόπο ςαν 

εργαλείο ζρευνασ αγοράσ δίνοντασ κριτιρια ςτουσ πελάτεσ ι τουσ απλοφσ επιςκζπτεσ προκειμζνου 

να ςυμπλθρϊςουν φόρμεσ ι ερωτθμαρολόγια και να αντλιςει τισ πλθροφορίεσ που χρειάηεται για 

να πάρει τισ ανάλογεσ αποφάςεισ μάρκετινγκ. 

 Προβολή και διαφήμιςη προιόντων και υπηρεςιών 

Θ Διαδικτυακι διαφιμιςθ αποτελεί τθν πιο ςυθκιςμζνθ και δθμοφιλι εφαρμογι του Internet 

Ξάρκετινγκ. Σο νζο πρότυπο επικοινωνίασ που κακιζρωςε το Διαδίκτυο βοικθςε ςτθν επίτευξθ του 

αντικειμενικοφ διαφθμιςτικοφ ςτόχου , δθλαδι ςτθν επικοινωνία τθσ ςωςτισ πλθροφορίασ ςτο 

κατάλλθλο κοινό με πειςτικό τρόπο. Θ ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου ενδυναμϊνει το ρόλο 

τθσ Διαδικτυακισ διαφιμιςθσ .Από τθν άλλθ θ Διαδικτυακι διαφιμιςθ ‘’τροφοδοτεί’’ το 

θλεκτρονικό εμπόριο παρζχοντασ αναγνωριςιμότθτα προςελκφοντασ τουσ πικανοφσ πελάτεσ και 

παίηοντασ το ρόλο του ενδιάμεςου ςτθν διαπροςωπικι τουσ επικοινωνία. 

 

Αναγνωριςι-
μότθτα

Προςζλκυςθ

Επίςκεψθ/

Επικοινωνία

Αγορά

Επανάλθψθ 
Αγοράσ
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Ακόμα και οι πιο αυςτθροί κριτζσ τθσ Διαδικτυακισ διαφιμιςθσ αναγνωρίηουν τθ ςθμαντικότθτα 

του ρόλου ςτο πρόγραμμα μάρκετινγκ των επιχειριςεων που δραςτθριοποιοφνται εμπορικά ςτο 

Διαδίκτυο. Ωςτόςο τα οφζλθ τθσ επικοινωνίασ που κακιζρωςε και παρζχει θ Διαδικτυακι 

διαφιμιςθ είναι αναγκαία για όλεσ τισ επιχειριςεισ ανεξάρτθτα από τουσ ειδικοφσ ςτόχουσ που 

ζχει κζςει.(Sandhusen.R.L.,2003) 

 

 

2.5Εταιρικϋσ Διαφημιςτικϋσ Ιςτοςελύδεσ 
 

2.5.1 Κύκλοσ Ζωόσ Εταιρικών Διαφημιςτικών Ιςτοςελύδων 
 

2.5.1.1 Τεχνικϊ Χαρακτηριςτικϊ Τραπεζικών Ιςτοςελύδων & Προβολό μϋςω Διαδικτύου 

Από το 1997 θ διαδικτυακι διαφιμιςθ πζραςε από το πειραματικό ςτάδιο ςτο ςτάδιο τθσ πλιρουσ 

ανάπτυξθσ. Σο ίδιο ζτοσ θ Internet Advertising Bureau (IAB) πραγματοποίθςε ζρευνα ςε δϊδεκα 

μεγάλουσ διαδικτυακοφσ τόπουσ. Σο ςυμπζραςμα τθσ ζρευνασ ιταν ότι θ διαδικτυακι διαφιμιςθ 

ςυμβάλλει όλο και περιςςότερο ςτθν αναγνωριςιμότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν, αποκτά μεγάλθ 

επικοινωνιακι ιςχφ και ενιςχφει τθν αγοραςτικι επικυμία των χρθςτϊν.  

΢υγκεκριμζνα θ ζρευνα ζδειξε τα εξισ: 

 Θ αποδοχι τθσ onlineδιαφιμιςθσ από το καταναλωτικό κοινό αυξάνεται διαρκϊσ και είναι 

ιδθ ςχετικά ςυγκρίςιμθ με εκείνθ των παραδοςιακϊν ΞΞΕ. 

 Θ onlineδιαφιμιςθ ςυμβάλλει ςτθν αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ του διαφθμιηόμενου, 

ακόμα μετά από μια και μόνο ζκκεςθ του χριςτθ ςτο διαφθμιςτικό μινυμα. 

 Θ online διαφιμιςθ προςφζρει ιδιαίτερθ επικοινωνιακι ιςχφ ςτα επϊνυμα προϊόντα και 

υπθρεςίεσ. 

 Θ online διαφιμιςθ διακζτει τθ δυναμικι να ςυμβάλλει ςτθν αφξθςθ των πωλιςεων. 

 Θ ενεργθτικι προτίμθςθ του χριςτθ ςτο διαφθμιςτικό banner(click-through) δεν ςυμβάλλει 

ιδιαίτερα ςτθν επικοινωνιακι αποτελεςματικότθτα των προϊόντων και υπθρεςιϊν. 
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 Θ onlineείναι πιο πικανό ςτο μζλλον να κερδίςει τθν προςοχι του χριςτθ,ςε ςφγκριςθ με 

τθν τθλεοπτικι διαφιμιςθ. 

 

Δεν είναι λίγοι εκείνοι που, βάςιμα, ιςχυρίηονται πωσ το Διαδίκτυο είναι ζνα «φρζςκο» και 

αποδοτικό μζςο διαφιμιςθσ και προβολισ προϊόντων-υπθρεςιϊν, που προχποκζτει ενεργθτικι 

ςυμμετοχι του χριςτθ των δικτυακϊν τόπων, ςυνεπϊσ και των διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων που 

μεταδίδονται μζςω αυτϊν. Αλικεια, ποιεσ είναι οι χρθςιμοποιοφμενεσ πρακτικζσ προβολισ και 

διαφιμιςθσ τραπεηικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν με τθ χριςθ διαδραςτικϊν εφαρμογϊν;  

Θ μζχρι τϊρα εμπειρία δείχνει ότι το Διαδίκτυο λειτουργεί ωσ μζςο μετάδοςθσ πλθροφοριϊν, 

ενθμζρωςθσ και ψυχαγωγίασ, αλλά και ωσ μζςο επικοινωνίασ. Θ χριςθ του μπορεί να μθν ζχει 

φτάςει ακόμθ ςτα προςδοκϊμενα επίπεδα, αλλά για τον κόςμο τθσ επικοινωνίασ και 

τθσδιαφιμιςθσ, το διαδίκτυο εξακολουκεί να είναι ζνα πολλά υποςχόμενο μζςο προσ 

εκμετάλλευςθ, ςτθν κατεφκυνςθ τθσ ενθμζρωςθσ και επικοινωνίασ με τουσ καταναλωτζσ κακϊσ και 

τθσ προϊκθςθσ προϊόντων προσ αυτοφσ.Παρότι κφριοσ ςκοπόσ χριςθσ μιασ διαδραςτικισ 

εφαρμογισ δεν είναι θ διαφιμιςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν, αλλά θ ενθμζρωςθ του επιςκζπτθ-

πελάτθ, όπωσ αποδεικνφεται από τθν μελζτθ των ιςτοπζδων των τραπεηϊν, ζνα μεγάλο μζροσ τουσ 

(χϊροσ διεπιφάνειασ, αρικμόσ ςελίδων κ.λπ.) είναι αφιερωμζνο ςτθν προβολι και διαφιμιςθ 

τραπεηικϊν προϊόντων-υπθρεςιϊν για ιδιϊτεσ και επιχειριςεισ. «Θ διαφθμιςτικι χριςθ του 

Διαδικτφου ζχει ξεκινιςει εδϊ και πολφ λίγα χρόνια και αναηθτοφνται ςυνεχϊσ τρόποι και 

ςτρατθγικζσ, ϊςτε το νζο αυτό μζςο να περιλθφκεί αποτελεςματικά ςτο πρόγραμμα marketing και 

πιο ςυγκεκριμζνα ςτο μείγμα προβολισ μιασ επιχείρθςθσ». (http://go-online.gr/ebusiness) 

 

2.5.1.2 Ιςτορικό Αναδρομό τησ Χρόςησ του Διαδικτύου ωσ Μϋςου Προβολόσ & 

Διαφόμιςησ 

Θ online διαφιμιςθ ξεκίνθςε, με τθ χριςθ του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail), ςτισ αρχζσ τθσ 

δεκαετίασ του 1990. Σο Διαδίκτυο εκείνθ τθν εποχι ςτθν Ελλάδα το χρθςιμοποιοφςαν περιςςότερο 

ακαδθμαϊκοί, φοιτθτζσ, επιςτιμονεσ και ερευνθτζσ, οι οποίοι και αντζδραςαν με τθν ειςαγωγι 

τεχνικϊν διαφιμιςθσ ςε αυτό, αφοφ γι ' αυτοφσ το διαδίκτυο ιταν τόποσ ανταλλαγισ 

επιςτθμονικϊν, επαγγελματικϊν και πνευματικϊν ιδεϊν και πλθροφοριϊν και μόνον. Θ εξάπλωςθ 

τθσ χριςθσ του Διαδικτφου ςε ποικίλα κοινωνικά ςτρϊματα, ςε εργαηόμενουσ και κυρίωσ νζουσ, 

που είχαν ενδιαφζρον για τθ ςυλλογι πλθροφοριϊν και τθν ψυχαγωγία, κατζςτθςε το διαδίκτυο 

εναλλακτικό και ελκυςτικό μζςο προβολισ. 
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Για λόγουσ δθμογραφικοφσ, το Διαδίκτυο δεν προςεγγίηει, ωσ μζςο προβολισ, τθν 

αποτελεςματικότθτα των παραδοςιακϊν μζςων διαφιμιςθσ. Ξια διαδραςτικι εφαρμογι είναι ζνα 

ςυμπλθρωματικό μζςο επικοινωνίασ και προβολισ, ςχετικά πιο ςφνκετο, πιο πολφπλοκο και πιο 

ακριβό (για τον πελάτθ), ςε ςφγκριςθ με τα ςυμβατικά μζςα προβολισ και διαφιμιςθσ. ΢το 

Διαδίκτυο, ςε αντίκεςθ με τα άλλα παραδοςιακά μζςα, ο καταναλωτισ ςχεδόν επιλζγει το πότε κα 

δει μια διαφιμιςθ, κι αυτό είναι μια εγγενισ αδυναμία του. 

 

Ολοκλθρϊκθκε θ ετιςια ζρευνα του 2012 για το Θλεκτρονικό Εμπόριο Β2C και τθν ςυμπεριφορά 

online καταναλωτϊν, του Εργαςτθρίου Θλεκτρονικοφ Εμπορίου του Οικονομικοφ Πανεπιςτθμίου 

Ακθνϊν. Θ ανάπτυξθ του θλεκτρονικοφ εμπορίου B2C είναι ιδιαίτερα αυξθτικι το 2012, όπου 1,9 

εκατ.  Ζλλθνεσ ςυνολικά αγόραςαν online προϊόντα ι υπθρεςίεσ αξίασ €2,9 δισ. 

  

Οι Ζλλθνεσ online καταναλωτζσ ζκαναν κατά μζςο όρο ετθςίωσ 20 αγορζσ μζςω του διαδικτφου 

ςυνολικισ αξίασ 1.600 €. Άρα ςτουσ βαςικοφσ δείκτεσ μζτρθςθσ τθσ online αγοράσ είχαμε αφξθςθ το 

2012 κατά 25-35% ενϊ ςτισ ςυνολικζσ αγορζσ θ αφξθςθ ιταν πάνω από 50% ςε ςχζςθ με το 2011. Θ 

μεγάλθ ςθμαςία του διαδικτφου για τισ αγορζσ καταγράφεται επίςθσ από τθν τάςθ ότι οι online 

καταναλωτζσ για το 50% των αγορϊν τουσ που ζκαναν το 2012 ςε φυςικά καταςτιματα είχαν 

ψάξει, ςυγκρίνει προϊόντα, και κάνει ζρευνα αγοράσ ςτο Internet πριν κάνουν τθν αγορά. 

  

Σι αγόραςαν οι Ζλληνεσ καταναλωτζσ online 

  

Όςον αφορά τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που αγοράςκθκαν online το 2012 παρατθροφμε ζνα 

μεγάλο εφροσ κατθγοριϊν, που είναι ςτοιχείο πλζον ωριμότθτασ τθσ Ελλθνικισ αγοράσ. Σθν 

μεγαλφτερθ αφξθςθ είχαμε ςτισ ταξιδιωτικζσ υπθρεςίεσ (από τθν 3θ ςτθν 1θ κζςθ), που ςυνδυάηεται 

με τθν επιτυχι λειτουργία πολφ επαγγελματικϊν online ταξιδιωτικϊν πρακτορείων που 

προςφζρουν πλζον εντόσ και εκτόσ Ελλάδοσ ολοκλθρωμζνεσ υπθρεςίεσ. Επίςθσ μεγάλθ αφξθςθ 

είχαμε ςτα  είδθ ζνδυςθσ και υπόδθςθσ (από τθν 10θ ςτθν 5θ κζςθ) λόγω των προτιμιςεων των 

Ελλινων καταναλωτϊν για αγορά επϊνυμων (αλλά ταυτόχρονα) φκθνϊν προϊόντων που ιδθ 

προςφζρουν αρκετά θλεκτρονικά καταςτιματα πλζον ςτθν κατθγορία αυτι. Αξιοςθμείωτθ είναι 

πλζον θ εμφάνιςθ για πρϊτθ φορά μίασ νζασ μεγάλθσ κατθγορίασ υπθρεςιϊν γφρω από τισ 

τθλεπικοινωνίεσ, αςφάλειεσ, ενοικίαςθ / πϊλθςθ, χρθματοοικονομικά / νομικά. 
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Όςον αφορά τισ τρείσ ςοφπερ μεγάλεσ κατθγορίεσ αγορϊν, τα φυςικά προϊόντα ζχουν τθν πρωτιά, 

με τισ υπθρεςίεσ να ζρχονται δυναμικά δεφτερεσ (λόγω τουριςμοφ και τθσ εμφάνιςθσ των νζων 

υπθρεςιϊν) και τα ψθφιακά προϊόντα με αρκετι διαφορά ςτθν τρίτθ κζςθ. Για τθν αξία των 

αγορϊν υπάρχει ζνα εμφανζσ segmentation τθσ αγοράσ αφοφ τα 2/3 των χρθμάτων ξοδεφονται ςε 

προϊόντα / υπθρεςίεσ τεχνολογίασ και τουριςμοφ και μόνο το 1/3 ςε όλεσ τισ άλλεσ 20 κατθγορίεσ. 

Αναμζνουμε βζβαια τα επόμενα χρόνια αυτό το ποςοςτό να αυξθκεί ςτο επίπεδο των 

Δυτικοευρωπαϊκϊν χωρϊν. 

  

Από ελληνικά ή ξζνα sites; 

  

΢τισ ςθμαντικζσ ςυμπεριφορζσ των online αγοραςτϊν καταγράφουμε ότι μόνο το 61% των αγορϊν 

πραγματοποιικθκε ςε Ελλθνικά sites (ςε αντίκεςθ με τθν τάςθ των Ευρωπαϊκϊν χωρϊν όπου το 

80% των αγορϊν είναι από εκνικά / τοπικά sites). Άρα αναμζνουμε τα επόμενα χρόνια να 

αυξάνεται το ποςοςτό αυτό και να πλθςιάηει ςταδιακά το ευρωπαϊκό μζςο όρο. Σα sites των online 

προςφορϊν επθρεάηουν τον Ζλλθνα, αφοφ 8/10 τα επιςκζπτονται και 6/10 αγοράηουν μζςω των 

προςφορϊν (μόνο βζβαια 7% πολφ ςυχνά). ΢τθν παραλαβι των προϊόντων θ επίςκεψθ ςτο 

κατάςτθμα δεν είναι αμελθτζα ςυμπεριφορά (τθν προτιμοφν 1/3 καταναλωτζσ), ενϊ θ αξία των 

online αγορϊν για το 2013 αναμζνεται να κυμανκεί ςτα ίδια επίπεδα. 

  

Παράγοντεσ δυςπιςτίασ 

  

Θ δυςπιςτία των Ελλινων για το διαδίκτυο και τισ αγορζσ από απόςταςθ είναι ο κφριοσ παράγοντασ 

επιρροισ ςτθν επιλογι on-line εταιρίασ, αφοφ 7/10 online καταναλωτζσ αναφζρουν ωσ πρϊτο 

παράγοντα επιλογισ θλεκτρονικοφ καταςτιματοσ τθν “προςφορά αςφαλοφσ τρόπου πλθρωμισ 

μζςω γνωςτοφ φορζα”. ΢τθν δεφτερθ κζςθ, όπωσ και πζρυςι παραμζνουν οι ξεκάκαροι όροι 

χριςθσ (πχ. επιςτροφι προϊόντων) ενϊ πολφ κοντά είναι θ ευκολία ςτθν πλοιγθςθ / επιλογι, θ 

εξυπθρζτθςθ και θ ευχρθςτία / ςχεδίαςθ του site. Σο ενδιαφζρον είναι ότι πλζον ο Ζλλθνασ online 

καταναλωτισ αναφζρει όλεσ τισ μεταβλθτζσ επιλογϊν που ανικουν ςτισ 4 μεγάλεσ κατθγορίεσ 

κεμάτων που λαμβάνουμε υπ’ όψθ ςτθν  ανάπτυξθ ενόσ επιτυχθμζνου θλεκτρονικοφ 
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καταςτιματοσ: αςφάλεια / πιςτοποίθςθ, site (γριγορο / εφχρθςτο), εξυπθρζτθςθ, branding. Παρ’ 

όλα αυτά τα 2/3 αναφζρουν ότι πολφ πικανόν να αγόραηαν από ζνα θλεκτρονικό κατάςτθμα ακόμα 

και αν δεν κάλυπτε τα παραπάνω κριτιρια αλλά είχε χαμθλζσ τιμζσ και πολλζσ προςφορζσ. Αυτό 

είναι χαρακτθριςτικό των εκνικϊν οικονομιϊν ςε φφεςθ. 

  

Σρόποι πληρωμήσ 

  

Όςον αφορά τουσ τρόπουσ πλθρωμισ, θ αντικαταβολι παραμζνει ακόμθ ςτθν πρϊτθ κζςθ, 

χαρακτθρίηοντασ τθν ιδιαιτερότθτα του Ζλλθνα online αγοραςτι. Παρ’ όλα αυτά τα υψθλά ποςοςτά 

ςτθσ πιςτωτικισ κάρτασ (με 48%), του Pay Pal (με 43%) και τθσ χρεωςτικισ κάρτασ (με 38%) 

καταγράφουν τθν ςταδιακι αλλαγι ςυμπεριφοράσ των Ελλινων καταναλωτϊν για τθν 

εμπιςτοςφνθ και αςφάλεια των ςυναλλαγϊν αλλά και τθν ςοβαρι προςπάκεια των 

χρθματοπιςτωτικϊν ιδρυμάτων ςτθν Ελλάδα για προςφορά ςχετικϊν αςφαλϊν υπθρεςιϊν κακϊσ 

και τθσ ςυνεχοφσ ενθμζρωςθσ και εκπαίδευςθσ των Ελλινων online καταναλωτϊν. 

Σο internetαποκτά κακθμερινά όλο και περιςςότερουσ χριςτεσ και μζρα με τθν μζρα κακιερϊνεται 

ωσ το νζο μζςο επικοινωνίασ και πλθροφόρθςθσ που απευκφνεται ςτο ευρφ κοινό. 

 

Ξε περίπου 300 εκατομμφρια χριςτεσ ςε όλο τον κόςμο και εκπλθκτικοφσ ρυκμοφσ αφξθςθσ, που 

ανεβάηουν τουσ χριςτεσ το 2010 ςε 500 εκατομμφρια, με εμβζλεια που δεν περιορίηεται από 

δίκτυα διανομισ ι ακτίνεσ εκπομπισ των ραδιοτθλεοπτικϊν ςθμάτων, είναι προφανζσ ότι αποτελεί 

το μόνο πεδίο εμπορικισ εκμετάλλευςθσ για τισ επιχειριςεισ ωσ μζςο διαφιμιςθσ ι εναλλακτικό 

δίκτυο προϊκθςθσ προϊόντων. 

Θ εξάπλωςθ του διαδικτφου τα τελευταία χρόνια ξεπζραςε κάκε προςδοκία. Ακόμα και ο 

πρωτοπόροσ ςτισ νζεσ τεχνολογίεσ ιδιοκτιτθσ τθσ Microsoft, Bill Gates, διλωνε με ζκπλθξθ μερικά 

χρόνια πριν, ότι κα κορόιδευε όποιον ιςχυριηόταν ότι οι περιςςότερεσ διαφθμίςεισ ςτθν τθλεόραςθ 

κα ανζφεραν URL (που υποδθλϊνει τθν διαφθμιςτικι παρουςία τθσ εταιρείασ ςτο διαδικτφο). Μι 

όμωσ ςτθν Αμερικι περιςςότερεσ από 70% των επιχειριςεων του Fortune 500 ζχουν παρουςία ςτο 

διαδικτφο με Web sites για επικοινωνία με πελάτεσ και προμθκευτζσ, ενϊ 60% των νοικοκυριϊν 

ζχει πρόςβαςθ ςτο διαδικτφο.   

΢τθν Ελλάδα οι χριςτεσ του διαδικτφουεκτιμϊνται ςε 3000000, και τα sites δζχονται κακθμερινά 

αρκετζσ εκατοντάδεσ χιλιάδεσ επιςκζπτεσ, που ςθμαίνει ότι θ διαφιμιςθ ςε μία θλεκτρονικι 
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διεφκυνςθ απευκφνεται ιδθ ςε μεγαλφτερο κοινό από αυτό που ζχουν πολλά περιοδικά μεςαίασ 

κυκλοφορίασ. 

Ενκαρρυντικά είναι τα μθνφματα για τθ διείςδυςθ του διαδικτφου ςτθν Ελλάδα, τα οποία 

προζρχονται από πρόςφατθ ζρευνα τθσ GfK Market Analysis που πραγματοποιικθκε αναφορικά με 

τθ χριςθ του Διαδικτφου ςτθν Ακινα, τθ Θεςςαλονίκθ και τισ αςτικζσ περιοχζσ τθσ χϊρασ. 

΢υγκεκριμζνα, θ διείςδυςθ ςτα νοικοκυριά αυξικθκε, και για το χρονικό διάςτθμα Ιουλίου-

Οοεμβρίου 2003 ανζρχεται ςε 28%, ζναντι 26% που ιταν τον περαςμζνο Ξάρτιο. Θ ςχετικι ζρευνα 

πραγματοποιικθκε μζςω τθλεφωνικϊν ςυνεντεφξεων ςε αντιπροςωπευτικό πανελλαδικό δείγμα 

1250 ατόμων (ανδρϊν και γυναικϊν θλικίασ 18-64 ετϊν).  

΢φμφωνα με τα ςυμπεράςματα τθσ ζρευνασ, το προφίλ του μζςου χριςτθ διαδικτφου ςτθ χϊρα μασ 

διαμορφϊνεται ωσ εξισ : Άνδρεσ (35%), θλικίασ 18-24 χρονϊν (50%) που διακζτουν 

ανϊτερθ/ανϊτατθ μόρφωςθ (50%) και ανικουν ςτθν ανϊτερθ οικονομικι/κοινωνικι τάξθ (53%), 

ενϊ κατοικοφν ςτθ Θεςςαλονίκθ (42%) και τθν Ακινα (38%). 

Αναφορικά με τον τρόπο ςφνδεςθσ με το διαδικτφοτο 59% των χρθςτϊν διακζτει πρόςβαςθ από το 

ςπίτι, το 30% ςυνδζεται από τον εργαςιακό χϊρο, ενϊ ακολουκοφν τα Internet cafes και τα 

πανεπιςτιμια με ποςοςτά 5% και 7% αντίςτοιχα. Σζλοσ 2% "ςερφάρει" ςτο διαδικτφο από 

ςυγγενικά ι φιλικά ςπίτια. 

Ποιοι είναι οι λόγοι που ωκοφν τουσ χριςτεσ ςτο διαδικτφο Θ ςυντριπτικι πλειονότθτα των 

ερωτθκζντων (86%)κεωροφν ότι ο ποιο ςθμαντικόσ ρόλοσ είναι θ ενθμζρωςθ και θ πλθκϊρα των 

πλθροφοριϊν που μπορεί κανείσ να εντοπίςει για οποιοδιποτε κζμα. Ακολουκοφν από απόςταςθ θ 

ψυχαγωγία (40%) και θ χριςθ υπθρεςιϊν θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail) με ποςοςτό 34%. 

΢ίγουρο είναι ότι θ διαφιμιςθ δεν μπορεί να αγνοιςει το νζο μζςο και το νζο μζςο χρειάηεται τα 

ζςοδα τθσ διαφιμιςθσ για να βελτιϊςει και επεκτείνει τισ υπθρεςίεσ του. Σα διακζςιμα τεχνολογικά 

εργαλεία πλαταίνουν τισ δυνατότθτεσ τθσ αυτοματοποιθμζνθσ αμφίδρομθσ επικοινωνίασ ςτο 

marketing 

 

Σο διαδικτφο ενδείκνυται για αμφίδρομθ επικοινωνία που υπόςχεται να είναι τόςο ζξυπνθ, ακριβισ 

και πειςτικι, όςο και θ προςωπικι επαφι.(http://epixeirimatikotita.gr) 
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2.6 Εμπειρικϋσ Μελϋτεσ 
 

Ξζχρι και ςιμερα ζχουν πραγματοποιθκεί αρκετζσ ζρευνεσ ςχετικά με τθ διαφιμιςθ ςτο internet 

τόςο από τθν πλευρά των επιχειριςεων ,που κάνει πολλοφσ επιχειρθματίεσ να αναρωτιοφνται αν 

αξίηει τον κόπο να διακζςουν κάποια χριματα για τθν διαφιμιςθ τθσ επιχείρθςθσ τουσ ςτο 

διαδίκτυο ,όςο και  από τθν πλευρά των χρθςτϊν πωσ αλλθλεπιδροφν με αυτζσ τισ διαφθμίςεισ και 

τθν εμπιςτοςφνθ που δείχνουν ϊςτε να πραγματοποιιςουν online αγορζσ. 

 

2.6.1 Χρόςη τησ διαφόμιςησ ςτο διαδύκτυο 

 

Αναφορικά με τθν ελλθνικι πραγματικότθτα ,πρόςφατεσ ζρευνεσ ζδειξαν ότι  διαδικτυακι 

διαφιμιςθ ςτθ χϊρα μασ κινείται ανοδικά.΢ιμερα, ςτθν Ελλάδα, με βάςθ μετριςεων, θ ςυνολικι 

διαφθμιςτικι δαπάνθςτο Ιnternet είναι περίπου3% ζωσ 4% τθσ ςυνολικισετιςιασ διαφθμιςτικισ 

δαπάνθσ προσ όλα τα μζςα. Σο ίδιο ποςοςτόςτθν Ουγγαρία ανζρχεται ςε 8%, ςτθν Πολωνία ςε 10% 

και ςτθ Γαλλία ςε 18%. Φαίνεται, λοιπόν, ότι θΕλλάδα ςε ό,τι αφορά τον τομζα τθσ διαδικτυακισ 

διαφιμιςθσ διακζτει ςθμαντικό περικϊριοανάπτυξθσ. Ξάλιςτα για τθνΕλλάδα, ςφμφωνα 

μεζρευνεσ που ζχουν διεξαγεί,τα επόμενα τρία ωσ τζςςερα χρόνιαθ διαφθμιςτικι δαπάνθ για το 

Ιnternet αναμζνεται να αγγίξει το 12%.  

Βζβαια μετά από ςταςιμότθτα διαρκείασ λόγω τθσ οικονομικισ κρίςθσ, θ διαφιμιςθ ςτο διαδίκτυο 

φαίνεται να παίρνει ξανά τα πάνω τθσ, παρόλο που οι διαφθμιςτικοί τηίροι ςτα ζντυπα και 

ραδιοτθλεοπτικά μζςα διεκνϊσ παραμζνουν ςε φφεςθ, γεγονόσ που ζχει οδθγιςει ςε μεγάλεσ 

περικοπζσ δαπανϊν και απολφςεισ ςτθ διαφθμιςτικι βιομθχανία.  

Δεν λείπουν οι αναλφςεισ ότι οι διαφθμίςεισ ςτον Σφπο, ακόμα και ςτισ πιο κακιερωμζνεσ 

εφθμερίδεσ, δεν κα επιςτρζψουν ποτζ ςτα προ τθσ φφεςθσ επίπεδα, ενϊ αντίκετα οι προοπτικζσ 

για τθ διαφιμιςθ ςτο Κντερνετ διαγράφονται αιςιόδοξεσ. 

Οι διαφθμιςτζσ πλζον διοχετεφουν ςτο Web ζνα ςυνεχϊσ αυξανόμενο μερίδιο των διαφθμιςτικϊν 

προχπολογιςμϊν, κεωρϊντασ ότι τελικά εκεί οι υποψιφιοι καταναλωτζσ περνάνε πια τον 

περιςςότερο ελεφκερο χρόνο τουσ. 
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Επιπλζον, οι διαφθμίςεισ ςτο Κντερνετ είναι φκθνότερεσ, ενϊ οι νζεσ τεχνολογίεσ ςτο διαδίκτυο 

επιτρζπουν να ξζρουν οι διαφθμιςτζσ και οι διαφθμιηόμενοι αν οι οnline διαφθμίςεισ βγάηουν 

τελικά τα χριματά τουσ ι όχι. 

Ξε βάςθ τισ διαγραφόμενεσ τάςεισ, θ PricewaterhouseCoopers εκτιμά ότι το 2013 το 19% (87 δις. 

δολ.) τθσ παγκόςμιασ διαφθμιςτικισ δαπάνθσ κα κατευκφνεται ςτο Κντερνετ, ζναντι μόλισ 4% (18 

δις. δολ.) το 2004. 

Θ εξζλιξθ αυτι κα κάνει το διαδίκτυο το τρίτο μεγαλφτερο μζςο μάρκετινγκ διεκνϊσ. ΢τθν κορυφι 

αναμζνεται να παραμείνει θ τθλεόραςθ με 36% (168 δις. δολ.) των παγκόςμιων διαφθμιςτικϊν 

εςόδων ζναντι 35% το 2004. 

΢τθ δεφτερθ κζςθ κα ακολουκιςουν οι εφθμερίδεσ με μερίδιο 20% (92 δις. δολ.), εμφανίηοντασ 

ςθμαντικι πτϊςθ από το ποςοςτό 28% του 2004. 

Ενδεικτικό για τθ νζα ανοδικι τάςθ είναι ότι θ Google ανακοίνωςε αφξθςθ 7% των διαφθμιςτικϊν 

εςόδων τθσ, το μεγαλφτερο ποςοςτό αφξθςθσ φζτοσ. 

Οι διαφθμίςεισ τθσ εταιρίασ, που ςυνδζονται με τισ online ζρευνεσ, είναι το τελευταίο πράγμα που 

κόβουν από τα «μπάτηετ» τουσ οι διαφθμιςτικζσ εταιρίεσ και οιδιαφθμιηόμενοι, αλλά και το πρϊτο 

πράγμα που ζλκει νζα χριματα ςε φάςθ οικονομικισ ανάκαμψθσ όπωσ τϊρα. 

Από τθν άλλθ όμωσ, τα διαφθμιςτικά ζςοδα του Yahoo ζπεςαν ξανά κατά 12% ςτο τρίτο τρίμθνο 

ζναντι πτϊςθσ 13% ςτο πρϊτο εξάμθνο φζτοσ. (PricewaterhouseCoopers ,2013). 

 

2.6.2 Έρευνα ςχετικϊ με τισ απόψεισ των χρηςτών για τη διαφόμιςη ςτο 

διαδύκτυο και ςτα υπόλοιπα παραδοςιακϊ μϋςα. 

 

Ζρευνα δείχνει τθν εμπιςτοςφνθ των καταναλωτϊν ςτθν online διαφιμιςθ. 

΢φμφωνα με ζρευνα τθσ Nielsen, ποςοςτό 92% των καταναλωτϊν παγκοςμίωσ δθλϊνει ότι 

εμπιςτεφεται περιςςότερο ωσ είδοσ διαφιμιςθσ το word-of-mouth (από ςτόμα ςε ςτόμα) και τισ 

προτάςεισ φίλων και οικογζνειασ –το ποςοςτό αυτό αυξικθκε κατά 18% από το 2007. Οι online 

κριτικζσ των καταναλωτϊν είναι το δεφτερο πιο εμπιςτευόμενο είδοσ διαφιμιςθσ, κακϊσ ποςοςτό 

70% δθλϊνει ότι εμπιςτεφεται τθν πλατφόρμα αυτι –το ποςοςτό αυτό αυξικθκε κατά 15% ςε 

τζςςερα χρόνια. 
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Θ επιςκόπθςθ τθσ Nielsen για τθν εμπιςτοςφνθ ςτισ διαφθμίςεισ ςε περιςςότερουσ από 28.000 

ερωτθκζντεσ μζςω τουσ διαδικτφου ςε 56 χϊρεσ δείχνει ότι ςχεδόν το 47% των καταναλωτϊν 

δθλϊνει ότι εμπιςτεφονται τισ διαφθμίςεισ ςτα ςυνδρομθτικά κανάλια τθσ τθλεόραςθσ, των 

περιοδικϊν και των εφθμερίδων, ποςοςτό που μειϊκθκε κατά 24%, 20% και 25% αντίςτοιχα από το 

2009. Παρόλα αυτά, θ πλειονότθτα των διαφθμιςτικϊν δαπανϊν γίνεται ςτα παραδοςιακά ι 

ςυνδρομθτικά μζςα, όπωσ θ τθλεόραςθ. 

"Κακϊσ οι brand marketers αναηθτοφν αποδοτικζσ ςτρατθγικζσ, θ επιςκόπθςθ τθσ Nielsen δείχνει 

ότι ο ςυνεχισ πολλαπλαςιαςμόσ των μθνυμάτων επθρεάηει το πόςο καλά αντθχοφν ςτο 

προοριηόμενο κοινό ςε διάφορεσ πλατφόρμεσ", αναφζρει ο Randall Beard, ςτζλεχοσ του τμιματοσ 

Advertiser Solutions τθσ Nielsen. "Παρόλο που θ τθλεοπτικζσ διαφθμίςεισ κα παραμείνουν για τισ 

εταιρίεσ το κφριο μζςο διαςφνδεςθσ με το κοινό, λόγω τθσ αςφγκριτθσ με τα άλλα μζςα εμβζλειασ, 

οι καταναλωτζσ ανά τον κόςμο ςυνεχίηουν να κεωροφν πιο αξιόπιςτεσ τισ προτάςεισ των φίλων, 

κακϊσ και τισ online απόψεισ των καταναλωτϊν". 

Θ ζρευνα επίςθσ δείχνει ότι το 58% των καταναλωτϊν online εμπιςτεφονται περιςςότερο μθνφματα 

ςε ιςτοςελίδεσ των εταιριϊν, ενϊ 50% βρίςκει ότι τα emails που λαμβάνουν με τθ ςυναίνεςθ τουσ 

είναι αρκετά αξιόπιςτα. 

Ποςοςτό 40% των ερωτθκζντων παγκοςμίωσ δθλϊνει ότι τα προϊόντα που παρουςιάηονται ςτθν 

τθλεόραςθ είναι αξιόπιςτα, ενϊ 42% εμπιςτεφεται τισ διαφθμίςεισ ςτο ραδιόφωνο και 41% τα πριν 

τθν ταινία ςτο ςινεμά μθνφματα. 

Εμπιςτοςφνη ςτισ online διαφημίςεισ 

Ποςοςτό 36% των online καταναλωτϊν παγκοςμίωσ αναφζρει ότι εμπιςτεφεται τα online 

διαφθμιςτικά video και 33% τα μθνφματα των online banner, από 26% που βριςκόταν το 2007. Σισ 

διαφθμίςεισ που προβάλλονται ςτα αποτελζςματα από τισ μθχανζσ αναηιτθςθσ του διαδικτφου τισ 

εμπιςτεφεται το 40% των ερωτθκζντων από το 34% που βριςκόταν το 2007, ενϊ αυτζσ των 

κοινωνικϊν δικτφων κεωροφνται αξιόπιςτεσ από το 36%.. 

"Θ αφξθςθ τθσ εμπιςτοςφνθσ ςτισ online διαφθμίςεισ τα τελευταία τζςςερα χρόνια κα πρζπει να 

ωκιςει τουσ υπεφκυνουσ του μάρκετινγκ να επενδφςουν περιςςότερα ςε αυτό το μζςο", ανζφερε ο 

Beard. 

Εμπιςτοςφνη ςτισ διαφημίςεισ ςτα κινητά 

΢φμφωνα με τθ Nielsen, το ζνα-τρίτο των ερωτθκζντων εμπιςτεφεται τισ διαφθμίςεισ ςτα βίντεο και 

ςτα banner ςτισ κινθτζσ ςυςκευζσ όπωσ τα tablets και τα smartphones. Περίπου το 29% των online 
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καταναλωτϊν διλωςε ότι εμπιςτεφεται τα μθνφματα των κινθτϊν, ποςοςτό που αυξικθκε κατά 

21% από το 2009 και 61% από το 2007 

΢υνάφεια των διαφημίςεων με τισ απαιτήςεισ του κοινοφ 

Ωσ προσ τθ ςυνάφεια των διαφθμίςεων με το κοινό, 50% των online καταναλωτϊν βρίςκει ότι οι 

διαφθμίςεισ ςτθν τθλεόραςθ είναι ςχετικζσ με το τι αναηθτοφν, ιδιαίτερα οι καταναλωτζσ ςτθ Ξζςθ 

Ανατολι, τθν Αφρικι και το Πακιςτάν, όπου το 65% βρίςκει τισ διαφθμίςεισ ςτθν τθλεόραςθ αρκετά 

ςυναφείσ με τισ ανάγκεσ τουσ. Από τθν άλλθ, ςτθν Ευρϊπθ μόνο το 30% των ερωτθκζντων 

ιςχυρίηεται το ίδιο. 

Σο ζνα-τρίτο (33%) των ερωτθκζντων βρίςκει τισ διαφθμίςεισ των online banners ςυναφι, το 36% 

αυτζσ ςτα κοινωνικά δίκτυα και αυτζσ των online βίντεο το 36% επίςθσ, ενϊ εκείνεσ που 

εμφανίηονται ςτα αποτελζςματα των μθχανϊν αναηιτθςθσ το 42%. 

Ο Randall Beard υποςτθρίηει ότι αν οι marketers λάβουν υπ' όψιν τα παραπάνω ευριματα τθσ 

Nielsen κα ενιςχφςουν τθν απόδοςθ τθσ επζνδυςθσ (ROI – Return on Investment) τουσ ςτθ 

διαφιμιςθ. 

΢χετικά με την ζρευνα τησ Nielsen 

Θ ζρευνα διεξιχκθ τθν περίοδο μεταξφ 31 Αυγοφςτου και 16 ΢επτεμβρίου του 2011 και 

δθμοςκόπθςε περιςςότερουσ από 28.000 online καταναλωτζσ ςε 56 χϊρεσ ςτθν Αςία επί του 

Ειρθνικοφ, τθν Ευρϊπθ, τθ Νατινικι Αμερικι, τθ Ξζςθ Ανατολι, τθν Αφρικι και τθ Βόρεια 

Αμερικι.(epixeirimatikotita.gr) 

 

2.6.3.Έρευνα για το πόςο αποτελεςματικό εύναι η online διαφόμιςη. 
 

Θ Online Διαφιμιςθ ζχει αμφιςβθτθκεί ςοβαρά τουσ τελευταίουσ μινεσ. Βάςει αναφορϊν που 

δείχνουν πτϊςθ των click-through rates (CTR), θ διαφιμιςθ ςτο Internet ζγινε ξαφνικά το "μαφρο 

πρόβατο" του marketing. Σο πρόβλθμα ζγκειται ςτθν άποψθ ότι θ μζτρθςθ του click-through rate 

αποτελεί μοναδικό κριτιριο επιτυχίασ μιασ διαφθμιςτικισ καμπάνιασ ςτο Διαδίκτυο. ΢τθν 

πραγματικότθτα υπάρχει μικρι ςχζςθ μεταξφ του CTR και των πωλιςεων που τελικϊσ 

πραγματοποιοφνται ωσ αποτζλεςμα τθσ διαφθμιςτικισ επίδραςθσ που ζχει ςτο καταναλωτικό κοινό 

μια online καμπάνια. Θα ιταν παράλογο να μθν αντιλθφκοφμε το μζγεκοσ τθσ επίδραςθσ αυτισ 

ςτθν ενίςχυςθ του ονόματοσ μιασ επιχείρθςθσ (branding) και ςτθν αφξθςθ των πωλιςεων. Θ Atlas 
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DMT προζβθ ςτθ μζτρθςθ αυτϊν των μεγεκϊν, που αποτελοφν τον πραγματικό αντίκτυπο κάκε 

διαφθμιςτικισ εκςτρατείασ ςτο Internet. 

Ζνα από τα πιο ςυνικθ αντεπιχειριματα ςτθν παραπάνω άποψθ είναι ότι οι πωλιςεισ και θ 

καταναλωτικι κίνθςθ γενικότερα κα αυξάνονταν οφτωσ ι άλλωσ, από τθν εφαρμογι των ποικίλων 

μεκόδων του ςυμβατικοφ marketing. Μακϊσ δεν υπιρχαν μζχρι ςιμερα διακζςιμα ςτοιχεία για τθν 

πραγματικι επίδραςθ τθσ online διαφιμιςθσ, θ Atlas DMT δθμοςίευςε μια επιςτθμονικι ανάλυςθ 

που βαςίςτθκε ςτθ μελζτθ παραδείγματοσ (case study) ενόσ αρκετά γνωςτοφ online πρακτορείου 

ταξιδίων, και τελικϊσ απζδειξε τθν αποτελεςματικότθτα του web marketing. Ζδειξε ότι τα 

πραγματικά οφζλθ, πζρα από τθν κοντόφκαλμθ μζτρθςθ των κλικ, είναι τεράςτια, κάτι που πολλοί 

διαφθμιςτζσ αγνοοφν.(http://go-online.gr/ebusiness) 

Θ Atlas DMT χρθςιμοποίθςε ανϊνυμα cookies για να ςυγκρίνει τισ ενζργειεσ μιασ ομάδασ χρθςτϊν 

του Internet που είδαν διαφθμιςτικά banner, ζναντι μιασ άλλθσ ομάδασ που δεν τα είδε. ΢κοπόσ 

χρθςιμοποίθςθσ τθσ δεφτερθσ ομάδασ ιταν να μετρθκεί το "τι κα γινόταν οφτωσ ι άλλωσ". Σα 

αποτελζςματα ζδειξαν ότι θ ομάδα που είδε τα banner πραγματοποίθςε περιςςότερεσ αγορζσ από 

ότι το δεφτερο γκρουπ, ςε ποςοςτό 10%. Επιπλζον, θ μελζτθ ζδειξε ότι υπιρξε και αφξθςθ του 

κφρουσ τθσ διαφθμιηόμενθσ επιχείρθςθσ ςτθ ςυνείδθςθ τθσ ομάδασ, που ςε αρκετζσ περιπτϊςεισ 

αποτελείςθμαντικότερο μζγεκοσ μακροπρόκεςμα από ότι τα αμεςότερα μετριςιμα αποτελζςματα 

(αφξθςθ των κλικ, άμεςθ αφξθςθ των αγορϊν). 

Σο 80% τθσ ςυνολικισ αφξθςθσ πωλιςεων αφοροφςε ςε πελάτεσ που δεν ζκαναν κλικ ςε καμία 

διαφιμιςθ, αλλά άνοιξαν το site μζςω άλλων πθγϊν πλθροφόρθςθσ. Ωςτόςο, κάκε offline 

διαφθμιςτικι εκςτρατεία κα επθρζαηε και τισ δφο ομάδεσ του τεςτ εξίςου. 

(http://www.atlasdmt.com) 

 

2.6.4 Γιατύ διαδικτυακό διαφόμιςη 

 

Πρόκλθςθ για όλουσ τουσ διαδικτυακοφσ διαφθμιςτζσ αποτελεί θ αποτίμθςθ τθσ επίδραςθσ του 

online marketing ςτισ offline ςυναλλαγζσ, τισ πωλιςεισ δθλαδι του παραδοςιακοφ εμπορίου. 

Μακϊσ οι "φυςικζσ" επιχειριςεισ αυξάνουν όλο και περιςςότερο τθν επζνδυςι τουσ ςε διαφιμιςθ 

ςτο Διαδίκτυο, θ επίδραςθ ςτον όγκο των πωλιςεϊν τουσ γίνεται ολοφάνερθ. 

Οόμιλοσ Procter & Gamble καιθεταιρία Information Resources, Inc. (IRI) ςυνεργάςτθκαν με ςκοπό 

να μετριςουν τθν επίδραςθ τθσ online διαφιμιςθσ ςε διάφορεσ επιχειριςεισ που δεν 
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πραγματοποιοφςαν θλεκτρονικζσ πωλιςεισ. Σο τεςτ διιρκεςε 16 εβδομάδεσ και ςυνζκρινε ζνα 

γκρουπ καταναλωτϊν που υποβλικθκε ςτθν προβολι τριϊν τουλάχιςτον online διαφθμίςεων, με 

μια δεφτερθ ομάδα που δεν τισ είδε. 

Οι offline αγορζσ από τουσ ανκρϊπουσ που είδαν τισ διαφθμίςεισ ενόσ προϊόντοσ του κλάδου 

τροφίμων αυξικθκαν κατά 19% ςε ςχζςθ με τθ δεφτερθ ομάδα. Επιπλζον, θ μελζτθ αποκάλυψε ότι 

οι καταναλωτζσ αυτοί πραγματοποίθςαν γενικότερα υψθλότερο όγκο ςυναλλαγϊν (ζπειτα από 7-

10 προβολζσ υπιρξε άνοδοσ 28% ςε ςχζςθ με τθ δεφτερθ ομάδα). Θ ίδια μελζτθ αφοροφςε και ςε 

δφο ακόμθ προϊόντα, ζνα κακαριςτικό και ζνα προϊόν ατομικισ υγιεινισ. ΢ε αυτά τα προϊόντα δεν 

υπιρξε ςθμαντικι άνοδοσ αγορϊν. Ωςτόςο, είναι ςθμαντικό να ςθμειωκεί ότι το ςφντομο χρονικό 

πλαίςιο κατά το οποίο πραγματοποιικθκε θ μελζτθ δεν ιταν κατάλλθλο για τθ δοκιμι προϊόντων 

με μακροχρόνιο αγοραςτικό κφκλο. 

Θ παραπάνω μελζτθ φζρνει "καλά νζα" ςτουσ διαφθμιηόμενουσ, και υπογραμμίηει τθν αλλθλζνδετθ 

ςχζςθ και ανάγκθ ςυνδυαςμοφ τθσ online και offline διαφιμιςθσ. Μακϊσ αυξάνονται οι επενδφςεισ 

των παραδοςιακϊν επιχειριςεων ςτθ χριςθ ψθφιακϊν μζςωνπροβολισ, είναι βζβαιο ότι κα 

πραγματοποιθκοφν ςτο μζλλον και άλλεσ παρόμοιεσ μετριςεισ. 

Σρεισ ανεξάρτθτεσ μελζτεσ κατζλθξαν ςτο ςυμπζραςμα ότι θ προβολι διαφθμιςτικϊν banner ςτο 

Διαδίκτυο "εντυπϊνει" ςε μεγάλο βακμό ζνα εμπορικό όνομα ςτθ ςυνείδθςθ των καταναλωτϊν. Θ 

Dynamic Logic, μια εταιρία online ερευνϊν που εξειδικεφεται ςτθ μζτρθςθ τθσ 

αποτελεςματικότθτασ των διαφθμίςεων ςτο Internet, απζδειξε ότι τα banner ενιςχφουν το όνομα 

μιασ επιχείρθςθσ (brand name) κατά 6% μ.ο. Σο αποτζλεςμα αυτό βαςίςτθκε ςε περιςςότερεσ από 

18.000 ζρευνεσ και καλφπτει πολλαπλζσ κατθγορίεσ προϊόντων. 

Θ ίδια εταιρία, εξετάηοντασ τθ μελζτθ παραδείγματοσ του Travelocity, ενόσ από τουσ κορυφαίουσ 

online παρόχουσ ταξιδιωτικϊν υπθρεςιϊν παγκοςμίωσ, ζδειξε κεαματικά αποτελζςματα. Θ 

διαφθμιςτικι εκςτρατεία του Travelocity ςτο Διαδίκτυο ενίςχυςε το όνομα τθσ επιχείρθςθσ κατά 

16%. 

Αντίςτοιχα, θ ζρευνα τθσ Dynamic Logic ζδειξε ότι όςο περιςςότερο προβάλλεται ζνα banner ςτο 

κοινό, τόςο μεγαλφτερθ είναι θ επίδραςθ ςτθν ενίςχυςθ του brand name. Ξεταξφ των 

καταναλωτϊν που είδαν online διαφθμίςεισ του Travelocity περιςςότερεσ από τζςςερισ φορζσ, θ 

ενίςχυςθ του εμπορικοφ ονόματοσ τθσ εταιρίασ ζφκαςε ςτο 44%. ΢φμφωνα με το IAB (Interactive 

Advertising Bureau), οι χορθγίεσ δικτυακϊν τόπων κατζχουν περιςςότερο από το ζνα τζταρτο τθσ 

ςυνολικισ online διαφθμιςτικισ αγοράσ. Ξία εν εξελίξει μελζτθ τθσ ςυμβουλευτικισ εταιρίασ Next 

Century Media αποκάλυψε επίςθσ ότι οι επιςκζπτεσ ενόσ δικτυακοφ τόπου που προβάλλει τουσ 
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χορθγοφσ τουσ, ζχουν περιςςότερεσ πικανότθτεσ αγοράσ προϊόντων ι υπθρεςιϊν των 

προβαλλόμενων χορθγϊν. 

Ξία άλλθ ζρευνα τθσ Ipsos-ASI απζδειξε ακόμθ ότι όςο περιςςότερο προβάλλεται το μινυμα ενόσ 

χορθγοφ ςε ζνα δικτυακό τόπο, τόςο πιο εφκολα οι επιςκζπτεσ κυμοφνται το εμπορικό όνομα. Όλεσ 

οι ενδείξεισ υποδεικνφουν ότι θ επίδραςθ τθσ online διαφιμιςθσ ςτο brand name είναι αποτζλεςμα 

τθσ ςυχνότθτασ, του χρόνου προβολισ (πόςο πρόςφατα είδαν οι καταναλωτζσ το μινυμα για 

τελευταία φορά) και φυςικά τθσ "δραςτικότθτασ" του ίδιου του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ, όπωσ 

ακριβϊσ και ςτα παραδοςιακά μζςα. 

 

Επικρατεί μια γενικι αντίλθψθ ότι το web marketing αποτελεί ζνα εργαλείο απόκτθςθσ νζων 

πελατϊν (ζνα μζςο που προωκεί τθ διαφθμιηόμενθ επιχείρθςθ και αυξάνει τθν ςυναλλακτικι τθσ 

κίνθςθ). ΢πανίωσ αναφζρεται ωσ μζςο διατιρθςθσ τθσ υπάρχουςασ πελατείασ. Θ Atlas DMT 

διεξιγαγε μια μελζτθ χρθςιμοποιϊντασ ωσ δείγμα διαφθμιηόμενουσ, προκειμζνου να διαπιςτϊςει 

αν οι χριςτεσ εξακολουκοφν να κάνουν κλικ ςε banner ακόμα και μετά τθν αρχικι τουσ επίςκεψθ 

ςε κάποιο δικτυακό τόπο. Θμελζτθ αποκάλυψε ότι περιςςότεροι από το 13% των χρθςτϊνπου 

ζκαναν κλικ ςε διαφθμίςεισ ιταν χριςτεσ που είχαν ιδθ επιςκεφκεί το site τθσ προβαλλόμενθσ 

επιχείρθςθσ. Επιπλζον, θ μζτρθςθ των ςυνεπακόλουκων ενεργειϊν των χρθςτϊν αυτϊν (conversion 

rate, ποςοςτό αγορϊν μετά το κλικ) ζδωςε αποτελζςματα κατά 250% υψθλότερα από εκείνα των 

χρθςτϊν που επιςκζπτονταν για πρϊτθ φορά κάποιο δικτυακό τόπο - τρανι απόδειξθ ότι θ online 

διαφιμιςθ μπορεί να αξιοποιθκεί αποτελεςματικά για τθν οικοδόμθςθ μακροχρόνιασ ςχζςθσ 

εμπιςτοςφνθσ μεταξφ των πελατϊν και τθσ επιχείρθςθσ.(http://www.atlasdmt.com) 

Ξια πιο προςεκτικι ματιά ςτθν ζρευνα των εταιριϊν Procter & Gamble/IRI που είδαμε παραπάνω 

παρζχει επιπλζον αποδείξεισ ςχετικά με τθ ςθμαςία τθσ online διαφιμιςθσ ωσ προσ τθ διατιρθςθ 

των υπαρχόντων πελατϊν. Από τθν αφξθςθ των offline πωλιςεων ςε ςυγκεκριμζνα τρόφιμα (ωσ 

αποτζλεςμα του web marketing) θ ανάλυςθ ζδειξε ότι το 60% αυτισ τθσ ανόδου προιλκε από 

πελάτεσ επαναλαμβανόμενων αγορϊν. Οι διαφθμιηόμενοι κα πρζπει να εξετάςουν πϊσ οι online 

εκςτρατείεσ τουσ μποροφν να αξιοποιθκοφν ϊςτε να περιορίςουν τισ "διαρροζσ" πελατϊν, και οι 

"απωλεςκζντεσ" καταναλωτζσ να επιςτρζψουν ςτουσ εμπορικοφσ δικτυακοφσ τόπουσ. 

Σο καλό δθμιουργικό (creative) και θ ςτόχευςθ είναι παράγοντεσ ιδιαίτερθσ ςθμαςίασ. Οι 

τεχνολογίεσ που χρθςιμοποιοφνται από τουσ διαφθμιςτζσ επιτρζπουν ςιμερα τθ "χαρτογράφθςθ" 

του πελατολογίου, ακόμα και το διαχωριςμό των καταναλωτϊν τθσ "πρϊτθσ φοράσ" από τουσ 

πιςτοφσ πελάτεσ μιασ επιχείρθςθσ. Μακϊσ θ τεχνολογία εξελίςςεται, οι διαφθμιηόμενοι κα ζχουν 
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πρόςβαςθ ςε ολοζνα περιςςότερα εργαλεία για τθν οικοδόμθςθ εξατομικευμζνθσ ςχζςθσ με τον 

κάκε πελάτθ ξεχωριςτά και τθ ςυνεχι βελτίωςθ αυτισ τθσ ςχζςθσ. 

Οι διαφθμιηόμενοι πολφ ςυχνά επιδιϊκουν τθ ςφνδεςθ του εμπορικοφ τουσ ονόματοσ ι κάποιου 

προϊόντοσ ι υπθρεςίασ με ζνα "ςυνκθματικό" μινυμα (ςλόγκαν) προκειμζνου να ενιςχφςουν το 

βακμό πρόςλθψθσ του προϊόντοσ από το καταναλωτικό κοινό. Θ Dynamic Logic αποκάλυψε ότι θ 

προβολι banner ςτο Διαδίκτυο αυξάνει τθ ςφνδεςθ του διαφθμιςτικοφ ςλόγκαν με τθν 

προβαλλόμενθ επιχείρθςθ (Message Association) κατά 12% μ.ο. Θ ζρευνα πραγματοποιικθκε με 

τθν αξιοποίθςθ του εργαλείου AdIndex τθσ Dynamic Logic και βαςίςτθκε ςε περιςςότερεσ από 

33.000 ςυνεντεφξεισ. 

Ο δείκτθσ "Message Association" αναφζρεται ςτο ποςοςτό των ανκρϊπων που εντυπϊνουν ςτθ 

μνιμθ τουσ ζνα δεδομζνο μινυμα ςυνδζοντάσ το απευκείασ με τον διαφθμιηόμενο (για 

παράδειγμα, τθ φράςθ "Just do it" με τθ Nike). Για τθ μζτρθςθ αυτοφ του δείκτθ, θ Dynamic Logic 

ςυνζκρινε τα ποςοςτά message association ανάμεςα ςε δφο ομάδεσ: αυτοφσ που εκτζκθκαν ςτθν 

online προβολι διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων πριν από τθ διεξαγωγι τθσ ζρευνασ, και εκείνουσ που 

δεν είδαν τισ διαφθμίςεισ αλλά επιςκζφκθκαν τουσ ίδιουσδικτυακοφσ τόπουσ κατά τθν ίδιαχρονικι 

περίοδο. Σα αποτελζςματα ζδειξαν ότι εκείνοι που εκτζκθκαν ςτισ διαφθμίςεισ ιταν ικανοί να 

ςυνδζςουν τα ςλόγκαν με τουσ διαφθμιηόμενουσ ςε ςτατιςτικά υψθλότερο ποςοςτό (12%). 

Σα δεδομζνα τθσ Dynamic Logic αποτελοφν τθν εμπειρικι απόδειξθ ότι τα διαφθμιςτικά banner 

"επικοινωνοφν" τελικά ςτο κοινό πολφ περιςςότερα απ' όςα μπορεί να μετριςει ο δείκτθσ click-

through rate. 

΢υμπεραςματικά οι λόγοι που μια επιχείρθςθ χρθςτιμοποιεί τθν onlineδιαφιμιςθ είναι οι εξισ: 

 Αυξάνει τισ παραδοςιακζσ πωλιςεισ 

 Ενιςχφει το εμπορικό ςιμα 

 Διατθρεί και αυξάνει τθν πελατιακι βάςθ 

 Αυξάνει τθ ςφνδεςθ του ςλόγκαν με τθν επιχείρθςθ μζςω διαφθμιςτικϊν banners. 

(http://rebbridgemarketing.com) 
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2.6.5 Τρόποι αξιοπούηςησ τησ διαφημιςτικόσ δύναμησ του Διαδικτύου 
 

Σο ΙΑΒ (Interactive Advertising Bureau), διεκνισ φορζασ υποβοικθςθσ των επιχειριςεων για τθν 

αφξθςθ των πωλιςεϊν τουσ μζςω αποτελεςματικοφ online marketing και άλλων μζςων 

προϊκθςθσ, παρζχει ζνα κατάλογο με τουσ τρόπουσ αξιοποίθςθσ του Διαδικτφου από τουσ 

διαφθμιηόμενουσ. Παράλλθλα, για κακζναν από αυτοφσ τουσ τρόπουσ προτείνει και τισ αντίςτοιχεσ 

μεκόδουσ μζτρθςθσ αποτελεςματικότθτασ. 

΢φμφωνα λοιπόν με τθν IAB, θ online διαφιμιςθ μεταξφ άλλων: 

 Αυξάνει τθ διάδοςθ του εμπορικοφ ονόματοσ (brand awareness) 

 Παροτρφνει ςτθ "δοκιμι" του προβαλλόμενου προϊόντοσ/υπθρεςίασ 

 Παροτρφνει τουσ πελάτεσ να αγοράηουν περιςςότερα προϊόντα ςε κάκε ςυναλλαγι 

 Βελτιϊνει τθν εικόνα τθσ επιχείρθςθσ ςτο κοινό. 

 Αυξάνει τισ επαναλαμβανόμενεσ αγορζσ. 

 Ματακτά τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ ςτθ διαφθμιηόμενθ επιχείρθςθ. 

 Παρζχει πλοφςια online πλθροφόρθςθ για το προβαλλόμενο προϊόν. 

 Παρζχει και βελτιϊνει τθν εξυπθρζτθςθ πελατϊν. 

 Ξειϊνει το κόςτοσ του marketing. 

 Επιτρζπει τθ δοκιμι διαφορετικϊν διαφθμιςτικϊν ιδεϊν. 

 Προωκεί τθν επιχείρθςθ μζςω προςφορϊν για προΛόντα ι υπθρεςίεσ. 

 Επιτρζπει τθν πρόςβαςθ ςε κοινό ςτόχο που με άλλα μζςα δεν κα ιταν προςβάςιμο. 

 Εντοπίηει τα ενδιαφζροντα και τισ τάςεισ των καταναλωτϊν. 

 Επιτρζπει τθ διατιρθςθ των ςθμαντικότερων πελατϊν. 

 Αυξάνει τθν κίνθςθ ςτο δικτυακό τόπο που προβάλλει τθ διαφιμιςθ 
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 Αυξάνει τθν αγοραςτικι κίνθςθ ςτα φυςικά καταςτιματα τθσ προβαλλόμενθσ επιχείρθςθσ. 

 Βελτιςτοποιεί τθν πρόςλθψθ εργατικοφ δυναμικοφ. 

 

 

Ηςημαςίατουδείκτη BXD (Brand Exposure Duration) 

Τπάρχει μια ςειρά από "μοχλοφσ" ςτο ςφγχρονο marketing που επιδροφν ςτθ διάδοςθ του 

εμπορικοφ ονόματοσ (brand awareness), ςτθ ςφνδεςθ του ςλόγκαν με τθν επιχείρθςθ (message 

association), ςτθν πρόκεςθ αγοράσ, και ςτθν τελικι πραγματοποίθςι τθσ. Οι κλαςικοί μοχλοί κάκε 

διαφθμιςτικισ καμπάνιασ είναι παραδοςιακά θ ευρφτθτα (πόςοι άνκρωποι εκτίκενται ςε 

διαφθμιςτικά μθνφματα) και θ ςυχνότθτα (πόςεσ φορζσ εκτίκενται ςτα μθνφματα). Ωςτόςο, οφτε θ 

ευρφτθτα οφτε θ ςυχνότθτα αναφζρονται ςτθν ποιότθτα των διαφθμιςτικϊν αυτϊν "εκκζςεων". Σο 

ςτοιχείο του χρόνου απουςιάηει από τθ βαςικι "εξίςωςθ". 

Για να γίνει αυτό πιο αντιλθπτό, ασ φανταςτοφμε δφο διαφθμιςτικζσ εκςτρατείεσ, που ζχουν εξίςου 

προβλθκεί ςε 1 εκατομμφριο καταναλωτζσ θ κακεμία και ζχουν μζςο όρο ςυχνότθτασ 3.1 φορζσ. 

Ξζχρι αυτό το ςθμείο και οι δφο καμπάνιεσ ζχουν ακριβϊσ τα ίδια ποςοςτά επιτυχίασ. Αυτό που 

δεν γνωρίηουμε είναι το ςτοιχείο του χρόνου, ο δείκτθσ δθλ. που ονομάηεται Brand Exposure 

Duration (BXD) και αφορά ςτθν ακριβι χρονικι διάρκεια κατά τθν οποία ζνασ καταναλωτισ 

εκτίκεται ςε μια δεδομζνθ διαφιμιςθ. Ξια καμπάνια μπορεί να ζχει μζςο όρο BXD 18 

δευτερόλεπτα, ενϊ μια άλλθ μόνο 2, με ςυνζπεια να υπάρχει δραματικι διαφορά ςτθν 

αποτελεςματικότθτά τουσ. 

Ξζχρι ςιμερα δεν ιταν ιδιαίτερα εφκολθ θ μζτρθςθ του δείκτθ BXD ςτθν online διαφιμιςθ (με τθν 

ζννοια που μπορεί εφκολα να χρονομετρθκεί ζνα τθλεοπτικό ι ραδιοφωνικό ςποτ).Οι 

επιςκζπτεστου Internet ζχουν οι ίδιοι τον ζλεγχο τθσ ζκκεςισ τουσ ςε διαφθμιςτικά μθνφματα 

αλλάηοντασ ιςτοςελίδα ι απλϊσ κλείνοντασ τον browser. Οι εκτιμιςεισ εταιριϊν όπωσ οι comScore 

Media Metrix και Nielsen//NetRatings βρζκθκαν πιο κοντά ςε αυτό το ςτόχο μετρϊντασ το "μζςο 

χρόνο ανά page view". Οι μετριςεισ αυτζσ μποροφν βζβαια να δϊςουν κάποιεσ κατευκυντιριεσ 

γραμμζσ όςον αφορά ςτο ςχεδιαςμό μιασ εκςτρατείασ, δεν παρζχουν όμωσ επαρκι ςτοιχεία που 

κα βοθκοφςαν ςτθ βελτιςτοποίθςθ παραγόντων όπωσ θ καταλλθλότερθ κζςθ ενόσ banner και το 

δθμιουργικό αυτό κακαυτό. 

Θ Atlas DMT κατόρκωςε να προτυποποιιςει τθ μζτρθςθ του δείκτθ BXD. Ξε τθ νζα αυτι 

δυνατότθτα, οι διαφθμιςτζσ ζχουν ςιμερα πρόςβαςθ ςε πλθροφορίεσ, βάςει των οποίων μποροφν 
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να εκτιμιςουν πιο αποτελεςματικά τισ καταλλθλότερεσ κζςεισ για ςυγκεκριμζνα banner και να 

βελτιςτοποιιςουν το δθμιουργικό. Εν τζλει, και αυτό είναι το ςθμαντικότερο, μποροφν να 

γνωρίηουν ςιμερα με ακρίβεια για πόςο χρόνο οι online επιςκζπτεσ εκτζκθκαν ςτα διαφθμιςτικά 

μθνφματα. 

Σο νζο αυτό ςτοιχείο είναι εξαιρετικά μεγάλθσ ςθμαςίασ, κακϊσ ουςιαςτικά καταργεί το μζχρι 

ςιμερα λογιηόμενο ωσ μειονζκτθμα τθσ online διαφιμιςθσ ςε ςφγκριςθ με τα ραδιοτθλεοπτικά 

μζςα. Θ δυνατότθτα μζτρθςθσ του Brand Exposure Duration ζχει κετικότατο αντίκτυπο ςτισ 

διαφθμιηόμενεσ επιχειριςεισ που προςπακοφν να διαδϊςουν τθν εταιρικι τουσ ταυτότθτα και να 

δθμιουργιςουν ιςχυρό εμπορικό όνομα. Οι διαφθμιςτζσ και οι διαφθμιηόμενοι κα εντοπίηουν 

δικτυακοφσ τόπουσ και ςυγκεκριμζνεσ κζςεισ ςε αυτοφσ που κα πλθροφν τισ προχποκζςεισ τθσ 

ευρφτθτασ, τθσ ςυχνότθτασ και τθσ μζγιςτθσ διάρκειασ προβολισ (BXD) με τον οικονομικότερο 

τρόπο. Οι διαφθμιςτζσ κα μποροφν επίςθσ να αυξάνουν ι να μειϊνουν ανάλογα το ποςοςτό BXD 

προσ το κοινό-ςτόχο, βάςει τθσ κζςθσ όπου κα τοποκετοφν κάκε φορά τα banner και του αρικμοφ 

των impressions. 

Ζτςι κάκε impression αποκτά μετριςιμθ διαφθμιςτικι αξία, ανεξάρτθτα από το αν τελικά οδθγιςει 

ςε κλικ και άμεςθ αγορά. Αντίςτοιχα, οι ςχεδιαςτζσ των δθμιουργικϊν κα γνωρίηουν με ακρίβεια 

πόςο χρόνο ζχουν ςτθ διάκεςι τουσ για να επικοινωνιςουν το μινυμα. Αν το κοινό πρόκειται να 

εκτεκεί ςε ζνα banner για 1-2 δευτερόλεπτα, το δθμιουργικό κα πρζπει να περάςει το μινυμα 

ςχεδόν "ακαριαία". Π.χ. δεν κα υπάρχεινόθμα ςτο να χρθςιμοποιθκεί το τρικ τθσ ερϊτθςθσ, αν ο 

χριςτθσ δεν κα βρίςκεται πια ςτθν ίδια ιςτοςελίδα για να δει τθν απάντθςθ, δθλ. το διαφθμιηόμενο 

προϊόν/υπθρεςία. 

Σο μεγάλο "ςτοίχθμα" τθσ online διαφιμιςθσ εςτιάηεται ςτθν ικανότθτά τθσ να φκάνει ςτουσ 

κατάλλθλουσ ανκρϊπουσ και με τρόπο που να αποκτά γι' αυτοφσ κάποιο νόθμα.Δεδομζνων 

τθσεπίδραςθσ και τθσ μεγάλθσ ηιτθςθσ των εμπλουτιςμζνων μζςων (rich media) ςτο Διαδίκτυο, ο 

δείκτθσ BXD κα αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο θ διαφιμιςθ πωλείται και αγοράηεται. Για 

παράδειγμα, οι δικτυακοί τόποι που πωλοφν διαφθμιςτικό χϊρο μποροφν να χρθςιμοποιιςουν το 

BXD για να διαφοροποιθκοφν από τουσ ανταγωνιςτζσ τουσ και να δικαιολογιςουν υψθλότερεσ 

τιμζσ λόγω αυξθμζνθσ αποτελεςματικότθτασ. Αντίςτοιχα οι διαφθμιηόμενοι μποροφν να 

προςαρμόηουν τθν τοποκζτθςθ των banners ανάλογα με το επίπεδο BXD που επικυμοφν να 

επιτφχουν, και να εξιςορροποφν αυτζσ τισ ανάγκεσ με βάςθ τθν ευρφτθτα, τθ ςυχνότθτα και το 

κόςτοσ. 
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Ο υπολογιςμόσ του click-through rate (= κλικ/impressions) ανζδειξε μια πλαςματικι κακοδικι τάςθ. 

Δεν είναι οι χριςτεσ αυτοί που παράγουν λιγότερα κλικ. Ξε απλά μακθματικά, υπάρχουν πλζον 

πολφ περιςςότερεσ διαφθμίςεισ για να επιλζξει κανείσ. 

Τπό το φωσ των παραπάνω μελετϊν, κάκε διαφθμιςτισ κα πρζπει να αναρωτθκεί αν το click-

through rate αποτελεί τθν καταλλθλότερθ μζκοδο μζτρθςθσ για τθν αξιολόγθςθ τθσ 

αποτελεςματικότθτασ τθσ online διαφιμιςθσ. Όπωσ είδαμε και παραπάνω, ο αρικμόσ των κλικ 

παρζχει μικρι ζνδειξθ -ςυνικωσ παραπλανθτικι- για το πόςο αποτελεςματικι είναι θ προϊκθςθ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν μζςω Διαδικτφου. Θ χριςθ τρίτων μερϊν που μετροφν τθ διαφθμιςτικι 

κίνθςθ ςτα sites, είναι ςε κζςθ να βελτιϊςει τισ καμπάνιεσ, κζτοντασ κριτιρια όπωσ π.χ. θ ακριβισ 

κζςθ ενόσ banner ςε μια ιςτοςελίδα και θ αποτελεςματικότθτα αυτοφ κακαυτοφ του μθνφματοσ. 

΢υνοψίηοντασ, οι επιχειριςεισ που περιορίηουν τθν επιτυχία τουσ βαςιηόμενεσ ςτον αρικμό των κλικ 

που παράγουν οι διαφθμίςεισ τουσ ζχουν αμφίβολο μζλλον. Για όςεσ όμωσ εςτιάηουν ςτθν 

μακροπρόκεςμθ ενίςχυςθ του εμπορικοφ τουσ ονόματοσ και τθν αφξθςθ του όγκου των πωλιςεων, 

θ online διαφιμιςθ μπορεί να αποδειχκεί ζνα ιςχυρότατοεργαλείο του ςφγχρονου 

marketing.(http://atlasdmt.com) 

 

3  Έρευνα για την ανϊλυςη επιτυχημϋνων και μη επιτυχημϋνων 

ιςτοςελύδων. 
 

 

Σο μάρκετινγκ και θ διαφιμιςθ μζςω διαδικτφου είναι ζνασ ακόμα τρόποσ που επιςτρατεφουν οι 

επιχειριςεισ με ςτόχο τθν προϊκθςθ των προϊόντων  και των υπθρεςιϊν που προςφζρουν.  ΢τθν 

ενότθτα που ακολουκεί κα μελετιςουμε ζνα δείγμα ιςτοςελίδων διακζςιμων ςτο ιντερνζτ. 

Μάνοντασ χριςθ κατάλλθλϊν εργαλείων κα εντοπίςουμε τισ ιςτοςελίδεσ οι οποίεσ κεωροφνται πιο 

«ακριβζσ» και οι οποίεσ αποφζρουν αρκετά κζρδθ ςτουσ ιδιοκτιτεσ τουσ.  Ξζςω τθσ μεκόδου τθσ 

παρατιρθςθσ  κα αναηθτιςουμε τα κοινά  χαρακτθριςτικά που κάνουν τισ ιςτοςελίδεσ αυτζσ πιο 

επιτυχθμζνεσ και κατ’ επζκταςθ κερδοφόρεσ. ΢τθν ςυνζχεια, κα γίνει μια ανάλυςθ των 

χαρακτθριςτικϊν αυτϊν μζςω ςυγκριτικϊν παραδειγμάτων.   
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3.1Εργαλεύα μϋτρηςησ αξύασ 

 
Ο προςδιοριςμόσ των εςόδων ζγινε με τθν βοικεια ειδικϊν on-lineεργαλείων. Σα εργαλεία 

μζτρθςθσ τθσ αξίασ ενόσ ιςτοχϊρου, δεν είναι απολφτωσ ακριβι. Σα ςτοιχεία που χρθςιμοποιοφν 

κακϊσ και ο αλγόρικμοσ επεξεργαςίασ διαφζρει από εργαλείο ςε εργαλείο. Ωςτόςο μποροφν να 

δϊςουν μια αρκετά καλι προςεγγιςτικι εικόνα τθσ εκτιμϊμενθσ αξίασ γι’ αυτό μποροφν να 

χρθςιμοποιθκοφν για ερευνθτικοφσ ςκοποφσ. Επιπλζον οι διαφθμιςτζσ μποροφν να  αντλιςουν 

πλθροφορίεσ για πικανζσ ιςτοςελίδεσ πάνω ςτισ οποίεσ  κζλουν να αναπτφξουν τισ διαφθμιςτικζσ 

τουσ καμπάνιεσ ζχοντασ τα βζλτιςτα κζρδθ. Σζλοσ, δίνεται θ δυνατότθτα ςε υποψιφιουσ αγοραςτζσ 

ιςτοςελίδων να ζχουν μια πιο πραγματικι εικόνα τθσ ενδεχόμενισ επζνδυςθσ τουσ κακϊσ και να 

επικοινωνιςουν με τουσ ιδιοκτιτεσ των ιςτοςελίδων που είναι προσ πϊλθςθ με ςτόχο τθν 

διαπραγμάτευςθ τθσ τιμισ. ΢ε τελικι ανάλυςθ, μποροφμε να ποφμε πωσ τζτοια εργαλεία 

αξιολόγθςθσ μποροφν πολφ απλά να ικανοποιιςουν το περίεργο «μάτι»  κάκε ενδιαφερόμενου 

επιςκζπτθ. 

Σα ςυγκεκριμζνα εργαλεία λαμβάνουν ποικίλα χαρακτθριςτικά για να υπολογίςουν τθν αξία 

ιςτοςελίδων ςε δολάρια. Τπάρχουν πολλά διαφορετικά εργαλεία ςτο διαδίκτυο από τα οποία 

μποροφμε να αντλιςουμε ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ για ιντερνετικζσ επιχειριςεισ. Εμείσ επιλζξαμε 

να χρθςιμοποιιςομε τρία από αυτά.  

 

 

SiteWorthChecker 
 

΢τθν μελζτθ που κα ακολουκιςει, επιλζχκθκε το SiteWorthChecker.com(διακζςιμο ςτθν διεφκυνςθ 

http://www.siteworthchecker.com/index.php) Πρόκειται για ζνα δωρεάν εργαλείοπου βοθκά 

ςτθνεκτίμθςθτθσ αξίασενόσ δικτυακοφ τόπου.  Ξε τθν χριςθ ειδικοφ αλγόρικμου,είναι δυνατό να 

υπολογιςτείκαι να εκτιμθκείτο θμεριςιο ειςόδθμαενόσ δικτυακοφ τόπου,πόςοι επιλζγουν να τθν 

επιςκεφτοφν κακθμερινά κακϊσ και τθν κατάταξι τθσ ςυγκριτικά με άλλεσ ιςτοςελίδεσ. ΢ε αρχικι 

φάςθ ο χριςτθσ ειςάγει τθν διεφκυνςθ (url) ςε ζνα πεδίο αναηιτθςθσ. Ζπειτα το εργαλείο 

επεξεργάηεται τα ςτοιχεία που βρίςκονται ςτθν ςυγκεκριμζνθ διεφκυνςθ και επιςτρζφει 

αποτελζςματα. Ο χριςτθσ πλζον μπορεί να λάβει ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ όπωσ τθν αξίατου 

ιςτοχϊρου, κακϊσ και τθνδιεφκυνςθ IP (τον μοναδικό αρικμό που κατζχει κάκε υπολογιςτισ 

προκειμζνω να καταφζρει να επικοινωνιςει με άλλουσ υπολογιςτζσ μζςα ςε ζνα δίκτυο 
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υπολογιςτϊν). Άλλεσ ςθμαντικζσςτατιςτικζσπου προκφπτουν από το ςυγκεκριμζνο εργαλείο είναι 

γραφιματακατάταξθσ  τθσ ιςτοςελίδασ ςε πραγματικό χρόνο, ζςοδα τθσ ιςτοςελίδασαπό 

διαφθμίςεισενϊ ο ενδιαφερόμενοσ ζχει τθν δυνατότθτα να εντοπίςει τθν τοποκεςία του 

διακομιςτι, του ςυγκεκριμζνου ιςτοχϊρου, ςε παγκόςμιοχάρτθ. 

 

FreeWebsiteReport 

 

Σο FreeWebsiteReport.org (διακζςιμο ςτθν διεφκυνςθ  http://www.freewebsitereport.org/)είναι 

ζνα εργαλείοτο οποίο παρουςιάηει παρόμοιεσ λειτουργίεσ με το SiteWorthChecker.com και 

επιλζχκθκε ϊςτε μζςα από τθ χριςθ του να διαςφαλιςτεί κατά το βζλτιςτο δυνατόν θ εγκυρότθτα 

των αποτελεςμάτων που χρθςιμοποιοφμε ςτθ μελζτθ μασ. Σο ςυγκεκριμζνο εργαλείο είναι επίςθσ 

δωρεάν και παρζχει πολφ ςθμαντικζσ πλθροφορίεσ ςχετικά με τουσ δικτυακοφσ τόπουσ που μασ 

ενδιαφζρουν ςτισ οποίεσ περιλαμβάνεται και  θ εκτίμθςθ τθσ αξίασ τουσ. Ακόμα, μασ ενθμερϊνει 

για τθν κατάταξθ τθσ εκάςτοτε ιςτοςελίδασ, τθν επιςκεψιμότθτα τθσ, τθν ποιότθτα των υπθρεςιϊν 

τθσ, τθν αςφάλεια που παρζχει ςτουσ επιςκζπτεσ τθσ κακϊσ και το εκτιμϊμενο ειςόδθμα που 

προςφζρει ςτον κάτοχο τθσ μζςω των διαφθμίςεων που προβάλλονται ςε αυτι. Για να γίνει χριςθ 

των δυνατοτιτων που προςφζρει το ςυγκεκριμζνο εργαλείο, ο χριςτθσ κα πρζπει να ειςάγει τθν 

διεφκυνςθ (url) του δικτυακοφ τόπου που τον ενδιαφζρειςε ζνα πεδίο αναηιτθςθσ. Αφοφ γίνει 

αυτό, όλεσ οι πλθροφορίεσ που παρζχει το εργαλείο είναι ςτθ διάκεςθ του. 

 

 

DomainTools 

 

Ματά τθν μελζτθ του δείγματόσ μασ, χρειαςτικαμε να αντλιςουμε ςυγκεκριμζνεσ πλθροφορίεσ για 

τισ ιςτοςελίδεσ μασ που δεν τισ παρείχαν τα δφο προθγοφμενα εργαλεία. Δεν ιταν ξεκάκαρθ θ 

εικόνα που είχαμε από ταSiteWorthChecker και FreeWebsiteReport για τθν χρονικι διάρκεια 

φπαρξθσ μιασ ιςτοςελίδασ. ΢τόχοσ μασ ιταν να βροφμε πλθροφορίεσ για το πότε εμφανίςτθκε μια 

ιςτοςελίδα ςτον χϊρο του διαδικτφου. Σο DomainTools(διακζςιμο ςτθν διεφκυνςθ  

http://www.domaintools.com/) μασ παρζχει δωρεάν τισ υπθρεςίεσ του για ςυγκεκριμζνο αρικμό 

αναηθτιςεων. Αν ο χριςτθσ επικυμεί να ςυνεχίςει τθν αναηιτθςθ του, επιπλζον από αυτόν τον 

αρικμό, τότε κα πρζπει να αποκτιςει λογαριαςμό που κα του δίνει τθν δυνατότθτα περιςςότερθσ  
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χριςθσ του εργαλείου. Θ λειτουργία του είναι απλι. Ομοίωσ όπωσ και ςτα δφο προθγοφμενα 

εργαλεία, ο χριςτθσ ειςάγει τθν διεφκυνςθ ςε ζνα πεδίο αναηιτθςθσ και αφοφ επεξεργαςτεί τα 

δεδομζνα, το εργαλείο  μασ επιςτρζφει το πρϊτο ίχνοσ φπαρξθσ που άφθςε θ ςυγκεκριμζνθ 

ιςτοςελίδα, ςτο διαδίκτυο. 

 

3.2 Δειγματοληψύα 
 

΢τθν επόμενθ ενότθτα κα παρουςιαςτοφν μερικζσ από τισ πιο κερδοφόρεσ ιςτοςελίδεσ  ςτον κόςμο. 

Ξζςω τθν μεκόδου τθσ παρατιρθςθσ κα γίνει καταγραφι των ειδικϊν χαρακτθριςτικϊν αυτϊν των 

ιςτοςελίδων που ζχουν ςαν αποτζλεςμα τθν μεγάλθ απιχθςθσ ςτο κοινό βάςθ τθσ ςφγκριςισ τουσ 

με ιςτοςελίδεσ μικρότερθσ οικονομικισ αξίασ.   

 

Ωσ δείγμα μελζτθσ επιλζξαμε : 

 10ιςτοςελίδεσ ςε παγκόςμιο επίπεδο, που αποφζρουν εκατομμφρια δολάρια κάκε χρόνο 

ςτουσ ιδιοκτιτεσ τουσ   

 10τυχαίεσ  ιςτοςελίδεσςε παγκόςμιο επίπεδο, με ετιςια ζςοδα κάτω των $ 1000 

 5 εγχϊριεσ ιςτοςελίδεσ με τα μεγαλφτερα κζρδθ 

 5 εγχϊριεσ ιςτοςελίδεσ με μικρά ι μθδενικά κζρδθ 

 

 

΢υνολικό δείγμα 30 ιςτοχϊροι. Ακολοφκωσ κα γίνει μια ςυςχζτιςθ τωνχαρακτθριςτικϊν  αυτϊν 

με ςκοπό θ μελζτθ να καταλιξει ςτουσ πιο ςθμαντικοφσπαράγοντεσ. 

3.2.1 Δεύγμα 1οιςτοςελύδεσ μεγϊλησ αξύασ 

 

΢τθν επόμενθ ενότθτα κα γίνει περιγραφι ιςτοςελίδων που κατζχουν κορυφαίεσ κζςεισ ςτθν 

κατάταξθ κερδϊν μεταξφ των επιχειριςεων που επιλζγουν να δράςουν μζςω διαδικτφου. Σο πρϊτο 

δείγμα αποτελείτε από 15 ςελίδεσ. Οι 10 πρϊτεσ αναπτφςςονται ςε διεκνι επίπεδο και οι επόμενεσ 

5 ςτον Ελλαδικό χϊρο.  
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Ονομαζία 

ιζηοσώπος 

Αξία ζε δολάπια 

Αμεπικήρ 

Έηορ Ίδπςζηρ 

 

Πεπιγπαθή Λειηοςπγίαρ 

1. Google.com 

 

$2.195   bil
1
 1998 νξγάλσζε -δηαζεζηκόηεηα πιεξνθνξηώλ  ζε 

παγθόζκην επίπεδν 

2. Facebook.com 

 

$ 1.101   bil 2004 ηζηνρώξνο θνηλσληθήο δηθηύσζεο, αληαιιαγή 

κελπκάησλ 

3. Youtube.com 

 

$736.21  mil
2
 2005 απνζήθεπζε, αλαδήηεζε θαη αλαπαξαγσγή 

ςεθηαθώλ αξρείσλ 

4. Yahoo.com 

 

$ 553.38  mil 2001 κεραλή αλαδήηεζεο, ειεθηξνληθό 

ηαρπδξνκείν, εηδήζεηο 

5. Baidu.com 

 

$443.47 mil 2000 κεραλή αλαδήηεζεο ζηελ Κηλεδηθή γιώζζα 

6. Wikipedia.org $370.07  mil 2003 εμειηζζόκελε δηα ζπλεξγαζίαο εγθπθινπαίδεηα 

7. Twitter.com $  222.92  mil 2006 ηζηνρώξνο θνηλσληθήο δηθηύσζεο, επηθνηλσλία 

κέζσ αληαιιαγήο ζύληνκσλ  κελπκάησλ 

8. Amazon.com $  222.92  mil 2000 παξνρή ππεξεζηώλ - πσιήζεηο θαηαλαισηηθώλ 

αγαζώλ 

 

9. Yandex.ru 

$  124.41  mil 2006 ζεκαληηθόηεξε κεραλή αλαδήηεζεο ηεο 

Ρσζίαο , πσιήζεηο πξντόλησλ θαη ππεξεζηώλ 

10. Wordpress.com $  106.76  mil 2003 ειεύζεξν θαη αλνηθηνύ θώδηθα ινγηζκηθό 

ηζηνινγίνπ θαη πιαηθόξκα δεκνζηεύζεσλ 

11. Google.gr $    11.78  mil 2006 ε κεγαιύηεξε κεραλή αλαδήηεζεο παγθόζκηα 

ζηα ειιεληθά 

12. In.gr $      0.92  mil 2006 δηθηπαθή πύιε κε ζεκαηηθό θαηάινγν, 

εηδήζεηο, δηαζθέδαζε, πνιηηηζηηθά, θαηξό, 

ρξεκαηηζηήξην 

13. Gazzetta.gr $      0.82 mil 2009 ειιεληθό αζιεηηθό portal εηδήζεσλ γηα νκάδεο, 

αζιήκαηα 

14. Newsbomb.gr $      0.65 mil 2010 εηδεζενγξαθηθόο ηζηνρώξνο, επηθαηξόηεηα 

δηεζλήο θαη από Ειιάδα 

15. Alfavita.gr $ 0.088 mil 2009 ηζηνρώξνο κε ζέκαηα εθπαίδεπζεο, εξγαζίαο 

Πίνακασ 1: Χρόνοσ -Αξία 

3.2.2 Δεύγμα 2οιςτοςελύδεσ μικρότερησ αξύασ 

 

Για τθν ςυγκριτικι μελζτθ ςυγκεντρϊκθκε ζνα δεφτερο δείγμα ιςτοςελίδων θ αξία των οποίων δεν 

υπερβαίνει τισ μερικζσ εκατοντάδεσ δολάρια Αμερικισ. Επιλζχκθκαν τυχαία 10 ιςτοςελίδεσ 

απόδιαφορετικζσ περιοχζσ ςε όλο τον κόςμο και 5 από Ελλάδα. 

 

                                                           
1
Όπνπbilδηζεθαηνκκύξηα 

2
Όπνπ milεθαηνκκύξηα 

Ονομαζία 

ιζηοσώπος 

Αξία ζε δολάπια 

Αμεπικήρ 

Έηορ 

Ίδπςζηρ 

 

Πεπιγπαθή Λειηοςπγίαρ 

1. Jshare.net $ 277 2012 ηζηνζειίδα δηακεξηζκνύ 

αξρείσλ 

2. Leparfait.net $409 2012 ηζηνζειίδαπαξνπζίαζεο 

θαιιπληηθνύ πξντόληνο 
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Πίνακασ 2 : Χρόνοσ –Αξία 

 

 

 

Διάγραμμα 1:Ζτθ λειτουργίασ 

 

Ζτθ λειτουργίασ 

1 - 4

5 - 9

10 - 13

14 και πανω

3. Astridmaria.dk $401 2007 πξνζσπηθή ηζηνζειίδα 

(Οιιαλδία) 

4. Luvegood.org $ 175 2012 πξνζσπηθή ηζηνζειίδα 

(Κίλα) 

5. Jovenescondanilo.do $20 2012 πξνζσπηθή ηζηνζειίδα 

6. Dillasethiopianrestaurant.com $ 250 2012 ηζηνζειίδα παξνπζίαζεο 

εζηηαηνξίνπ 

7. Itcf.cn $ 167 2012 ηζηνζειίδα ειεθηξνληθώλ 

ζπζθεπώλ 

8. Gameheroes.info $ 309 2007 ηζηνζειίδα on-line 

παηρληδηώλ 

9. Stroke-artfair.com $ 811 2013 ηζηνζειίδα θαιιηηερληθνύ 

ζεκηλαξίνπ 

10. Βeyondthebox.org $ 854 2004 ζειίδα ζηλεθίι   

11. Wasteland.gr $ 84 2009 ζειίδα κνπζηθνύ 

ελδηαθέξνληνο 

12. 269fm.com $ 391 2009 ζειίδα ξαδηνθσληθνύ 

ζηαζκνύ 

13. Keeptravelling.gr $ 500 2010 ηζηνζειίδα ηνπξηζηηθνύ 

νδεγνύ 

14. Νtop.gr $ 290 2010 ηζηνζειίδα on-line 

παηρληδηώλ 

15. Oasis-hotel.gr $ 479 2006 ηζηνζειίδα μελνδνρείνπ 
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Διάγραμμα 2: Αξία ιςτοςελίδασ 

3.3 Χαρακτηριςτικϊ Επιτυχύασ 
 

Οι πίνακεσ 1 και 2 παρουςιάηουν ιςτοςελίδεσ  πολλϊν διαφορετικϊν εταιριϊν. Ξετά τθν λεπτομερι 

ςφγκριςθ των δυο πινάκων εντοπίςαμε και κα παρουςιάςουμε τα ςτοιχεία που αυξάνουν τισ πικανότθτεσ 

ζνασ ιςτοχϊροσ ςτο διαδίκτυο να εξελιχτεί και να αποφζρει  κζρδθ ςτουσ ιδιοκτιτεσ του.  ΢τθν ςυνζχεια κα 

αναφερόμαςτε ςτισ ςελίδεσ που ςυγκρίνουμε ανάλογα με τθν κζςθ τουσ ςτουσ πίνακεσ που παρακζςαμε. 

Ζτςι για παράδειγμα κα χρθςιμοποιοφμε τθν ςυντομογραφία Π1 *+ για τον πρϊτο πίνακα και τθν  Π2 *+ για 

τον δεφτερο (εντόσ αγκυλϊν κα ακολουκεί το αντίςτοιχο κελί του πίνακα).  

 

 

 

3.4 Δομό και ςχεδιαςμόσ ιςτοςελύδασ 
 

Ξια ιςτοςελίδα για να είναι επιτυχισ κα πρζπει να είναι δομθμζνθ με τζτοιον τρόπο ϊςτε να κεντρίηει το 

ενδιαφζρον των επιςκεπτϊν. Σα χαρακτθριςτικά τουσ ποικίλουν ανάλογα τισ υπθρεςίεσ που προςφζρει 

κάκε επιχείρθςθ. Ωςτόςο μζςω τθσ παρατιρθςθσ και τθσ ςφγκριςθσ  παρατίκενται τα πιο ςθμαντικά κατά 

τθν γνϊμθ μασ: 

Αξία 

1 - 10.000

10.000 - 100.000

100.000 - 1.000.000

1.000.000.000 - 10.000.000.000
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 Εμφάνιςη : είναι το κφριο χαρακτθριςτικό που κα 

κάνει τον επιςκζπτθ να παραμείνει ι να 

αποχωρίςει από μια ιςτοςελίδα. Οι χρωματιςμοί 

κα πρζπει να είναι προςεκτικά επιλεγμζνοι ϊςτε 

να μθν κουράηουν τον περιθγθτι. Πολφ ςκοφρα 

χρϊματα ( βλζπε Π2 *11+ ) πρζπει να 

αποφεφγονται. Αντικζτωσ απαλά ανοιχτά χρϊματα 

( βλζπε Π1 *1+ και Π1 *2+ ) αποδεδειγμζνα3 

παρατείνουν τθν παραμονι του  επιςκζπτθ. Θ χριςθ 

κινοφμενων εικόνων (animation) μπορεί μεν να είναι διαςκεδαςτικι αλλά τείνει να είναι άκρωσ 

αποπροςανατολιςτικι  (Π2 [12+).  Ο ςχεδιαςμόσ πρζπει να είναι όςο πιο λιτόσ γίνεται ϊςτε θ 

ιςτοςελίδα να είναι εφχρθςτθ.   Θ γραμματοςειρά κα πρζπει να ζχει το ςωςτό μζγεκοσ. Ζτςι 

παρατθροφμε, πωσ θ ανάγνωςθ του κειμζνου τθσ ιςτοςελίδασ Π2 *15+ δυςκολεφει αρκετά τον 

χριςτθ εξαιτίασ ,τόςο τθσ άτυχθσ επιλογισ χρϊματοσ όςο και του μικροφ μεγζκουσ των 

γραμμάτων. Αντικζτωσ ςτθ Π1 *2+ υπάρχει το κατάλλθλο φόντο γεγονόσ που αναδεικνφει 

καλφτερα και τθν επιλεγόμενθ γραμματοςειρά. 

 Περιεχόμενο : κα πρζπει να είναι προςεγμζνο,  αντικειμενικό, ςωςτά ορκογραφθμζνο και να 

αντανακλά τον λόγο φπαρξθσ τθσ επιχείρθςθσ. Ιςτοςελίδεσ που περιζχουν προςωπικζσ 

αναρτιςεισ, είναι ςπάνια αντικειμενικζσ και 

κάποιεσ φορζσ προκαλοφν ςφγχυςθ ςτουσ 

περιθγθτζσ λόγω των λανκαςμζνων 

πλθροφοριϊν που μπορεί να περιζχουν. Για 

παράδειγμα το Π2 *4+ είναι μια προςωπικι 

ιςτοςελίδα ενόσ χριςτθ που μπορεί να εκκζτει 

τισ απόψεισ του για ποικίλα κζματα, ωςτόςο 

περιζχει αρκετά λάκθ          (ορκογραφικά, 

ςυντακτικά ). Από τθν άλλθ μπορεί μεν το Π1 *6+ να είναι αποτζλεςμα προςωπικισ γραφισ 

ωςτόςο το περιεχόμενο ελζγχεται τόςο από τουσ διαχειριςτζσ όςο και από τουσ 

υπόλοιπουσχριςτεσ που μποροφν να διορκϊςουν λανκαςμζνεσ πλθροφορίεσ. Σζλοσ, κα πρζπει 

να ανανεϊνεται ςυχνά και να προςφζρει νζα πλθροφόρθςθ ( Π1 [13]  ) 

  

                                                           
 

Εικ.1: Ατυχισ επιλογι γραφικϊν 

Εικ.2Wikipedia 
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 Σεχνικά χαρακτηριςτικά : θ ιςτοςελίδα πρζπει 

να εμφανίηεται κατευκείαν ςτον χριςτθ χωρίσ 

αναμονι. Ξια ιςτοςελίδα που αργεί, είναι 

πολφ πικανόν να εγκαταλειφκεί ςφντομα. Οι   

ιςτοςελίδεσ  κα πρζπει να ζχουν 

ςυγκεντρωμζνο το υλικό τουσ ζτςι ϊςτε να 

μθν υπάρχουν πολλά κενά που να κουράηουν 

τουσ χριςτεσ  ( Π2 *4+ ). Επίςθσ δεν πρζπει να 

ηθτάνε από τουσ χριςτεσ να εγκαταςτιςουν 

κάποιο επιπλζον λογιςμικό για να είναι ικανι θ πρόςβαςθ ςτθν ιςτοςελίδα. H ςελίδα πρζπει να 

εκτίνεται κεντρικά ςε όλθ τθν οκόνθ, του υπολογιςτι και να μθν είναι ςυγκεντρωμζνθ ςε ζνα 

ςθμείο ( Π2 [5] ). 

 Περιήγηςη :θ περιιγθςθ ςτθν ιςτοςελίδα πρζπει να είναι εφκολθ. Ο επιςκζπτθσ πρζπει να 

επιςτρζφει με ευκολία ςτθν αρχικι ςελίδα χωρίσ να χάνει χρόνο Π2 *13+ .  Επιπλζον, κα πρζπει να 

υπάρχει πεδίο αναηιτθςθσ για να λαμβάνει 

τθν πλθροφορία που κζλει χωρίσ να ξοδεφει 

πολφ χρόνο όπωσ γίνεται ςτθν Π2 *15+. Άλλο 

ζνα χαρακτθριςτικό, κακι παρουςίαςθσ 

ιςτοςελίδασ είναι όταν ο χριςτθσ επιλζγει να 

δει και άλλεσ λειτουργίεσ ςτο μενοφ τθσ  

ιςτοςελίδασ. Δεν  πρζπει να μεταβαίνει ςε νζα 

παράκυρα ι καρτζλεσ περιιγθςθσ  ( βλζπε Π2 

*4+ ) αλλά να  παραμζνει ςτθν ίδια, το περιεχόμενό τθσ οποίασ κα μεταβάλλετε κατάλλθλα. Σζλοσ 

το μενοφ περιιγθςθσ κα πρζπει να είναι προςεκτικά επιλεγμζνο όπωσ ςτο Π1 *15+ και να μθν 

επαναλαμβάνονται λζξεισ κλειδιά όπωσ θ λζξθ  «Home»  ςτθν περίπτωςθ τθσ Π2 *6+ θ οποία μόνο 

ςφγχυςθ προκαλεί ςτον επιςκζπτθ. 

 

 

 

 

Εικ. 3Ατυχισ διάταξθ ιςτοςελίδασ 

Εικ. 4 Εφκολθ περιιγθςθ ςτο In.gr 
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 Πληρότητα : μια καλά ςχεδιαςμζνθ ιςτοςελίδα πρζπει να προςφζρει όλεσ τισ απαραίτθτεσ 

πλθροφορίεσςτονχριςτθ. Θα πρζπει να του 

δίνει τθν δυνατότθτα επικοινωνίασ με τθν 

εταιρία όπωσ ςτο Π1 *15+ και να μθν είναι 

ελλιπισ όπωσ θ Π2 *2+  ι ακόμα χειρότερα όπωσ  

θ ςελίδα Π2 *5+ που είναι ςχεδόν κενι χωρίσ να 

παρζχει τισ αναμενόμενεσ υπθρεςίεσ.  

 

 Πολυγλωςςία περιεχομζνου : προκειμζνω μια ιςτοςελίδα να κερδίςει το ενδιαφζρον ςε διεκνι 

επίπεδο κα πρζπει το περιεχόμενό τθσ 

να είναι μεταφραςμζνο και ςε άλλεσ 

γλϊςςεσ. Θ μετάφραςθ ςτα αγγλικά που 

αποτελεί  διεκνι γλϊςςα, είναι αρκετι.  

Αν για παράδειγμα κζλαμε να 

ενθμερωκοφμε για θλεκτρονικζσ 

ςυςκευζσ από το  Π2 *7+ αυτό κα ιταν 

αδφνατο μιασ και οι πλθροφορίεσ αλλά 

και όλθ θ ιςτοςελίδα είναι γραμμζνθ 

μόνο ςτθν Μινεηικι γλϊςςα. 

 

3.5 Επιςκεψιμότητα 

Όλνκα ηζηνζειίδαο 

(πςειά θέξδε) 

Αξηζκόο 

επηζθεπηώλ 

(views) 

Όλνκα Ιζηνζειίδαο 

 (ρακειά θέξδε) 

Αξηζκόο 

επηζθεπηώλ 

(views) 

1. Google.com 

 

1.1 bil 16. Jshare.net 122 

2. Facebook.com 550 mil 17. Leparfait.net 155 

Εικ. 5΢τοιχεία Επικοινωνίασ από Alfavita 

Εικ. 6 Περιοριςμόσ περιιγθςθσ λόγω μθ 
κατανόθςθσ τθσ γλϊςςασ 
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Όπωσ είναι λογικό, ο ρυκμόσ με τον οποίο επιςκζπτονται κακθμερινά τισ ιςτοςελίδεσ οι χριςτεσ, είναι ο 

επόμενοσ πιο βαςικόσ λόγοσ τθσ επιτυχίασ. Περιςςότεροι επιςκζπτεσ ςυνεπάγεται μεγαλφτερα ζςοδα για 

τισ επιχειριςεισ. ΢τθν ςυνζχεια με ςυνδυαςτικι χριςθ των εργαλείων κα παρακζςουμε μια προςζγγιςθ 

του αρικμοφ επιςκεπτϊν, ςε κακθμερινι βάςθ, των ςελίδων που βρίςκονται ςτουσ πίνακεσ Π1 και Π2 . 

Πίνακασ 3: Επιςκζπτεσ- Αξία 

 

3. Youtube.com 

 

366 mil 18. Astridmaria.dk 29 

4. Yahoo.com 

 

275 mil 19. Luvegood.org 190 

5. Baidu.com 

 

220 mil 20. Jovenescondanilo.do 5 

6. Wikipedia.org 183 mil 21. Dillasethiopianrestaurant.com 114 

7. Twitter.com 110mil 22. Itcf.cn  76 

8. Amazon.com 137 mil 23. Gameheroes.info 141 

9. Yandex.ru 61 mil 24. Stroke-artfair.com 370 

10. Wordpress.com 50 mil 25. Βeyondthebox.org 390 

11. Google.gr 5.5 mil 26. Wasteland.gr 38 

12. In.gr 424.383 27. 269fm.com 179 

13. Gazzetta.gr 377.618 28. Keeptravelling.gr 267 

14. Newsbomb.gr 297.539 29. Νtop.gr 132 

15. Alfavita.gr 40.256 30. Oasis-hotel.gr 219 
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Διάγραμμα 3: Αρικμόσ επιςκεπτϊν 

 

Παρατηρήςεισ  

 ΢υγκρίνοντασ τισ ςελίδεσ Google.gr και Google.com βλζπουμε τθν τεράςτια διαφορά. 

Αυτόςυμβαίνει γιατί θ δεφτερθ απευκφνεται ςε διεκνι βάςθ ενϊ θ πρϊτθ αφορά μόνο του 

χριςτεσ που προζρχονται από Ελλάδα 

 Οι ςελίδεσ Baidu.com και Yandex.ru παρόλο που απευκφνονται ςε χριςτεσ που προζρχονται από 

Μίνα και Ρωςία αντίςτοιχα, ζχουν μεγάλο αρικμό επιςκεπτϊν μιασ και ανικουν ςε δφο από τισ 

μεγαλφτερεσ πλθκυςμιακά χϊρεσ 

3.6 Διαφημύςεισ 
 

Οι διαφθμίςεισ αποτελοφν τθν κφρια πθγι εςόδων των ιςτοςελίδων. Οι διαφθμιςτζσ επιλζγουν ςελίδεσ με 

μεγάλθ επιςκεψιμότθτα  για να προβάλλουν τα προϊόντα τουσ. Για παράδειγμα ςε ςελίδεσ όπωσ θ Google 

και θ Yahoo μόλισ επιλζξουμε ζνα ςτοιχείο αναηιτθςθσ παράλλθλαεμφανίηονται διαφθμίςεισ που 

ναςχετίηονται με το ςτοιχείο που επιλζξαμε. Ζτςι για παράδειγμα αν δϊςουμε ωσ κλειδί αναηιτθςθσ τθν 

λζξθ «ξενοδοχεία» τότε ζχουμε το εξισ αποτζλεςμα : 

Αρικμόσ επιςκεπτϊν

1 - 1.000

1.000 - 100.000

100.000 - 1.000.000

1.000.000 - 10.000.000

10.000.000. - 1.000.000.000

1.000.000.000 και πάνω
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Εικ. 7Διαφθμίςεισ ςτθ μθχανι αναηιτθςθσ Google 

 

Όπωσ φαίνεται, δφο διαφθμιςτικά κομμάτια εμφανίηονται και ςχετίηονται με τθν λζξθ που αναηθτάμε. Οι 

διαφθμίςεισ  αυτζσ, αποφζρουν μεγάλεσ απολαβζσ ςτουσ ιδιοκτιτεσ τουσ. Ξπορεί ο χριςτθσ να επιλζξει 

να μεταβεί ςτθν ςελίδα που διαφθμίηει τα προϊόντα τθσ είτε εκοφςια είτε ακοφςια. Ζτςι ςτο παράδειγμα 

τθσ Google, είναι επιλογι του χριςτθ να ενθμερωκεί από τισ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ ςε αντίκεςθ με τθν 

Youtube όπου θ ςελίδα «υποχρεϊνει» τον χριςτθ να παρακολουκιςει ζςτω για 5 δευτερόλεπτα κάποια 

διαφιμιςθ πριν μεταβεί ςτο ψθφιακό αρχείο που ζχει επιλζξει να αναπαράγει. 

 

Εικ. 8Διαφθμίςεισ ςτθν Youtube 

 

Θ παραμονι και 5 δευτερολζπτων για τθν παρακολοφκθςθ τθσ διαφιμιςθσ μπορεί να κεντρίςει τελικά το 

ενδιαφζρον και να επιλζξει να μεταβεί ςτθν ιςτοςελίδα τθσ εταιρίασ, να ενθμερωκεί για τα προϊόντα ι τισ 

υπθρεςίεσ που παρζχει και τελικά να προβεί ςε κάποια αγορά. Αντίκετα, ιςτοςελίδεσ με μικρι 

επιςκεψιμότθτα δεν επιλζγονται από τισ εταιρίεσ ωσ μζςω προβολισ. Αυτόσ είναι ο λόγοσ που είναι 

ςχεδόν μθδαμινι θ φπαρξθ διαφθμίςεων ςτισ ςελίδεσ του πίνακα Π2. 
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΢ε αυτό το ςθμείο κα πρζπει να αναφζρουμε τουσ κφριουσ τρόπουσ απόκτθςθσ ειςοδιματοσ 

μζςω διαφθμίςεων που τοποκετοφνται ςε ιςτοςελίδεσ. 

 Κόςτοσ ανά χιλιάδα  (CostPerMille):΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο διαφθμιηόμενοσ πλθρϊνει 

ζνα ποςό κάκε φορά που θ διαφιμιςθ του εμφανίηεται ςε χίλιουσ διαφορετικοφσ 

επιςκζπτεσ τθσ ςελίδασ που τθν φιλοξενεί 

 Κόςτοσ ανά επιςκζπτη (CostPerVisitor) :΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο διαφθμιηόμενοσ 

πλθρϊνει ζνα ποςό κάκε φορά που ζνασ επιςκζπτθσ παραπζμπεται ςτθν ιςτοςελίδα του. 

 Κόςτοσ ανά θζαςη (CostPerView) :΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο διαφθμιηόμενοσ πλθρϊνει ζνα 

ποςό κάκε φορά που κάποιοσ χριςτθσ εκτίκεται ςτθ κζαςθ τθσ διαφιμιςθσ του. Θ επίτευξθ 

αυτοφ του τφπου κζαςθσ πολλζσ φορζσ επιτυγχάνεται μζςω αναδυόμενων παρακφρων. 

 Κόςτοσ ανά πάτημα πλήκτρου του ποντικιοφ (CostPerClick) :΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο 

διαφθμιηόμενοσ πλθρϊνει ζνα ποςό κάκε φορά που ζνασ επιςκζπτθσ τθσ ιςτοςελίδασ που 

εκκζτει τθ διαφιμιςθ κάνει «κλικ» επάνω ςτθ διαφιμιςθ και ωσ εκ τοφτου μεταφζρεται 

ςτθ ςελίδα του διαφθμιηόμενου. Αυτι θ μζκοδοσ ωφελεί τον διαφθμιηόμενο κακϊσ ςτθν 

πραγματικότθτα πλθρϊνει μόνο κάκε φορά που κάποιοσ παραπζμπεται μζςω τθσ 

διαφιμιςθσ του ςτθν ιςτοςελίδα του, άρα εκφράηει ενδιαφζρον για το περιεχόμενο τθσ 

διαφιμιςθσ και αποτελεί υποψιφιο «πελάτθ» του διαφθμιηόμενου, ενϊ δεν πλθρϊνει 

τίποτα για τθν απλι κζαςθ τθσ διαφιμιςθσ. Επιπλζον, μπορεί με αυτό τον τρόπο να 

ςυλλζξει πλθροφορίεσ για το «προφίλ» των ενδιαφερόμενων του προϊόντοσ του 

παρακολουκϊντασ μζςω ποιϊν ςελίδων επιςκζπτεται τον ιςτότοπο του ο κάκε 

ενδιαφερόμενοσ. 

 Κόςτοσ ανά δράςη (CostPerAction):΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο διαφθμιηόμενοσ πλθρϊνει 

ζνα ποςό ςτον κάτοχο τθσ ιςτοςελίδασ που φιλοξενεί τθ διαφιμιςθ του μόνο όταν 

επιτυγχάνεται κάποια δράςθ από πλευράσ του εκάςτοτε ενδιαφερόμενου για τθ 

διαφιμιςθ. Ο ενδιαφερόμενοσ κα πρζπει όχι μόνο να κάνει «κλίκ» επάνω ςτθ διαφιμιςθ 

που κα τον οδθγιςει ςτθν ιςτοςελίδα του διαφθμιηόμενου αλλά επίςθσ κα πρζπει: 

 Οα προβεί ςε αγορά προϊόντοσ - κόςτοσ ανά πώληςη(CostPerSale) 

 Οα προβεί ςε κάποια ενζργεια που να δείχνει πωσ ενδιαφζρεται να προχωριςει ςε 

αγορά προϊόντοσ - κόςτοσ ανά καθοδήγηςη(CostPerLead)όπωσ για παράδειγμα να 

ηθτιςει να του αποςτζλλονται ενθμερωτικά φυλλάδια 

 

 Προκαθοριςμζνη τιμή  κόςτουσ (FixedCost):΢ε αυτι τθν περίπτωςθ ο διαφθμιηόμενοσ 

πλθρϊνει ζνα προκακοριςμζνο ποςό ςε αυτόν ο οποίοσ φιλοξενεί τθ διαφιμιςθ ςτθν 
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ιςτοςελίδα του, άςχετο από οποιονδιποτε άλλο παράγοντα όπωσ  το αν κα οδθγιςει ςε 

πϊλθςθ προϊόντοσ ι πόςεσ χιλιάδεσ άτομα κα δουν τθ διαφιμιςθ του. Αυτόσ ο τρόποσ 

διαφιμιςθσ παρουςιάηεται ςυχνά ςε ιςτοςελίδεσ με μεγάλθ επιςκεψιμότθτα και ςθμαντικό 

κφροσ. 

 

 

΢το πίνακα που ακολουκεί κα καταγράψουμε τα ζςοδα που ζχουν οι ςελίδεσ από τισ διαφθμιςτικζσ 

καμπάνιεσ διάφορων επιχειριςεων. Θ τιμι είναι προςεγγιςτικι και αναφζρεται ςτισ μθνιαίεσ απολαβζσ 

 

                                                           
4
Όπνπ milεθαηνκκύξηα 

Όλνκα ηζηνζειίδαο 

(πςειά θέξδε) 

Έζνδα από 

δηαθεκίζεηο 

Όλνκα Ιζηνζειίδαο 

 (ρακειά θέξδε) 

Έζνδα από 

δηαθεκίζεηο 

1. Google.com 

 

$ 99   mil4 16. Jshare.net $11 

2. Facebook.com 

 

$ 49.5 mil 17. Leparfait.net $14 

3. Youtube.com 

 

$  33  mil 18. Astridmaria.dk $0 

4. Yahoo.com 

 

$ 24.8 mil 19. Luvegood.org $17 

5. Baidu.com 

 

$ 19.8 mil 20. Jovenescondanilo.do $0 

6. Wikipedia.org $ 16.5 mil 21. Dillasethiopianrestaurant.com $10 

7. Twitter.com $  9.9  mil 22. Itcf.cn $ 7 

8. Amazon.com $ 12.4  ml 23. Gameheroes.info $12 

9. Yandex.ru $   5.5 mil 24. Stroke-artfair.com $33 

10. Wordpress.com $  4.5 mil 25. Βeyondthebox.org $35 

11. Google.gr $ 497.487 26. Wasteland.gr $4 
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Πίνακασ 4: Διαφθμίςεισ- Αξία 

 

 

Διάγραμμα 4:Διαφθμίςεισ 

 

3.7Ονομαςύα ιςτοςελύδασ (domain) 

 

Θ ονομαςία μιασ ιςτοςελίδασ αποτελεί τθν ταυτότθτα τθσ ςτον κόςμο του διαδικτφου. Μάκε μία 

πρζπει να είναι ξεχωριςτι και μοναδικι. Ξετά από προςεκτικι μελζτθ του δείγματοσ μασ  και 

άλλων τυχαίων διευκφνςεων κεωροφμε ότι τα παρακάτω ςτοιχεία είναι αυτά που κάνουν τθν 

ονομαςία μιασ ιςτοςελίδασ πετυχθμζνθ ι μθ. 

 

a. Μήκοσ διεφθυνςησ : θ διεφκυνςθ κα πρζπει να αποτελείτε από ζνα μικρό αρικμό χαρακτιρων, 

καλφτερα να μθ ξεπερνά τουσ 10. Σεράςτιεσ ονομαςίεσ όπωσ για παράδειγμα οι Π2 *6+ , Π2 *5+ και 

Π2 *5+ πρζπει να αποφεφγονται γιατί αρχικά είναι δφςκολο να κυμοφνται οι χριςτεσ πολλοφσ 

χαρακτιρεσ και ζπειτα είναι μεγαλφτερθ θ πικανότθτα να υπάρξει λάκοσ κατά τθν πλθκτρολόγθςθ 

του ονόματοσ γεγονόσ που κα δθμιουργιςει ςφγχυςθ. 

Διαφθμίςεισ

0 - 10.000

10.000 - 100.000

100.000 - 1.000.000

1.000.000 και πάνω

12. In.gr $  38.194 27. 269fm.com $0 

13. Gazzetta.gr $  33.986 28. Keeptravelling.gr $24 

14. Newsbomb.gr $  26.778 29. Νtop.gr $13 

15. Alfavita.gr $  12.516 30. Oasis-hotel.gr $19 
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b. Επιλογή χαρακτήρων : είναι προτιμότερο να μθν χρθςιμοποιοφνται αρικμοί ςτισ ονομαςίεσ των 

διευκφνςεων. Για παράδειγμα θ διεφκυνςθ τθσ Π2 *12+ αποτελεί ζνα αντιπροςωπευτικό δείγμα 

κακισ ονομαςίασ.  

c. Επιλογή ονόματοσ : θ ονομαςία κα πρζπει να είναι 

χαρακτθριςτικι των υπθρεςιϊν που προςφζρει θ επιχείρθςθ 

ι ζνα ζξυπνο λογοπαίγνιο που κα κάνει τουσ χριςτεσ να 

κυμοφνται τθν ευκολότερα τθν διεφκυνςθ. Ζτςι  οι χριςτεσ τισ 

Wikipedia ( Π1 *6+ )  κάνουν ςυνειρμό με τθν λζξθ 

εγκυκλοπαίδεια, όποτε είναι πιο εφκολο να κυμοφνται τόςο 

τθν ονομαςία όςο και τον λόγο φπαρξθσ τθσ ιςτοςελίδασ. ΢ε 

αντίκεςθ θ διεφκυνςθ του Π2*4+ δεν δίνει κανζνα απολφτωσ 

ςτοιχείο για το περιεχόμενο τθσ ιςτοςελίδασ.  

 

 

 

d. Λζξη κλειδί :  θ ονομαςία κα είναι καλφτερα να δθλϊνει 

τθν λζξθ «κλειδί» (keyword) τθσ ιςτοςελίδασ. Ζτςι αν ο 

χριςτθσ επικυμεί να βρει ςυγκεκριμζνθ ιςτοςελίδα 

μζςω των μθχανϊν αναηιτθςθσ, τότε αυτζσ κα πρζπει 

να επιςτρζφουν τθν ςυγκεκριμζνθ ιςτοςελίδα ςτισ 

πρϊτεσ κζςεισ των αποτελεςμάτων τουσ. Οι ςελίδεσ 

του Π2  που δεν ζχουν τόςο μεγάλθ αξία δεν βρίςκονται 

μεταξφ των πρϊτων αποτελεςμάτων που επιςτρζφονται μετά τθν αναηιτθςθ τθσ λζξθσ κλειδιοφ. 

Για παράδειγμα αν αναηθτιςουμε τον ιςτόχωρο   Π2 *8+ με 

τθν λζξθ κλειδί “on-line παιχνίδια ” δεν βλζπουμε να 

εμφανίηεται ςτισ πρϊτεσ επιλογζσ.  

 

Αν δϊςουμε όμωσ τθν λζξθ κλειδί «ειδιςεισ» που 

ανταποκρίνεται για τισ Π1 *12+ και Π1 *14+ τότε και οι δφο 

εμφανίηονται ςτθν πρϊτθ ςελίδα αποτελεςμάτων  

 

 

Εικ. 9 Νογοπαίγνιο με τθν λζξθ 
εγκυκλοπαίδεια 

Εικ.10 Αποτζλεςμα αναηιτθςθσ 

Εικ.11 Αποτελζςματα 
αναηιτθςθσ 
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e. Κατάληξη διεφθυνςησ (TLD) :κάκε διεφκυνςθ ςτο διαδίκτυο ακολουκείτε από μία κατάλθξθ. 

Τπάρχουν πολλζσ διαφορετικζσ καταλιξεισ κάκε μία από τισ οποίεσ προςδίδει διαφορετικι αξία 

ςε κάκε ιςτοςελίδα. Ζτςι για παράδειγμα ιςτοςελίδεσ με κατάλθξθ .com επταπλαςιάηουν τθν αξία 

τουσ με τθν ςυγκεκριμζνθ επιλογι του TLD, ιςτοςελίδεσ με κατάλθξθ .net τθν διπλαςιάηουν και 

όςεσ ζχουν κατάλθξθ .org πολλαπλαςιάηουν τθντρζχουςα αξία τουσ επί 1.5 για να προκφψει 

θτελικι. Οι TLD καταλιξεισ5 χωρίηονται ςε  

 top-leveldomains κωδικών χωρών (ccTLD):  δθλϊνουν τθν χϊρα προζλευςθσ τθσ ιςτοςελίδασ 

προζλευςθσ. Είναι μικουσ δφο γραμμάτων, για παράδειγμα .ukγια τθν Αγγλία  και .grγια τθν 

Ελλάδα .ruγια Ρωςία κ.ο.κ 

 γενικά top-leveldomains (gTLD): Χρθςιμοποιοφνται  από ςυγκεκριμζνεσ κλάςεισ οργανιςμϊν. 

Είναι μικουσ τριϊν ι περιςςότερων χαρακτιρων. Σα πιο κοινά είναι .com / .net / .orgπου 

προςκζτουν τθν μεγαλφτερθ αξία όπωσ αναφζραμε 

 δομικά top-leveldomains: Σο μοναδικό είναι το arpa 

 

3.8 Συνδϋςεισ BackLinks 
 

Όταν μιασ επιχείρθςθ προωκεί τισ υπθρεςίεσ ι τα προϊόντα τθσ δεν αρκεί μόνο θ δικι τθσ ιςτοςελίδα. Θα 

πρζπει πολλζσ ιςτοςελίδεσ να παραπζμπουν ςε εκείνθ. Ιςτοςελίδεσ που περιζχουν παρεμφερι 

αντικείμενα κα πρζπει να παραπζμπουν ςτθν δικι μασ ιςτοςελίδα. Για παράδειγμα  θ ιςτοςελίδα 

Newsbomb.gr  ( Π1 *14+ )  μπορεί να προςπελαςτεί μζςω και άλλων ςελίδων που περιζχουν τθν διεφκυνςι 

τθσ και παραπζμπουν τον αναγνϊςτθ να τθν επιςκεφτεί για περαιτζρω ενθμζρωςθ. Ο αρικμόσ των 

backlinks μπορεί να αυξιςει τθν επιςκεψιμότθτα μιασ ιςτοςελίδασ. 

 

                                                           
 

Όλνκα ηζηνζειίδαο 

(πςειά θέξδε) 

Αξηζκόο 

BackLnks 

Όλνκα Ιζηνζειίδαο 

 (ρακειά θέξδε) 

Αξηζκόο 

BackLnks 

1. Google.com 

 

4.710.160 16. Jshare.net 6 
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Πίνακασ 5: BackLinks - Αξία 

 

 

2. Facebook.com 

 

8.339.366 17. Leparfait.net 15 

3. Youtube.com 

 

3.823.546 18. Astridmaria.dk 1 

4. Yahoo.com 

 

1.828.042 19. Luvegood.org 1.390 

5. Baidu.com 

 

301.297 20. Jovenescondanilo.do 1 

6. Wikipedia.org 2.189.176 21. Dillasethiopianrestaurant.com 57 

7. Twitter.com 6.296.965 22. Itcf.cn 6 

8. Amazon.com 1.162.381 23. Gameheroes.info 2 

9. Yandex.ru 348.544 24. Stroke-artfair.com 192 

10. Wordpress.com 2.118.901 25. Βeyondthebox.org 134 

11. Google.gr 9.943 26. Wasteland.gr 18 

12. In.gr 7.742 27. 269fm.com 8 

13. Gazzetta.gr 2.337 28. Keeptravelling.gr 2 

14. Newsbomb.gr 5.311 29. Νtop.gr 38 

15. Alfavita.gr 3.311 30. Oasis-hotel.gr 105 
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Διάγραμμα 5:Backlinks 

 

3.9 Εγγραφϋσ μελών - RSS 

 

Οι περιςςότερεσ ιςτοςελίδεσ προςφζρουν τθν δυνατότθτα εγγραφισ ςτισ υπθρεςίεσ που παρζχουν. Σα 

μζλθ αυτά ζχουν διαφορετικά προνόμια από τουσ χριςτεσ που δεν επιλζγουν να εγγραφτοφν. Ναμβάνουν 

ενθμερϊςεισ και νζα τθσ επιχείρθςθσ, επωφελοφνται από εκπτωτικζσ προςφορζσ ςτα προϊόντα και τθσ 

υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ. Ξια ιςτοςελίδα που διακζτει εγγεγραμμζνα μζλθ – πικανό πελατολόγιο ζχει 

μεγαλφτερο κφροσ από μία απλά ενθμερωτικι.  

 

 

Εικ. 12 Δθμιουργία εγγραφισ ςτο Amazon 

 

Για παράδειγμα θ  ιςτοςελίδα Amazon.com είναι μόνο μια από τισ πολλζσ που δίνουν τθν δυνατότθτα 

δθμιουργίασ μοναδικοφ λογαριαςμοφ ςτουσ χριςτεσ τθσ. Όντασ μζλθ, μποροφν πιο εφκολα να προβοφν ςε 

κάποια αγορά, ενϊ ενθμερϊνονται κακθμερινά για νζεσ προςκικεσ προϊόντων που ταιριάηουν ςτισ 

προτιμιςεισ τουσ. Αντίκετα αρκετζσ ιςτοςελίδεσ του Π2  δεν διακζτουν δυνατότθτα εγγραφισ μελϊν. Αν 

Backlinks

1 - 1000

1000 - 10.000

10.000 - 100.000

100.000 και άνω
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κάποιοσ υποψιφιοσ πελάτθσ, για παράδειγμα, κα ικελε να ενθμερϊνεται από τθν Π2*14+ για τθν 

προςκικθ νζων παιχνιδιϊν, βάςθ τθσ προτίμθςθσ του ςε ςυγκεκριμζνθ κατθγορία, αυτό δεν κα γίνει. 

Παρομοίωσ, αν κάποιοσ υποψιφιοσ πελάτθσ επικυμεί να ενθμερϊνεται για νζεσ προςφορζσ που διακζτει 

το ξενοδοχείο τθσ  Π2*15+ αυτό δεν μπορεί να γίνει μιασ και δεν είναι εγγεγραμμζνοσ ςε κάποια βάςθ 

πελατϊν.  

 

Εικ. 13RSS ςτο In.gr 

Σζλοσ, ζνασ ακόμθ τρόποσ ϊςτε οι χριςτεσ των ιςτοςελίδων να ενθμερϊνονται για νζεσ προςκικεσ ςτο 

περιεχόμενο των ιςτοςελίδων, είναι αυτζσ να δίνουν τθν δυνατότθτα ςυνδρομισ RSS. Για παράδειγμα θ 

ιςτοςελίδα in.gr δίνει αυτι τθν δυνατότθτα και ζτςι οι χριςτεσ μποροφν να ενθμερϊνονται για νζεσ 

ειδιςεισ όποια ςτιγμι επικυμοφν. 

3.10 Κοινωνικϊ Δύκτυα 
 

Θ ειςαγωγι των κοινωνικϊν δικτφων ςτο ιντερνζτ ζχει δθμιουργιςει μια νζα εποχι ςτθν  ςχζςθ μεταξφ 

υποψιφιων πελατϊν και επιχειριςεων.  Ιςτοςελίδεσ όπωσ το Twitter και το Facebook παρουςιάηουν 

μιααλματϊδθ αφξθςθ επιςκεπτϊν. Γι’ αυτό τον λόγο, όλο και περιςςότερεσ επιχειριςεισ, επιλζγουν να 

παρουςιάςουν τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ τουσ μζςω των κοινωνικϊν δικτφων. Οι επιχειριςεισ μποροφν 

να ζχουν άμεςθ επαφι με τουσ πελάτεσ, με ςτόχο να τουσ ενθμερϊςουν για τισ υπθρεςίασ/ προϊόντα που 

προςφζρουν, για τθν πορεία τθσ επιχείρθςθσ, για καινοτομίεσ που ζχουν ειςάγει. Ξόνο όποια επιχείρθςθ 

δρα μζςω των κοινωνικϊν δικτφων μπορεί πλζον να ανταπεξζλκει ςτισ μεταβαλλόμενεσ απαιτιςεισ των 

υποψιφιων πελατϊν τθσ.   
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Νογαριςμοί ςτο Twitter από Wikipedia και Yahoo! 

 

Οη πεξηζζόηεξεο πιένλ επηρεηξήζεηο θάλνπλ ρξήζε ησλ θνηλσληθώλ δηθηύσλ. Έηζη βιέπνπκε ηόζν νη 

ηζηνζειίδεο ηνπ Πίλαθα 1 όζν θαη αξθεηέο από ηηο ηζηνζειίδεο ηνπ Πίλαθα 2 λα δηαηεξνύλ ινγαξηαζκνύο 

ζηα Facebook  θαη Twitter. ΢ην παξαθάησ γξάθεκα παξνπζηάδεηαη ν αξηζκόο ησλ ηζηνζειίδσλ ηνπ 

δείγκαηνο καο πνπ δηαηεξνύλ ή όρη, ινγαξηαζκνύο ζηα θνηλσληθά δίθηπα.  

 

Γράφθμα 1 

 

 

4. Συςχϋτιςη Μεταβλητών 

 

΢τθν επόμενθ ενότθτα ςυγκεντρϊςαμε τα χαρακτθριςτικά που αναφζραμε προθγουμζνωσ προκειμζνω να 

βροφμε τθν μεταξφ τουσ ςυςχζτιςθ. Ζτςι προςπακιςαμε να βροφμε  αν ο χρόνοσ διάρκειασ παρουςίασ 

μιασ ιςτοςελίδασ ςτο διαδίκτυο επθρεάηει τθν αξία τθσ. ΢τθν ςυνζχεια ερευνιςαμε τθν ςυςχζτιςθ τθσ 

αξίασ μιασ ιςτοςελίδασ με τα μθνιαία ζςοδα που ζχει από τισ διαφθμίςεισ. Προςπακιςαμε να 

εντοπίςουμε πωσ ςυςχετίηεται ο αρικμόσ επιςκεπτϊν με τθν τελικι αξία μιασ ιςτοςελίδασ ενϊ παράλλθλα 

κατανοιςαμε πϊσ ο αρικμόσ των επιςκεπτϊν επθρεάηει τα ζςοδα τθσ ιςτοςελίδασ που ρζουν από τισ 

11

19

Χρήςη Κοινωνικών Δικτφων

Όχι Οαι
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διαφθμίςεισ. Σζλοσ , ζγινε θ ςυςχζτιςθ μεταξφ του αρικμοφ των backlinks μιασ ιςτοςελίδα με τθν τελικι 

αξία τθσ.   

Χρθςιμοποιικθκε ο ςυντελεςτισ  ςυςχζτιςθσ  CORREL για να προςδιοριςτεί θ ςχζςθ ανάμεςα ςτα πζντε 

διαφορετικά ςφνολα. Σο αποτζλεςμα φαίνεται ςτο παρακάτω γράφθμα. 

 

 

Γράφθμα 2 

 

 

Παρατηρήςεισ 

 

 Απόλυτθ ςυςχζτιςθ υπάρχει μεταξφ τθσ ςχζςεισ Διαφθμίςεισ – Επιςκζπτεσ. Οι επιχειριςεισ 

επιλζγουν μόνο ιςτοςελίδεσ μεγάλθσ επιςκεψιμότθτασ  δθλαδι με μεγαλφτερο αρικμό 

υποψιφιων πελατϊν  

 Ξεγάλθ ςυςχζτιςθ, όπωσ φαίνεται, υπάρχει  και μεταξφ του ςυνόλου Διαφθμίςεισ – Αξία. Ο 

ςυντελεςτισ ςχεδόν αγγίηει τον αρικμό 1 όπου εκεί κα είχαμε πλιρθ ςυςχζτιςθ. Είναιλογικό 

τοαποτζλεςμα, μιασ και τα κφρια ζςοδα των ιςτοςελίδων ςχετίηονται με τθν επιλογι κάποιασ 

επιχείρθςθσ να χρθςιμοποιιςει τθν ςυγκεκριμζνθ ιςτοςελίδα για να προϊκθςθ τθν διαφθμιςτικι 

τθσ καμπάνια 

 Ακολουκεί με μικρι διαφορά θ ςυςχζτιςθ Επιςκζπτεσ – Αξία όπου και εδϊ ο ςυντελεςτισ ςχεδόν 

αγγίηει τθν μονάδα. Όςοι περιςςότεροι επιςκζπτονται μια ιςτοςελίδα τόςο περιςςότερα είναι τα 

κζρδθ του προκφπτουν.  

 Θ ςυςχζτιςθ BackLinks - Αξία ακολουκεί με 0.7 αρικμόσ αρκετά κοντά ςτθν μονάδα. Όςεσ 

περιςςότερεσ εξωτερικζσ ςυνδζςεισ ( links ) οδθγοφν ςτθν ιςτοςελίδα τόςοι περιςςότεροι οι 

0

0,5

1

΢υςχετίςεισ Μεταβλητών

Διαφθμίςεισ-Επιςκζπτεσ Αξία-Διαφθμίςεισ

Αξία- BackLinks Αξία-Χρόνοσ

Αξία-Επιςκζπτεσ
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επιςκζπτεσ και κατ’ επζκταςθ ζςοδα ςτθν επιχείρθςθ 

 Ξικρότερθ ςυςχζτιςθ  0.6 παρουςιάηεται μεταξφ Χρόνου – Αξίασ. ΢ίγουρα μια ιςτοςελίδα 

χρειάηεται χρόνο για να αποδϊςει αλλά κα πρζπει παράλλθλα να ανανεϊνεται για να καλφπτει 

τισ απαιτιςεισ που προκφπτουν 

 

 

 

5.Συμπερϊςματα 
 

Ξετά τθν επεξεργαςία 30 διαφορετικϊν ιςτοςελίδων και μζςω παρατθριςεων καταλιξαμε ότι υπάρχουν 

πολλοί διαφορετικοί παράγοντεσ που κάνουν τθν παρουςία μιασ επιχείρθςθσ ςτο διαδίκτυο επιτυχθμζνθ ι 

μθ.  Εντοπίςαμε τουσ πιο ςθμαντικοφσ όπωσ 

 ο αρικμόσ των χρθςτϊν που τισ επιςκζπτονται κακθμερινά 

 θ δομι και θ παρουςία τουσ, δθλαδι τθν πρϊτθ εντφπωςθ που αποκομίηουν οι χριςτεσ  

 ο χρόνο δράςθσ ςτο διαδίκτυο 

 θ επιτυχθμζνθ επιλογι ονομαςίασ 

 θ προςαρμοςτικότθτα ςτισ απαιτιςεισ τθσ ςθμερινισ εποχισ με διατιρθςθ λογαριαςμϊν ςε 

κοινωνικά δίκτυα  

 θ προτίμθςθ τουσ από άλλεσ ιςτοςελίδεσ με τθν δθμιουργία backLinks 

 

 

΢ε μια κοινωνία που εξελίςςετε οι παράγοντεσ αυτοί είναι ςίγουρα ότι κα μεταβλθκοφν.΢ίγουρα κάποιοι 

κα διατθρθκοφν και κάποιοι άλλοι κα ςταματιςουν να ςυςχετίηονται με τθν αξία που αποφζρουν ςε μία 

ιςτοςελίδα. Ωςτόςο, ςτόχοσ κάκε επιχείρθςθσ είναι να παρακολουκεί τισ εξελίξεισ αυτζσ , να 

προςαρμόηεται για να είναι εφικτό να διατθριςει τθν ανταγωνιςτικότθτα τθσ ςε ζνα ςυνεχϊσ 

μεταβαλλόμενο περιβάλλον όπωσ είναι αυτό του διαδικτφου.  
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