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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Στις µέρες µας, το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει µπει στην καθηµερινή µας ζωή και επηρεάζει 

τον τρόπο που κάνουµε τις αγορές µας αλλά και τον τρόπο που ενηµερωνόµαστε για τις 

επιχειρήσεις που µας ενδιαφέρουν. Με την τεχνολογική εξέλιξη και την ραγδαία ανάπτυξη 

του διαδικτύου, προέκυψε η ανάγκη για παρουσία των εταιρειών στο ίντερνετ καθώς και η 

πώληση των αγαθών και των υπηρεσιών τους µέσω αυτού. Ειδικότερα οι νεαροί χρήστες του 

διαδικτύου προτιµούν να κάνουν τις αγορές τους µέσα από το ίντερνετ καθώς γλιτώνουν 

χρόνο και έχουν πρόσβαση σε πληθώρα αγαθών από όλο τον κόσµο. Οι συνήθειες του 

αγοραστικού κοινού άλλαξαν και έτσι, έπρεπε να αλλάξει και ο τρόπος παρουσίασης των 

επιχειρήσεων. Η ανάγκη για παρουσίαση των εταιρειών µέσω διαδικτύου έγινε µεγαλύτερη 

και άρχισαν να αναπτύσσονται τα e-business plan, πλάνα που παρουσιάζουν τους στόχους 

της επιχείρησης και προβάλλουν τα βήµατα που πρέπει να ακολουθήσει για να επιτύχει. 

Έτσι αναπτύχθηκε και ο κλάδος κατασκευής ιστοσελίδων και e-shop, µε σκοπό την 

εξυπηρέτηση των εταιρειών που ήθελαν να παρουσιάσουν τη δουλειά τους στο διαδίκτυο. 

Πολλές εταιρείες, παλιές ή καινούριες, επέλεξαν την άµεση ηλεκτρονική πώληση, 

καταργώντας τους µεσάζοντες και τα έξοδα που έχει ένα φυσικό κατάστηµα. Τα ηλεκτρονικά 

καταστήµατα έχουν πολλά πλεονεκτήµατα αλλά και µειονεκτήµατα. Κατά συνέπεια, είναι 

αποκλειστικά στο χέρι της επιχείρησης να αποφασίσει αν η πώληση µέσα από το διαδίκτυο 

είναι κάτι που θα τη διευκολύνει. Σε αυτό βέβαια, παίζει µεγάλο ρόλο ο τύπος, το µέγεθος 

και τα χαρακτηριστικά των προϊόντων ή των υπηρεσιών που η επιχείρηση διαθέτει. 

Στην προκειµένη περίπτωση, η οικογενειακή µου επιχείρηση χρειαζόταν ανανέωση της ήδη 

υπάρχουσας ιστοσελίδας της και αποφάσισα να αναλάβω το project αυτό. Έπρεπε να 

µελετήσω τα e-business plans και να αποφασίσω τους στόχους που θα ήθελα να επιτύχω µε 

τη δηµιουργία της ιστοσελίδας αυτής. Η επιχείρηση ασχολείται µε ένα κλάδο του εµπορίου 

στον οποίο δεν είναι τόσο εύκολη η πώληση µέσω διαδικτύου και έτσι, αποφάσισα να 

κατασκευάσω ένα site, το οποίο απλά θα παρουσιάζει την επιχείρηση στους πελάτες. Ίσως 

στο µέλλον προχωρήσω και στην κατασκευή κάποιου e-shop αλλά δεδοµένου της 

υπάρχουσας κατάστασης πρέπει να εξοικειωθώ περισσότερο µε τα προϊόντα και της 

υπηρεσίες που παρέχουµε στο φυσικό κατάστηµα. Στη συνέχεια θα εξηγήσω ένα-ένα τα 

βήµατα που ακολούθησα για την κατασκευή της ιστοσελίδας µε τη βοήθεια του Joomla. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Το ηλεκτρονικό εµπόριο παίζει µεγάλο ρόλο όσον αφορά την πώληση αγαθών ή υπηρεσιών, 

τόσο για τους απλούς αγοραστές όσο και για τις επιχειρήσεις. Υπάρχουν πολλά είδη 

ηλεκτρονικού εµπορίου, τα οποία θα µελετηθούν στο πρώτο κεφάλαιο της εργασίας, µε 

κυριότερο αυτό µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Οι καταναλωτές έχουν αρχίσει να 

στρέφονται στο διαδίκτυο για τις αγορές προϊόντων και υπηρεσιών. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα, την ανάπτυξη ιστοσελίδων για προϊoντική παρουσίαση των επιχειρήσεων και 

συχνά, την πώληση αγαθών µέσω των ιστοσελίδων αυτών.  

Ο στόχος της εργασίας είναι να παρουσιάσει την εξέλιξη του ηλεκτρονικού εµπορίου 

µελετώντας τις διαφορές των ηλεκτρονικών και των φυσικών καταστηµάτων αλλά και τα 

επιχειρηµατικά προγράµµατα ηλεκτρονικής δράσης. Μέσα από τη µελέτη των παραπάνω, 

στο δεύτερο κεφάλαιο, θα κατανοήσουµε τους στόχους της επιχείρησης και το πλάνο µε το 

οποίο θα κάνει πραγµατικότητα τους στόχους αυτούς.  

Στη συνέχεια στο τρίτο κεφάλαιο θα προχωρήσουµε στην κατασκευή ιστοσελίδων, έχοντας 

υπόψιν τους στόχους της επιχείρησης και το αποτέλεσµα που θέλει να παρουσιάσει στο 

διαδικτυακό της κοινό. Ένα από τα πιο εύκολα και δωρεάν συστήµατα διαχείρισης 

περιεχοµένου και κατασκευής ιστοσελίδων είναι το Joomla. Αφού παρουσιαστούν οι 

δυνατότητές του και τα κύρια χαρακτηριστικά του, θα γίνει µελέτη της διαδικασίας 

βελτιστοποίησης µιας διαδικτυακής σελίδας (SEO).  

Στο τέταρτο κεφάλαιο, θα γίνει ανάλυση της διαδικασίας κατασκευής της ιστοσελίδας µου, 

µε παραδείγµατα και εικόνες για την καλύτερη κατανόησή της από τον αναγνώστη. Η 

διαδικασία κατασκευής περιλαµβάνει την εγκατάσταση του Joomla, του template και των 

επεκτάσεων που χρειάστηκαν για τη διαµόρφωση του site.  

Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο, θα γίνει παρουσίαση της τελικής ιστοσελίδας, και 

ανάλυση των επιµέρους σελίδων του κυρίως µενού. Η αρχική σελίδα έχει ως στόχο την 

ενηµέρωση των πελατών για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µας. Η σελίδα ‘Η ΒΙΟΤΕΧΝΙΑ 

ΜΑΣ’ αποτελεί ένα σύντοµο καλωσόρισµα στο κατάστηµα. Η σελίδα "ΤΕΝΤΟΠΑΝΑ" 

παρουσιάζει τους προµηθευτές µας και η σελίδα "ΟΙ ΕΡΓΑΣΙΕΣ ΜΑΣ" προβάλει µια 

γκαλερί µε εικόνες από τις δουλειές που έχουµε κάνει. Η σελίδα "ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ" 

παρουσιάζει ένα χάρτη µε την τοποθεσία µας αλλά και τη διεύθυνση και τα τηλέφωνά µας.          
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1  ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

1.1 Ορισµός Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

Ο όρος ηλεκτρονικό εµπόριο (E-Commerce) αναφέρεται στις πωλήσεις προϊόντων και 

υπηρεσιών που παραγγέλθηκαν ηλεκτρονικά, µέσω διαδικτύου και χρήσης ηλεκτρονικού 

υπολογιστή ή κινητών συσκευών, καθώς και κλειστών ηλεκτρονικών δικτύων, αλλά όχι 

µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, άσχετα εάν πληρώθηκαν ή παραδόθηκαν µε άλλον τρόπο. 

 

Η χρήση των τεχνολογιών πληροφορίας και επικοινωνίας (ΤΠΕ) και των συστηµάτων 

πληροφορικής στο µάρκετινγκ παρουσιάζει µιας διπλής κατεύθυνσης αλληλεξάρτηση: από 

τη µια, η χρήση της πληροφορικής και των νέων τεχνολογιών υποστηρίζει την υλοποίηση της 

υπάρχουσας στρατηγικής µάρκετινγκ, από την άλλη, όµως, µέσα από τις νέες αυτές 

τεχνολογίες διαµορφώνονται και αναπτύσσονται νέες στρατηγικές µάρκετινγκ και καινοτόµα 

µοντέλα σε περιβάλλον web. Το σκηνικό στο διαδικτυακό περιβάλλον έχει αλλάξει, ώστε 

πλέον η βασικότερη κατεύθυνση που οφείλουν να ακολουθούν οι επιχειρήσεις είναι η 

ανταπόκριση στις συνεχώς µεταβαλλόµενες ανάγκες των πελατών, ο επιτυχής προσδιορισµός 

και η επιλογή της αγοράς-στόχου µέσα από την έγκαιρη και έγκυρη πληροφόρηση. Όλος 

αυτός ο µετασχηµατισµός του τρόπου λειτουργίας των σηµερινών επιχειρήσεων 

συνοδεύτηκε και επηρεάστηκε σοβαρότητα από την τεχνολογική εξέλιξη. Οι δυνατότητες 

που προσφέρει η τεχνολογία, και ιδίως οι δυνατότητες άντλησης πληροφοριών, καθώς και οι 

µορφές επικοινωνίας, εµπορίας, διανοµής και logistics που αυτή υποστηρίζει, µε 

πρωταγωνιστή το διαδίκτυο, οδήγησαν στην αλλαγή του τρόπου που η επιχείρηση 

προσεγγίζει και αλληλεπιδρά µε τους πελάτες, προµηθευτές και συνεργάτες της. 

 

Νέες και συνεχείς προκλήσεις µέσα από το περιβάλλον ιστού παρουσιάζονται για θέµατα 

ανάπτυξης προϊόντων σε συνεργασία µε πελάτες και τρίτους, διοίκησης ισχυρών επωνυµιών, 

δηµιουργίας αξίας µάρκας, προσαρµοσµένης και εξατοµικευµένης τιµολόγησης, επιλογής 

και συντονισµού καναλιών διανοµής και επικοινωνίας, καθώς και µέτρησης της απόδοσης 

των εκάστοτε online πρακτικών µάρκετινγκ.  
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1.2 Είδη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου  

 

1.2.1 Customer to Customer – Πελάτης προς Πελάτη 

Στις συναλλαγές του C2C, πραγµατοποιείται πώληση µεταξύ πελάτη µε πελάτη. Συνήθως 

αυτό το είδος πωλήσεων διευκολύνεται από µια ιστοσελίδα τρίτων που παράγει τα στοιχεία 

συναλλαγής. Αυτού του είδους οι συναλλαγές ωφελούν τόσο τον πωλητή όσο και τον 

αγοραστή, επειδή δεν υπάρχει διαµεσολαβητής. Έτσι δεν θα υπάρξουν και επιπλέον 

χρεώσεις. Πρόκειται για µια ιδιωτική συναλλαγή µεταξύ δύο ατόµων. 

 

1.2.2 Customer to Business – Πελάτης προς Επιχείρηση 

Στο C2B ο καταναλωτής θα προσφέρει υπηρεσίες ή προϊόντα στις εταιρείες και οι εταιρείες 

θα πληρώσουν για τις προσφορές του καταναλωτή, κάτι που είναι εντελώς διαφορετικό από 

το παραδοσιακό µέχρι τώρα Internet Marketing. Μπορούµε να βρούµε αυτού του είδους C2B 

συναλλαγές σε blogs, forums κλπ. όπου ο διαχειριστής κατευθύνει τον αναγνώστη στην 

ιστοσελίδα του για αγορές. 

 

 

   Εικόνα 1: Τα είδη του ηλεκτρονικού εµπορίου 
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1.2.3 Business to Customer – Επιχείρηση προς Πελάτη 

Το B2C είναι το εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Περιλαµβάνει τους 

καταναλωτές που αγοράζουν προϊόντα ή υπηρεσίες από τα ηλεκτρονικά καταστήµατα µέσω 

των ηλεκτρονικών µέσων και ονοµάζεται δηµοφιλές ηλεκτρονικό εµπόριο, γεγονός που το 

καθιστά έναν από τους ταχύτερα αναπτυσσόµενους τοµείς της οικονοµίας. 

 

Εικόνα 2: Η διαδικασία µιας on-line παραγγελίας µέσω του B2C εµπορίου 

 

1.2.4 Business to Business – Επιχείρηση προς Επιχείρηση 

Στο B2B, οι συναλλαγές πραγµατοποιούνται µεταξύ εταιρείας σε εταιρεία ή µεταξύ 

επιχειρήσεων ή µεταξύ επιχειρήσεων και χονδρεµπόρου. Σύµφωνα µε έρευνα που αφορά το 

ηλεκτρονικό εµπόριο, περίπου το 80% του ηλεκτρονικού εµπορίου στον κόσµο ασχολείται 

µε το ηλεκτρονικό εµπόριο µεταξύ επιχειρήσεων, µε αποτέλεσµα πολλές εταιρείες να είναι 

πολύ καλύτερες και περισσότερο κερδοφόρες, έχοντας έτσι την δυνατότητα να προωθήσουν 

γρήγορα και αποτελεσµατικά τα προϊόντα τους. Το εµπόριο αυτό, έχει ανθίσει λόγω της 

εξέλιξης του διαδικτύου και των κοινωνικών µέσων όπου προωθούν τα προϊόντα τους. 

 

1.2.5 Business to Government – Επιχείρηση προς Κυβέρνηση 

Γενικά, ως B2G ορίζεται το εµπόριο µεταξύ µιας επιχειρήσεις µε τον δηµόσιο τοµέα. Η 

εταιρεία προσφέρει τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα της σε διάφορους κυβερνητικούς τοµείς, 

συµπεριλαµβανοµένων των οµοσπονδιακών, κρατικών και τοπικών κυβερνήσεων, ειδικά για 

δηµόσιες συµβάσεις, διαδικασίες αδειοδότησης, αιτήσεις για προσφορές ή πληροφορίες, 

προσφορές και άλλες κυβερνητικές πράξεις. 
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1.2.6 Government to Business – Κυβέρνηση προς Επιχείρηση 

Στο µοντέλο του G2B, η Κυβέρνηση προσφέρει πληροφορίες ή υπηρεσίες στον 

επιχειρηµατικό οργανισµό, όπως είναι οι δηµοπρασίες, οι προσκλήσεις υποβολής 

προσφορών, οι λειτουργίες υποβολής αιτήσεων κ.ά.. 

 

1.2.7 Government to Customer – Κυβέρνηση προς Πελάτη 

Βασικός στόχος του εµπορίου G2C, είναι να προσφέρει τις καλύτερες και 

αποτελεσµατικότερες υπηρεσίες µέσω αντίστοιχων ιστοσελίδων προς κάθε πολίτη ή πελάτη, 

όπως διάφορα συστήµατα κοινωνικής πρόνοιας, πληροφορίες σχετικά µε κυβερνητικά 

τµήµατα ή αναγκαίες αιτήσεις που θα χρησιµοποιήσουν οι πολίτες. 

 

1.2.8 Mobile Commerce – Κινητό Εµπόριο 

Το Κινητό Εµπόριο είναι η αγορά και η πώληση αγαθών ή υπηρεσιών, κυρίως µέσω των 

κινητών τηλεφώνων. Μια έρευνα η οποία σχετίζεται µε το κινητό εµπόριο παρουσιάζει ότι 

πάνω από το 70% των ηλεκτρονικών συναλλαγών γίνεται µέσω κινητών τηλεφώνων. Τα 

καλύτερα παραδείγµατα είναι η πώληση εισιτηρίων, το mobile banking και οι πληρωµές 

µέσω κινητού τηλεφώνου, vouchers και διάφορα κουπόνια.  

 

 

Εικόνα 3: Το κινητό εµπόριο 
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Νέα έρευνα που διεξήχθη από την PayPal και την Ipsos καταγράφει ότι το κινητό 

ηλεκτρονικό εµπόριο (mobile commerce) αναπτύσσεται µε ρυθµό σχεδόν τρεις φορές 

γρηγορότερα από την αύξηση του συνολικού ηλεκτρονικού εµπορίου. Πιο συγκεκριµένα, 

σύµφωνα µε την έρευνα, από το 2013 έως το 2016, ο µέσος σύνθετος ρυθµός ετήσιας 

ανάπτυξης πολλαπλών χωρών για το κινητό εµπόριο υπολογίζεται σε ποσοστό 42% έναντι 

του 13% για το ηλεκτρονικό εµπόριο συνολικά (συµπεριλαµβανοµένου του mobile 

commerce). 

«Βρισκόµαστε στην ακµή της πρώτης εποχής των κινητών», δήλωσε ο Anuj Nayar, Senior 

Director of Global Initiatives της PayPal. «Στην PayPal, έχουµε δει την αύξηση της δύναµης 

των κινητών να κυµαίνεται από ποσοστό λιγότερο από 1% στον όγκο πληρωµών το 2010, σε 

άνω του 20% το 2014». 

 

Σύµφωνα µε την έρευνα, ως ποσοστό των διεθνών αγορών µέσω του διαδικτύου, το κινητό 

εµπόριο έχει ακόµα σχετικά χαµηλά νούµερα: σύµφωνα µε την έρευνα, οι αγορές µέσω 

έξυπνων κινητών συσκευών καλύπτουν το 9%, ενώ οι αγορές µέσω tablets ευθύνονται για 

µόλις το 5% των online αγορών. Εντούτοις, και οι δύο επισκιάζονται από τη χρήση laptops, 

desktops και notebooks, τα οποία αθροιστικά χρησιµοποιούνται για το 85% των online 

αγορών. 

Επίσης, ενώ τα νούµερα των αγορών µπορεί να είναι χαµηλά, η εξάπλωση της κινητής 

αγοράς είναι ιδιαίτερα σηµαντική. Το ένα τρίτο (33%) των online αγοραστών που τέθηκε υπό 

έρευνα, δηλώνει ότι έχει αγοράσει ένα είδος µέσω smartphone το προηγούµενο 12µηνο, και 

το 20% αναφέρει αγορές µέσω tablet. 

 

Πίνακας 1: Αγορές µέσω του κινητού εµπορίου 

33%

47%

20%

mobile commerce

αγορές μέσω κινητού

αγορές μέσω υπολογιστών

αγορές μέσω tablet 
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Η Κίνα, η Τουρκία και τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα κυριαρχούν στο εµπόριο µέσω 

smartphones, σύµφωνα µε την έρευνα. Οι online αγοραστές στα Εµιράτα συµβάλλουν σε ένα 

ποσοστό 24% των ηλεκτρονικών αγορών τους που πραγµατοποιούνται µε τη χρήση έξυπνων 

κινητών, οι Κινέζοι καταναλωτές ακολουθούν κατά πόδας µε ποσοστό 21%, ενώ οι Τούρκοι 

έρχονται τρίτοι στην κατάταξη µε ποσοστό 19%. Οι τρεις αυτοί πληθυσµοί προηγούνται 

επίσης στην υψηλή αγορά smartphones. 

 

 

Πίνακας 2: Το ποσοστό των καταναλωτών που επιλέγουν το κινητό εµπόριο 

 

Προς το παρόν, η πιο συχνά αναφεροµένη δραστηριότητα σχετικά µε το κινητό ηλεκτρονικό 

εµπόριο ανάµεσα στους κατόχους ή χρήστες smartphone είναι η έρευνα προϊόντων: το 36% 

δήλωσε ότι “έψαξα για πληροφορίες σχετικά µε προϊόντα στο smartphone µου” κατά το 

προηγούµενο 12µηνο, το 27% «χρησιµοποίησα το smartphone µου για να µε βοηθήσει να 

εντοπίσω/βρω πληροφορίες σχετικά µε ένα κατάστηµα ή µια επιχείρηση» και το 25% 

«διάβασα κριτικές πελατών ή χρηστών στο smartphone µου». 

“Με την έλευση των κινητών τηλεφώνων χαµηλού κόστους, της µεγαλύτερης σε µέγεθος 

οθόνης τηλεφώνων και τις βελτιώσεις στην ασφάλεια των κινητών, θα µειωθούν τα εµπόδια 

του κινητού ηλεκτρονικού εµπορίου», προσθέτει ο Nayar. “Οι βελτιώσεις αυτές, σε 

συνδυασµό µε τις απλοποιηµένες µεθόδους ηλεκτρονικής πληρωµής από το PayPal 

OneTouch θα κάνουν ευκολότερη, ασφαλέστερη και πιο εύληπτη για τους καταναλωτές τη 

διαδικασία πληρωµής µέσω κινητού τηλεφώνου”. 

24%

21%

19%

Εμιράτα Κίνα Τουρκία
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1.3 Άµεση ηλεκτρονική πώληση 

1.3.1 Η απόφαση περί απευθείας ηλεκτρονικής πώλησης και τα κίνητρα  

Η χρήση του internet ως δικτύου πώλησης οδηγεί µια εταιρεία στη σκέψη της παράκαµψης 

των µεσαζόντων και της άµεσης πώλησης του παραγωγού στον τελικό πελάτη-αγοραστή. Για 

εταιρείες που υπάρχουν και λειτουργούν ήδη µε τον γνωστό τρόπο, όπως η Nike, η Lego, 

κ.λπ., µια αεροπορική εταιρεία, ένας παραγωγός αγροτικών προϊόντων, µια βιοτεχνία 

ρούχων, ένα ξενοδοχείο, η απόφαση είναι στρατηγικού χαρακτήρα. Στην παραδοσιακή 

αγορά, εταιρείες όπως η Cocomat αποτελούν παράδειγµα τέτοιας στρατηγικής επιλογής 

άµεσης πώλησης µέσω ιδίων καταστηµάτων ή µέσων στον τελικό πελάτη τους.  

Στο σηµερινή αγορά, µε τη δυναµική που έχουν πλέον επιφέρει οι ψηφιακές τεχνολογίες, 

παρέχονται στον παραγωγό πολύ σηµαντικά κίνητρα για την άµεση πώληση στο internet: 

� Οι πιο πολλοί καταναλωτές χρησιµοποιούν το διαδίκτυο και οι αγορές µέσω 

διαδικτύου αναπτύσσονται ραγδαία, 

� οι πελάτες της εταιρείας, τουλάχιστον µερικοί από αυτούς, αγοράζουν ήδη τα 

προϊόντα της στο διαδίκτυο µέσω ηλεκτρονικών καταστηµάτων, 

� η εταιρεία έχει φανατικούς πελάτες, άρα η προσέλκυση επισκεπτών και αγοραστών 

στο ηλεκτρονικό της κατάστηµα απαιτεί σχετικά µικρή προσπάθεια και επένδυση, 

� η ανάπτυξη ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος έχει σχετικά µικρό ή έστω προσιτό 

κόστος ανάλογα του κεφαλαίου που έχει η κάθε εταιρεία, 

� η εταιρεία µπορεί να κρατήσει το κέρδος των µεσαζόντων, ιδιαίτερα αν είναι 

εταιρεία που ασχολείται µε το εµπόριο αγαθών 

� πέραν των εσόδων από τις πωλήσεις, η επιχείρηση µέσα από το ηλεκτρονικό της 

κατάστηµα µπορεί να επιτύχει και άλλους πολύ σηµαντικούς στόχους. 

 

 Για παράδειγµα, µερικοί από τους στόχους αυτούς είναι οι παρακάτω:  

� ενδυνάµωση της εικόνας της και της παρουσίας της στην αγορά 

� άµεση επαφή µε τον πελάτη που επιτρέπει συλλογή στοιχείων γι’ αυτόν 

� δηµιουργία και αποτελεσµατική διαχείριση σχέσης µαζί του 

� και δυνατότητα πολλών ενεργειών άµεσου µάρκετινγκ.  



 8

Παρόλα αυτά, η ανάληψη από µια επιχείρηση, µέσω του ηλεκτρονικού της καταστήµατος ή 

αλλιώς του e-shop της, όλων των ρόλων των ενδιαµέσων είναι ιδιαίτερα δύσκολη και συχνά 

αποτυγχάνει. 

Η λιανική πώληση είναι από µόνη της µια τεχνογνωσία που ένας παραγωγός δύσκολα και µε 

πολύ κόπο µπορεί να αποκτήσει. Η διαχείριση και η εξυπηρέτηση πολλών µεµονωµένων και 

µικρών παραγγελιών και πελατών σε 24ωρη βάση, η διακίνηση των προϊόντων και όλα όσα 

αναφέρθηκαν προηγουµένως, απαιτούν σηµαντικούς πόρους, οργάνωση και διαδικασίες 

τόσο για την  υλοποίηση όσο και για τη λειτουργία.  

 

Όπως θα δούµε παρακάτω, ένα σοβαρό ζήτηµα που προκύπτει είναι εάν θα 

χρησιµοποιούνται παράλληλα µε την άµεση από την εταιρεία πώληση και µεσάζοντες για 

την καλύτερη προώθηση του προϊόντος. Τότε θα υπήρχαν θέµατα συντονισµού και 

διαχείρισης των παράλληλων δικτύων και των προστριβών ή αντικρουόµενων συµφερόντων 

µεταξύ τους.  

Αυτό το πρόβληµα παραπέµπει στο ρόλο των ενδιαµέσων, τις λειτουργίες που 

αναλαµβάνουν να πραγµατοποιήσουν και τη χρησιµότητά τους. Η συµβολή των µεσαζόντων 

είναι πιο σηµαντική όσων αφορά τη γεωγραφική κάλυψη της αγοράς. 

 

 

1.3.2 Οι µεσάζοντες, το χονδρεµπόριο και το λιανεµπόριο 

Μεσάζοντες: χονδρέµποροι, λιανέµποροι, αντιπρόσωποι, πράκτορες κ.λπ. 

Χονδρεµπόριο και λιανεµπόριο: εξειδικευµένες επιχειρήσεις που µπορούν να εκτελέσουν τις 

λειτουργίες αποθήκευσης, µεταφοράς και διανοµής των προϊόντων από τον τόπο παραγωγής 

τους στα χέρια του τελικού αγοραστή µε καλύτερο και οικονοµικότερο τρόπο απ’ ότι θα τις 

εκτελούσε ένας παραγωγός.  

Οι λόγοι χρήσης των µεσαζόντων από τους παραγωγούς είναι οι ακόλουθοι: 

� µείωση του αριθµού των συναλλαγών. Με τους µεσάζοντες µπορεί να µειωθεί ο 

αριθµός των συναλλαγών, κάτι που θα συµφέρει τόσο των παραγωγούς όσο και των 

καταναλωτές. Αυτό σηµαίνει µείωση στο χρόνο, το κόστος και την ενέργεια (κόπο) 

και για όλες τις πλευρές. 
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� κάλυψη της αγοράς. Οι χονδρέµποροι και οι λιανέµποροι παίζουν έναν συγκεκριµένο 

οικονοµικό ρόλο ο οποίος συνίσταται στη διάθεση των προϊόντων σε πολλές 

διασκορπισµένες γεωγραφικά αγορές και περιοχές. Η ικανοποιητική κάλυψη της 

αγοράς µεταφράζεται για τον παραγωγό σε υψηλό δυναµικό πωλήσεων και η αύξηση 

των πωλήσεων είναι σε πολύ συχνά άµεση συνάρτηση της πρόσβασης σε 

περισσότερα σηµεία πώλησης.  

� προεπιλογή, ποικιλία, ποσότητα. Οι µεσάζοντες προχωρούν στην επιλογή και 

συγκέντρωση των προϊόντων των παραγωγών και έπειτα, τα διαθέτουν στα σηµεία 

πώλησης µε τρόπο εύκολο για τους καταναλωτές ώστε να τα συγκρίνουν, να  

αγοράζουν συµπληρωµατικά προϊόντα και γενικά να πραγµατοποιούν διάφορες 

αγορές ταυτόχρονα. 

� υπηρεσίες για τους πελάτες. Η µεταφορά, παράδοση, εγκατάσταση, συντήρηση και 

επισκευή των προϊόντων είναι µερικές από τις υπηρεσίες τις οποίες έχει αναλάβει 

συχνά ένας µεσάζοντας για τον προµηθευτή του. 

� γνώση και παρακολούθηση της αγοράς. Κλασσικά, λόγω της επαφής µε τους 

αγοραστές, οι έµποροι συγκεντρώνουν και έχουν τη δυνατότητα να µεταφέρουν στον 

παραγωγό πληροφορίες που έχουν να κάνουν µε τις αγοραστικές συνήθειες των 

καταναλωτών, τα χαρακτηριστικά τους, τις επιθυµίες της αγοράς, τις ανάγκες και τις 

προτιµήσεις των υφιστάµενων και των υποψήφιων πελατών όπως και τη 

συµπεριφορά των ανταγωνιστών. 

 

 

    Εικόνα 4: Η άµεση ηλεκτρονική πώληση 
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1.3.3 Τα συµπεράσµατα σε σχέση µε τις εταιρείες και την ηλεκτρονική πώληση 

Τα συµπεράσµατα που έχουµε την ικανότητα να βγάλουµε σε σχέση µε τις εταιρείες και την 

ηλεκτρονική πώληση είναι ότι: 

� Οι εταιρείες παροχής υπηρεσιών, οι οποίες τις περισσότερες φορές έχουν άµεσο 

δίκτυο πώλησης όπως:  τράπεζες, ιατρικές, εκπαιδευτικές, συµβουλευτικές υπηρεσίες, 

έχουν αναπτύξει από νωρίς και σε µεγάλο βαθµό την άµεση ηλεκτρονική πώληση. 

Αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία και κάθε είδους ενοικιαζόµενα δωµάτια, 

ασφαλιστικές εταιρείες που χρησιµοποιούσαν πράκτορες ή πρακτορεία ως δίκτυα 

πώλησης, προτιµούν την άµεση ηλεκτρονική πώληση στους ιστοτόπους τους. Η φύση 

της υπηρεσίας και το γεγονός ότι ο πελάτης θα έρθει όπως και να έχει σε επαφή µε 

την εταιρεία για την παροχή της υπηρεσίας διευκολύνει για αρκετούς λόγους την 

απευθείας πώληση. 

 

� Για εταιρείες που πωλούν ψηφιακά προϊόντα, θα µπορούσε κάποιος να σκεφτεί ότι η 

άµεση ηλεκτρονική πώληση αποτελεί το πιο συχνό δίκτυο πωλήσεων. Παρόλα αυτά, 

ενώ για προϊόντα λογισµικού αυτό ισχύει, σε διάφορες άλλες περιπτώσεις, όπως 

ηλεκτρονικά παιχνίδια, µουσική ή κινηµατογραφικές ταινίες, οι «παραγωγοί» πωλούν  

µέσω τρίτων ηλεκτρονικών καταστηµάτων και όχι δικών τους, αν και στον 

καλλιτεχνικό χώρο νέοι και όχι ιδιαίτερα γνωστοί καλλιτέχνες επιζητούν την άµεση 

επαφή µε το κοινό και τους θαυµαστές τους. Αυτό προκύπτει από το γεγονός ότι ο 

αγοραστής γνωρίζει και νοιάζεται περισσότερο για το προϊόν παρά για τον παραγωγό, 

και η τεράστια ποικιλία τίτλων κάνει χρήσιµους τους ηλεκτρονικούς µεταπωλητές 

δηλαδή καταστήµατα που συγκεντρώνουν αυτή την ποικιλία τίτλων. 

 

 

� Οι εταιρείες παραγωγής υλικών προϊόντων είναι αυτές για τις οποίες το πρόβληµα 

µεγεθύνεται σηµαντικά και οι απαιτήσεις µεγαλώνουν, λόγω του ότι συσσωρεύονται 

όλοι οι περιορισµοί και τα κόστη αποθήκης, διακίνησης, λήψης παραγγελιών, 

κάλυψης της αγοράς, φυσικής διανοµής, διαχείρισης παράλληλων δικτύων. Η 

ανάλυση των κατευθύνσεων προς τις οποίες κινούνται οι επιχειρήσεις αυτές δείχνει 

πως ένας αρκετά µεγάλος αριθµός εταιριών καταναλωτικών προϊόντων 

πειραµατίζεται στην ηλεκτρονική πώληση, δοκιµάζοντας εναλλακτικές πρακτικές. 
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1.3.4  Η επιλογή κατάργησης των µεσαζόντων : ένα συχνό φαινόµενο στις σύγχρονες 

εταιρείες και επιχειρήσεις 

Η ανάγκη διάφορων εταιρειών για άµεση ηλεκτρονική πώληση µέσω των ιστοσελίδων τους, 

έχει οδηγήσει στην κατάργηση των µεσαζόντων. 

 Ένα εντυπωσιακό παράδειγµα είναι η εταιρεία Dell, η οποία αποτελεί από τα πιο γνωστά και 

σπουδαία παραδείγµατα κατασκευαστών που εγκατέλειψαν την πώληση των προϊόντων τους, 

ηλεκτρονικών υπολογιστών, µέσω αντιπροσώπων και καταστηµάτων λιανικής πώλησης. 

Ανέλαβαν ολοκληρωτικά και σχεδόν αποκλειστικά, εκτός από κάποιες γεωγραφικές περιοχές 

ή χώρες, όπως η Ελλάδα, την πώληση των ηλεκτρονικών υπολογιστών µέσω της ιστοσελίδας 

τους. Η εταιρεία, µιας και το κοινό-στόχος της γνώριζε από την τεχνολογία και έχει σε 

µεγάλο βαθµό επίγνωση του τι είδους προϊόντα χρειάζεται, πρότεινε την κατά παραγγελία 

πώληση υπολογιστών ή αλλιώς built-to-order.  

Παράλληλα έφτιαξε ένα δικό της δίκτυο υπεργολάβων αλλά και συνεργατών για να την 

βοηθούν σε σηµαντικές διαδικασίες όπως την συναρµολόγηση, την µεταφορά και την 

παράδοση του προϊόντος και µια τεχνολογική υποδοµή που υποστηρίζει άριστα αυτό το 

δίκτυο. Έτσι, η εταιρεία αυτή, κατέκτησε ηγετική θέση στην παγκόσµια αγορά. Η Dell, για 

τους τρεις πρώτους µήνες του 2017 ήταν στην τρίτη θέση των 5 καλύτερων κατασκευαστών 

υπολογιστών σε πωλήσεις. Είναι σηµαντικό να τονιστεί ότι ξεπέρασε αρκετές γνωστές 

εταιρείες όπως η Apple, η Acer Group και άλλες πολλές.   

 

 

 Εικόνα 5: Παράδειγµα εταιρείας που µε την κατάργηση µεσαζόντων αύξησε τις πωλήσεις της. 



 12

2 Η ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας και του διαδικτύου προκάλεσε και την εξέλιξη του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έφερε αλλαγές στην πολιτική µάρκετινγκ, διανοµής και 

πώλησης των εταιρειών. Ένα πρώτο ερώτηµα που έθεσε η εξέλιξη αυτή, αφορά το αν η 

ηλεκτρονική πώληση θα αποτελέσει αποκλειστικό τρόπο πώλησης ή όχι. 

2.1 Οι διαφορές µεταξύ ηλεκτρονικών και φυσικών καταστηµάτων 

Η µεγαλύτερη διαφορά µεταξύ ηλεκτρονικών και φυσικών καταστηµάτων, που αποτελεί και 

λόγο µη πραγµατοποίησης ηλεκτρονικών αγορών, είναι η διάσταση της κοινωνικοποίησης 

της διαδικασίας αγοράς. Είναι συχνό το γεγονός ότι ο καταναλωτής µοιράζεται µε άλλα 

άτοµα, φίλους, τη διαδικασία επίσκεψης ενός καταστήµατος, συζητώντας µαζί τους και 

ζητώντας τη γνώµη τους.  

Από την άλλη, ένα χαρακτηριστικό που µειώνει την ελκυστικότητα των ηλεκτρονικών 

καταστηµάτων είναι ο τρόπος παρουσίασης των προϊόντων. Τις περισσότερες φορές 

εµφανίζεται ως ένας κατάλογος προϊόντων µε τις τιµές τους, παρουσίαση που δεν έχει καµία 

σχέση µε αυτή των φυσικών καταστηµάτων. Στα φυσικά καταστήµατα µπορείς να δεις τα 

προϊόντα από κοντά, να παρατηρήσεις την ποιότητά τους ή να τα δοκιµάσεις αν το επιθυµείς. 

 

 

Εικόνα 6: Η διαφορά στον τρόπο παρουσίασης προϊόντων σε φυσικά και ηλεκτρονικά καταστήµατα                                                                                            
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2.2 Τα πλεονεκτήµατα των ηλεκτρονικών καταστηµάτων 

Οι όροι social shopping και social commerce έχουν να κάνουν µε τις εφαρµογές ψηφιακής 

τεχνολογίας που υποστηρίζουν τη διάδραση µεταξύ δύο ή περισσότερων ατόµων κατά τη 

διάρκεια µιας αγοράς, προσοµοιάζοντας τις συνθήκες ανθρώπινης επαφής και 

κοινωνικοποίησης που συχνά συµβαίνει σε ένα φυσικό κατάστηµα. 

Κάποια παραδείγµατα στοιχείων κοινωνικοποίησης µπορεί να αφορούν στην επαφή του 

πελάτη µε το προσωπικό του καταστήµατος και τους πωλητές ή επαφές µεταξύ πελατών π.χ. 

του πελάτη µε άτοµα που τον συνοδεύουν στα ψώνια ή ακόµη και µε άλλους πελάτες που 

βρίσκονται εκείνη την ώρα στο κατάστηµα ή που το έχουν επισκεφτεί προηγουµένως. 

 

Το social shopping αφορά το ηλεκτρονικό εµπόριο όπου η εµπειρία του να ψωνίζεις, µπορεί 

να µοιραστεί µέσω κοινωνικών δικτύων µε φίλους ή γνωστούς.  

Το Social commerce παραπέµπει συχνά στη χρήση των κοινωνικών δικτύων στο πλαίσιο 

ηλεκτρονικών συναλλαγών και εφαρµογών ηλεκτρονικού εµπορίου. Τα εργαλεία και οι 

εφαρµογές που χρησιµοποιούνται γι’ αυτό το λόγο είναι τα παρακάτω: 

� Live chat. Το live chat είναι η υπηρεσία που προσφέρει στον καταναλωτή 

ζωντανή βοήθεια, µε τη µορφή ενός µικρού παραθύρου στην οθόνη όπου ο 

επισκέπτης µιλάει σε πραγµατικό χρόνο µε έναν ή περισσότερους εκπρόσωπους 

της εταιρείας, µέσω µηνυµάτων, αν και πολλές εφαρµογές διαθέτουν και 

επικοινωνία φωνής ή βίντεο. Η δυνατότητα αυτή είναι πιθανό να υπάρχει από την 

αρχή ή να εµφανίζεται µετά από ένα ή δύο λεπτά από τη στιγµή που συνδέθηκε ο 

επισκέπτης στην ιστοσελίδα του ηλεκτρονικού καταστήµατος.   

� Avatar. Ο όρος Avatar αφορά την απεικόνιση ενός ανθρώπου σε µορφή 

κινούµενου σχεδίου. Πλέον το Avatar, είναι η ηλεκτρονική άλλοτε δισδιάστατη 

και άλλοτε τρισδιάστατη απεικόνιση µιας εικονικής ανθρώπινης µορφής, όπου 

εµφανίζεται στην ηλεκτρονική σελίδα ή στα κοινωνικά δίκτυα µιας εταιρείας και 

παίζει έναν ρόλο κάθε φορά που ένας χρήστης του internet πραγµατοποιεί 

επίσκεψη στη σελίδα. Τα Avatars χρησιµοποιούνται εκτός από όλα τα παραπάνω 

και ως τρόποι ανάπτυξης επικοινωνίας ή αλλιώς διαλόγου µε τον επισκέπτη, µε 

σκοπό να βελτιωθεί σηµαντικά η ψυχαγωγική και πληροφοριακή αξία της εν 

λόγω ηλεκτρονικής σελίδας.  
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� ∆υνατότητα για τους χρήστες να βαθµολογούν (rate) τα προϊόντα, να µεταδίδουν 

πληροφορίες γρήγορα σχετικά µε την σχέση τιµής/αξίας και άλλους παράγοντες 

σε άλλους πελάτες, να γράφουν σχόλια και κριτικές (reviews) µε τη µορφή 

ελευθέρου κειµένου, όπου οι πελάτες εκφράζουν την εµπειρία τους από το προϊόν 

ή την υπηρεσία, αλλά και την εξυπηρέτηση του ηλεκτρονικού καταστήµατος.  

� ∆υνατότητα για τους χρήστες να µοιράζονται (share) πληροφορίες για το προϊόν 

από ένα site σε οποιαδήποτε άλλη σελίδα. Αυτό επιτρέπει σε ένα άτοµο να 

επικοινωνεί µε άλλους ανθρώπους σε διάφορες ιστοσελίδες προκειµένου, για 

παράδειγµα, να δείξει στους φίλους του τη φωτογραφία του προϊόντος που 

σκέφτεται να αγοράσει και να ζητήσει τη γνώµη τους. 

� ∆ηµοσκοπήσεις (polls), που επιτρέπουν στους επισκέπτες να ψηφίσουν για το 

καλύτερο προϊόν, την καλύτερη προσφορά και άλλα θέµατα σχετικά µε την χρήση 

του προϊόντος ή και γενικότερα θέµατα σχετικού ενδιαφέροντος.  

� ∆ηµιουργία προφίλ (profile) και δυνατότητα αναζήτησης άλλων ατόµων µε 

οµοειδείς προτιµήσεις, ενδιαφέροντα κ.λπ. 

� Forums που παρέχουν χώρο για τους επισκέπτες και πελάτες όπου µπορούν να 

συζητούν για τα προϊόντα, την εταιρεία και άλλα σχετικά θέµατα. 

 

Εικόνα 7:  Avatar -απεικόνιση µιας εικονικής ανθρώπινης µορφής σε ηλεκτρονική σελίδα 

 

Οι πιο πάνω εφαρµογές µπορούν να υπάρχουν αυτόνοµα στο ηλεκτρονικό κατάστηµα, αλλά 

η σύνδεση ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µε τις σελίδες της εταιρείας στα κοινωνικά 

δίκτυα προσφέρει επίσης πολλές από αυτές τις δυνατότητες. Ο επισκέπτης µπορεί να µεταβεί 

στο Facebook για να δει ή να γράψει αξιολογήσεις, σχόλια και να ενηµερώνεται για τα νέα 

του καταστήµατος. 
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2.3 Τρισδιάστατα ηλεκτρονικά καταστήµατα 

Η χρήση τρισδιάστατου περιβάλλοντος εικονικής πραγµατικότητας αποτελεί ένα σχετικά 

πρόσφατο πεδίο έρευνας και πειραµατισµού που συνδέεται ως ένα βαθµό και µε την ιδέα του 

social shopping. Η ανάπτυξή των καταστηµάτων αυτών, στηρίζεται στο περιβάλλον  

εικονικών κόσµων, όπου οι χρήστες συνοµιλούν µε τη βοήθεια των γνωστών Avatars που 

αναλύσαµε στο παραπάνω κεφάλαιο. Στην αρχή, οι πιο πολλές δραστηριότητες των χρηστών 

εξαντλούνταν στα διαδικτυακά παιχνίδια, αλλά στη συνέχεια, οι χρήστες άρχισαν να 

εµπλέκονται σε πλήθος άλλων δραστηριοτήτων. Οι χρήστες άρχισαν να µιλούν µεταξύ τους 

και να δηµιουργούν κοινωνικές σχέσεις στη διαδικτυακή ζωής τους, να αγοράζουν 

αντικείµενα που θεωρούνται αξιόλογα µέσα στους εικονικούς κόσµους π.χ. αγορές σπιτιών, 

αυτοκινήτων, επίπλων, ρούχων για τα avatars κ.λπ., να συµµετέχουν στη διεξαγωγή και 

πραγµατοποίηση κοινωνικών, κερδοσκοπικών και µη, εκδηλώσεων, αλλά και σε πολλές 

άλλες δραστηριότητες. Σε µικρό χρονικό διάστηµα, µέσα στους κόσµους αυτούς, τα 

παραπάνω στοιχεία της κοινωνικοποίησης και ανταλλαγής προϊόντων και υπηρεσιών µε 

χρήµατα, άρχισαν να εδραιώνονται. Η εµπορική δραστηριότητα άρχισε να ακµάζει µε 

γρήγορους ρυθµούς, καθιστώντας τα τρισδιάστατα διαδικτυακά περιβάλλοντα ένα σηµαντικό 

κανάλι του λιανεµπορίου.  

Η δυναµική των τρισδιάστατων διαδικτυακών περιβαλλόντων µπορεί να φανεί από το 

γεγονός ότι στο πρώτο τρίµηνο του 2009 είχαν κάνει εγγραφή 414 εκατοµµύρια χρήστες, και 

στο πρώτο τρίµηνο του 2012 1,9 δισεκατοµµύρια σε όλο τον κόσµο. Επιπλέον, οι 

συναλλαγές µεταξύ των χρηστών το 2010, µόνο στον εικονικό κόσµο «Second Life», 

ανήλθαν σε 567 εκατοµµύρια. Αναµένεται ότι, τα επόµενα χρόνια οι αγορές για ψηφιακά 

αγαθά θα φτάσουν το ποσό των δισεκατοµµυρίων δολαρίων σε όλο τον κόσµο.  

 

Το στοιχείο της κοινωνικοποίησης και της δηµιουργίας διαδικτυακών φίλων µε κοινούς 

σκοπούς και ενδιαφέροντα φαίνεται από την αγοραστική συµπεριφορά των χρηστών-

καταναλωτών στους χώρους αυτούς. Για παράδειγµα, αν οι χρήστες είναι µέρος µιας οµάδας 

που προσέχει τις τάσεις της µόδας και προσαρµόζεται στις νέες ανάγκες, τότε τα avatars των 

χρηστών αυτών θα ακολουθούν τις τάσεις και θα αγοράζουν ρούχα. Έτσι, µπορεί να 

εµπιστεύονται και να ακολουθούν τις προτροπές των εικονικών τους φίλων για την επίσκεψη 

σε συγκεκριµένα καταστήµατα, αλλά και να πηγαίνουν µαζί τους για ψώνια.  



 16

Η πρακτική όπου δύο ή περισσότερα avatars µπορούν απολαµβάνουν µια βόλτα για ψώνια 

αποτελεί συχνό φαινόµενο στους εικονικούς κόσµους. Το γεγονός αυτό δείχνει τη παρουσία 

δύο ή περισσότερων ατόµων, µέσω των avatars, στο ίδιο µέρος, την ίδια στιγµή.  

Ένα ιδιαίτερο χαρακτηριστικό των τρισδιάστατων καταστηµάτων λόγω της φύσης τους, είναι 

η ατµόσφαιρα του καταστήµατος και ιδιαίτερα η δοµή του. Για παράδειγµα, η δοµή ενός 

παραδοσιακού φυσικού καταστήµατος έχει λίγα κοινά στοιχεία µε τη δοµή ενός 

δισδιάστατου ηλεκτρονικού καταστήµατος καθώς, εκτός των άλλων, υπάρχει η διαφορά της 

µιας επιπλέον διάστασης. Σηµαντικό είναι να τονίσουµε ότι στα τρισδιάστατα διαδικτυακά 

περιβάλλοντα, τα στοιχεία της δοµής ενός καταστήµατος µπορούν να είναι σε αρκετά σηµεία 

παρόµοια µε αυτά ενός φυσικού καταστήµατος. Σε ένα παραδοσιακό κατάστηµα, ο πελάτης 

καθώς κάνει βόλτα στους χώρους του καταστήµατος, διαλέγει και αγοράζει τα προϊόντα που 

επιθυµεί και αντίστοιχα κάτι τέτοιο µπορεί να κάνει και ένας πελάτης σε ένα τρισδιάστατο 

κατάστηµα µέσω του avatar του. 

Μια έρευνα έδειξε ότι υπάρχουν πέντε τύποι δόµησης των καταστηµάτων στα τρισδιάστατα 

διαδικτυακά περιβάλλοντα: το warehouse, το µετρίου µεγέθους, το boutique, το εµπορικό 

κέντρο και το image-reliant. 

   

 

                                             Εικόνα 8: Τρισδιάστατα ηλεκτρονικά καταστήµατα  
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2.4 Επιχειρηµατικό πρόγραµµα ηλεκτρονικής δράσης / e-business plan 

2.4.1 Τα βασικά βήµατα προγραµµατισµού του e-business plan 

Όλες οι επιχειρήσεις, εξαιτίας της ραγδαίας εξέλιξης της τεχνολογίας στρέφονται στον κόσµο 

του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ και της πληροφορίας, µε σκοπό την αύξηση της 

αποτελεσµατικότητας στις συναλλαγές µεταξύ επιχειρήσεων, επιχειρήσεων και δηµοσίων 

φορέων και οργανισµών, όπως και επιχειρήσεων και πελατών. Η χρήση του διαδικτύου 

εισδύει σε όλο και περισσότερους τοµείς της λειτουργίας µιας επιχείρησης ως κύριος 

εκφραστής της επιχειρηµατικότητας και όχι ως αρωγός, όπως παλαιότερα,. Οι δυνατότητες 

που προσφέρει διευρύνονται συνέχεια µε την ταυτόχρονη αύξηση των χρηστών. Η επιλογή 

του µοντέλου επιχειρηµατικότητας ακολουθεί την ανάλυση SWOT και τον καθορισµό των 

στόχων-σκοπών της επιχείρησης. Ύστερα, εξετάζονται τα θέµατα της οργανωσιακής και 

τεχνολογικής υποδοµής, του προϋπολογισµού, το marketing. Συγκεφαλαιώνοντας, τα 

πλεονεκτήµατα της εταιρείας που έχει µια ικανοποιητική παρουσία στο διαδίκτυο είναι τα 

ακόλουθα: 

� Η αλληλεπίδραση µε τους πελάτες της εταιρείας και ταυτόχρονα ένα γρήγορο και 

χρήσιµο feedback από αυτούς. 

� Το γεγονός ότι η εταιρεία µπορεί να επωφεληθεί από τις δυνατότητες έρευνας 

µάρκετινγκ και να βρίσκει νέες µεθόδους συνεργασίας. 

� Η εκπλήρωση πωλήσεων σε συγκεκριµένα τµήµατα της αγοράς. 

� Η προσαρµογή των προϊόντων στις ανάγκες των πελατών της. 

� Η διανοµή των προϊόντων κατευθείαν στους πελάτες. 

Σε αντίθεση µε µερικές επιχειρήσεις που ξεκινούν µε την οργάνωση µιας απλής 

ηλεκτρονικής παρουσίασης των προϊόντων τους και της εταιρικής τους εικόνας, άλλες 

προτιµούν το πλήρη και ολοκληρωµένο ηλεκτρονικό µετασχηµατισµό τους. Υπάρχουν 

πολλά επίπεδα υιοθέτησης ηλεκτρονικής επιχειρηµατικότητας, όπως υπάρχει και η 

πιθανότητα της ολοκληρωτικής αποχής µιας επιχείρησης από το internet λόγω έλλειψης 

χρηµατοοικονοµικών και τεχνολογικών πόρων. Τα επίπεδα αυτά αναφέρονται σε: 

� Μεµονωµένες επιχειρηµατικές δράσεις 

� Επιχειρηµατικές διαδικασίες 

� Ολοκλήρωση διαδικασιών 

� Αµιγείς  dot-com επιχειρήσεις. 
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Συνεχίζοντας, τα πιο βασικά βήµατα προγραµµατισµού της ηλεκτρονικής επιχειρηµατικής 

δράσης είναι:   

� Ανάλυση της παρούσας κατάστασης. 

� Έρευνα και αναζήτηση πρακτικών στην Ελλάδα και σε άλλες χώρες του εξωτερικού. 

� Κατάρτιση ανάλυσης SWOT. 

� Καθορισµός στόχων. 

� Καθορισµός αγοράς-στόχου. 

� Συγκέντρωση δεδοµένων και πληροφοριών – πηγές άντλησης. 

� Προσδιορισµός τεχνολογικής και οργανωσιακής υποδοµής. 

� Γενικό διάγραµµα στρατηγικής µάρκετινγκ. 

� Σχεδιασµός προγράµµατος δράσης/τακτικής µίγµατος e-µάρκετινγκ. 

� Κατάρτιση προϋπολογισµού και χρονοδιαγράµµατος υλοποίησης. 

� Καταγραφή προγράµµατος και µεθοδολογίας αξιολόγησης/µέτρησης των 

αποτελεσµάτων.    

 

2.4.2 Ανάλυση της παρούσας κατάστασης 

Για να αναλύσουµε την παρούσα κατάσταση θα εκτιµήσουµε τόσο το ένδο – επιχειρησιακό 

όσο και το έξω – επιχειρησιακό περιβάλλον. 

Μελέτη ένδο – επιχειρησιακού περιβάλλοντος: 

� Μελέτη σχεδίου µάρκετινγκ: Τα προφίλ πελατών, των πόρων της επιχείρησης κ.λπ. 

� Μελέτη των αρχείων σχετικά µε τους πελάτες και τα προϊόντα 

Μελέτη έξω – επιχειρησιακού περιβάλλοντος: 

� Μελέτη τάσεων και συµπεριφοράς αγοράς-στόχου π.χ. οι χρήστες του διαδικτύου 

� Μελέτη αναγκών και προσδοκιών των πελατών 

� Μελέτη ανταγωνιστών της επιχείρησης 

� Μελέτη προµηθευτών της επιχείρησης 

� Μελέτη συνεργατών π.χ. το βαθµό που έχουν διεισδύσει στο διαδίκτυο  

� Μελέτη τεχνολογικού πλαισίου 

� Μελέτη πολιτικού πλαισίου  

� Μελέτη θεσµικού και νοµοθετικού πλαισίου 

� Μελέτη οικονοµικού πλαισίου.  
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2.4.3 Έρευνα και αναζήτηση πρακτικών στο εξωτερικό και στην Ελλάδα 

Στο συγκεκριµένο βήµα, αναζητούµε αντίστοιχες επιχειρηµατικές πρακτικές ηλεκτρονικού 

επιχειρείν µε το δικό µας, σε διάφορες περιοχές ολόκληρου του πλανήτη και µελετάµε το αν 

αποδείχτηκαν επιτυχηµένες ή όχι: 

� Μελέτη άλλων επιχειρήσεων σε διάφορες περιοχές σε όλη την Ελλάδα 

� Μελέτη άλλων επιχειρήσεων σε διάφορες περιοχές στην Ευρώπη, στις ΗΠΑ, κ.λπ. 

� Μελέτη των επιτυχηµένων ηλεκτρονικών καταστηµάτων και των παραγόντων 

επιτυχίας  (συνεργασίες, τεχνογνωσία, καινοτοµίες) 

� Μελέτη των αποτυχηµένων ηλεκτρονικών καταστηµάτων και των παραγόντων που 

οδήγησαν στην αποτυχία 

� Παρακολούθηση πρακτικών του παρελθόντος αλλά και του παρόντος 

� Συνεχής παρακολούθηση της αγοράς-στόχου που µας αφορά.  

 

2.4.4 Κατάρτιση ανάλυσης SWOT 

Η Ανάλυση SWOT εξετάζει τα ∆υνατά (Strengths) και Αδύναµα σηµεία (Weaknesses) µιας 

επιχείρησης, τις Ευκαιρίες (Opportunities) και Απειλές (Threats) από το περιβάλλον που 

δραστηριοποιείται. Χρησιµοποιείτε από πολλές επιχειρήσεις προκειµένου να αξιολογήσουν 

την κατάσταση που βρίσκονται σήµερα µε σκοπό να πάρουν αποφάσεις και να 

διαµορφώσουν έτσι την µελλοντική στρατηγική τους. 

 

Η Ανάλυση SWOT χωρίζεται σε δύο βασικά µέρη: 

� Στην ανάλυση του εσωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης που είναι τα ∆υνατά 

(Strengths) και Αδύναµα (Weaknesses) σηµεία 

� και στην ανάλυση του εξωτερικού περιβάλλοντος της επιχείρησης που είναι οι 

Ευκαιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats).  

 

Οι ∆υνατότητες και οι Αδυναµίες της επιχείρησης είναι εσωτερικοί παράγοντες που 

εντοπίζονται από την ανάλυση και των λειτουργιών και συστηµάτων της επιχείρησης. 
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Τα ∆ΥΝΑΤΑ σηµεία σε µια επιχείρηση µπορούν να περιλαµβάνουν: 

� Κάποια “ειδικά” προϊόντα και υπηρεσίες που δεν υπάρχουν στην αγορά. 

� Υγιής οικονοµική κατάσταση (ταµειακές ροές, αυξανόµενος κύκλος εργασιών και 

κερδοφορία, κλπ.). 

� Σωστή οικονοµική διαχείριση. 

� Ισχυρή πιστοληπτική ικανότητα και καλή σχέση µε την τράπεζα. 

� Καλή φήµη και brand name. 

� Ηγέτης σε ένα επιλεγµένο τµήµα της αγοράς. 

� Ύπαρξη πατέντας ή πνευµατικών δικαιωµάτων. 

� Εκπαιδευµένους και έµπιστους υπαλλήλους. 

� Η γνώση και εµπειρία του αντικειµένου. 

� Η καλή τοποθεσία της επιχείρησης. 

� Η απάντηση στην ερώτηση, “τι είναι αυτό που κάνουµε καλά;” 

� Το “ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα” της επιχείρησης! Κάτι το οποίο προσφέρει η 

επιχείρηση το οποίο δεν προσφέρει κανείς άλλος! 

 

 

Τα Α∆ΥΝΑΤΑ σηµεία ή τα σηµεία που µειονεκτεί η επιχείρησή µπορούν να είναι: 

� Η κακή οικονοµική διαχείριση. 

� Οι µικρές ικανότητες διοίκησης και οργάνωσης της επιχείρησης. 

� Το ανεπαρκές κεφάλαιο κίνησης. 

� Αδυναµία είσπραξης οφειλών από πελάτες. 

� Μη υιοθέτηση πρακτικών µάρκετινγκ. 

� Το µη εξειδικευµένο και ανεκπαίδευτο προσωπικό της επιχείρησης. 

� Προβλήµατα στις λειτουργίες της (π.χ. στην παραγωγή, διανοµή, προώθηση, 

τιµολόγηση, κτλ.) 

� Οι απαντήσεις στις ερωτήσεις:  

� “τι είναι αυτό που ∆ΕΝ κάνουµε καλά;” 

� “σε ποια σηµεία υστερούµε έναντι του ανταγωνισµού;” 

� “τι θα πρέπει να αποφύγουµε;” 
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Οι Ευκαιρίες και οι Απειλές της επιχείρησης εντοπίζονται από την µελέτη του εξωτερικού 

περιβάλλοντος στο οποίο και δραστηριοποιείτε η επιχείρηση. Εξωγενείς παράγοντες που 

µπορούν να επηρεάσουν την λειτουργία της επιχείρησης είναι οι πολιτικοί παράγοντες (ένα 

καινούριο νοµοσχέδιο, ή ακόµα και µια αλλαγή στην κυβέρνηση), οικονοµικοί (αύξηση 

φορολογίας, µείωση επιτοκίων), κοινωνικοί (αύξηση πληθυσµού, ανεργία) και τεχνολογικοί 

(νέες µεθόδους παραγωγής, νέες τεχνολογίες). 

 

Οι ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ σε µια επιχείρηση µπορούν να περιλαµβάνουν: 

� Νέες υποδοµές που δηµιουργούνται (πχ. Εγνατία Οδός, Βιοτεχνικές Περιοχές, κλπ.). 

� Οι επιδοτήσεις από αναπτυξιακά Εθνικά και Ευρωπαϊκά προγράµµατα (πχ. ΕΣΠΑ). 

� Τα “κενά” στην αγορά τα οποία να µπορεί να τα καλύψει η επιχείρησή σας. 

� Η “ανάγκη” για νέα προϊόντα και υπηρεσίες από τους καταναλωτές. 

� Οι αλλαγές στις προτιµήσεις των καταναλωτών. 

� Η ανάπτυξη νέων καναλιών διανοµής (π.χ. µέσω του ∆ιαδικτύου). 

� Η τεχνολογική πρόοδος (νέα υλικά, νέες µέθοδοι παραγωγής, έξυπνα συστήµατα, 

κλπ.). 

� Οι νέοι τρόποι εύρεσης και αγοράς προϊόντων από τους καταναλωτές (πχ. Amazon, e-

shop, eBay, κλπ.). 

� Οι νέοι τρόπου δικτύωσης των νέων (πχ. blogs, facebook, κλπ.). 

 

Οι ΚΙΝ∆ΥΝΟΙ (ή απειλές) που µπορούν να εµφανιστούν περιλαµβάνουν: 

� Μια Παγκόσµια Οικονοµική Κρίση. 

� Μια ενδεχόµενη µείωση της κατανάλωσης. 

� Η αύξηση του ανταγωνισµού. 

� Η είσοδος πολλών νέων επιχειρήσεων στην αγορά. 

� Μια ενδεχόµενη µείωση της αγοραστικής δύναµης των καταναλωτών. 

� Η υπερβολική εξάρτηση από έναν Προµηθευτή. 

� Η αύξηση των τιµών από τους Προµηθευτές 

� Αλλαγές στη νοµοθεσία (πχ. αύξηση φορολογίας, επιπλέων άδειες ή εγκρίσεις για 

άδεια λειτουργίας, κλπ.) 

� Οι ∆ιεθνές πολιτικό-οικονοµικές συγκυρίες (π.χ. τροµοκρατία, αύξηση πετρελαίου). 
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� Μια ενδεχόµενη αύξηση του πληθωρισµού και των επιτοκίων. 

� Η µη κάλυψη οικονοµικών υποχρεώσεων πελατών (πχ. αύξηση ακάλυπτων επιταγών, 

κλπ.). 

 

 

 

Εικόνα 9: Επιχειρηµατικό πρόγραµµα ηλεκτρονικής δράσης 

 

2.4.5 Καθορισµός στόχων 

Για να προγραµµατιστεί η στρατηγική δράση είναι ιδιαίτερα σηµαντικός ο καθορισµός των 

στόχων παρουσίας στο διαδίκτυο. Ανάλογα µε τη διάρκεια που θα επιτευχθούν, οι στόχοι 

χωρίζονται σε βραχυπρόθεσµους και µακροπρόθεσµους. Οι στοιχειώδεις κατηγορίες στόχων 

στα πλαίσια ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου είναι: 

� Ποιοτικοί  π.χ. βελτίωση γνώσης µάρκας 

� Ποσοτικοί – οικονοµικοί  π.χ. ποσοστό πωλήσεις µέσα από την ιστοσελίδα 

� Ενδοεπιχειρησιακής αποτελεσµατικότητα π.χ. ελάττωση κόστους διανοµής 

Οι στοιχειώδεις ερωτήσεις που θα πρέπει να γίνονται για να καθορίσουµε τους στόχους είναι: 

� Ποιος είναι ο σκοπός της ηλεκτρονικής σελίδας της επιχείρησης;  

� Ποιοι είναι οι µακροπρόθεσµοι και οι βραχυπρόθεσµοι στόχοι; 

� Γιατί οι πελάτες θα προτιµήσουν το δική της σελίδα από αυτή των ανταγωνιστών; 

Τελικά, είναι απαραίτητο να αξιολογούµε τους στόχους ανά τακτά διαστήµατα και αν 

υπάρχουν αποκλίσεις από τον βασικό στόχο, να καθοριστούν νέοι στόχοι.  
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2.4.6 Καθορισµός αγοράς-στόχου 

Σε αυτό το στάδιο, είναι απαραίτητο να αναγνωρίσουµε το κοινό της επιχείρησης, έτσι ώστε 

το προϊόν να προσαρµοστεί στις ανάγκες του. Η στόχευση πελατολογίου στο διαδίκτυο 

µπορεί να παρουσιάζεται στην αρχή δύσκολη για αρκετούς από τους επιχειρηµατίες που 

είχαν συνηθίσει σε άλλες µεθόδους. Είναι αναγκαία η έρευνα και η προετοιµασία για να γίνει 

αποτελεσµατικά και πετυχηµένα ο εντοπισµός του πελατολογίου. Η ιστοσελίδα ή το blog της 

επιχείρησης, τα social media, το χρήσιµο και στοχευµένο περιεχόµενο για τις διαφορετικές 

οµάδες πελατών, το email marketing, οι στοχευµένες διαφηµίσεις στη Google καθώς και στα 

κοινωνικά δίκτυα, είναι κάποιοι από τους τρόπους. Όµως, υπάρχουν κι άλλοι µέθοδοι: 

� Αρχικά, πρέπει να αποφασίσουµε ποια προϊόντα ή υπηρεσίες θέλουµε να 

προωθήσουµε. 

� Στη συνέχεια, είναι απαραίτητο να αναγνωρίσουµε ποιους πελάτες επιθυµούµε να 

προσεγγίσουµε για να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες αυτές. Πρέπει να 

ξεχωρίσουµε τα χαρακτηριστικά τους και τις ιδιότητές τους. Με αυτόν τον τρόπο θα 

στοχεύσουµε µε µεγαλύτερη επιτυχία. 

� Πρέπει να βρούµε που συχνάζει το πελατολόγιο. Σε ποια µέρη δηλαδή, ιστοσελίδες, 

blogs, social media κ.λπ., “συχνάζει”. Ποια είναι τα sites που επιλέγει να διαβάζει και 

από ποια επιλέγει να ενηµερώνεται. Σε ποια forums γράφει την άποψή του ή τις 

εντυπώσεις του από προϊόντα ή υπηρεσίες τις οποίες αγόρασε; 

� Επιπρόσθετα, πρέπει να βρούµε ποια είναι τα άτοµα τα οποία επηρεάζουν το κοινό 

των συγκεκριµένων διαδικτυακών µέσων. Ποιοι µε λίγα λόγια είναι αυτοί που 

καθοδηγούν την κοινή γνώµη για τα συγκεκριµένα blogs, sites, social media; Ποιοι 

είναι αυτοί µε τα περισσότερα σχόλια στις αναρτήσεις τους; Εν τέλει ποιοι είναι οι 

«διάσηµοι» στα µέσα αυτά; 

� Είναι καλό να προσεγγίσουµε τα συγκεκριµένα άτοµα, π.χ. fashion/beauty bloggers 

αν έχουµε επιχείρηση που ασχολείται µε προϊόντα που απευθύνονται σε γυναικείο 

αγοραστικό κοινό (καλλυντικά, κ.λπ.) µέσω email, µηνυµάτων, σχολίων κ.λπ. 

Επιθυµούµε να αρχίσουµε να µας προσέχουν. Είναι απαραίτητο να τους στείλουµε 

πληροφορίες για εµάς και να αναπτύξουµε σχέσεις µαζί τους. Θα µπορούσαµε να 

τους προσφέρουµε προϊόντα και να τους παρέχουµε πληροφορίες. Αυτό είναι δυνατόν 

να γίνει αντίστοιχα για οποιαδήποτε επιχείρηση µπορεί να έχουµε, αρκεί να µάθει το 

αγοραστικό κοινό για τα προϊόντα µας.  
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2.4.7 Συγκέντρωση δεδοµένων και πληροφοριών – πηγές άντλησης 

Για να συλλέξουµε δεδοµένα και πληροφορίες µέσα από το διαδίκτυο για την ηλεκτρονική 

επιχειρηµατικότητα, έχουµε τη δυνατότητα να χρησιµοποιήσουµε ως πηγές τα παρακάτω: 

� Το internet, τις µηχανές αναζήτησης π.χ. Google κ.λπ. 

� Τα στατιστικά από το διαδικτύου  

� Τα συστήµατα ιχνηλάτησης  

� Τα ερωτηµατολόγια  

Για παράδειγµα µπορούµε να βρούµε αποσπάσµατα από έρευνες ή ερωτηµατολόγια όπως το 

παρακάτω:  

Η πρόσφατη έρευνα που πραγµατοποίησε και δηµοσιοποίησε η εταιρία Focus Bari, µια από 

τις πλέον αξιόπιστες εταιρείες δηµοσκοπήσεων στην Ελλάδα, µας επιτρέπει να είµαστε 

αισιόδοξοι. Σύµφωνα µε την έρευνα, 8 στους 10 Έλληνες (82%) επισκέπτονται το διαδίκτυο 

και µάλιστα το 71% εξ αυτών, σε καθηµερινή βάση! 

Όσων αφορά τα social media, 1 στους 2 Έλληνες τα χρησιµοποιεί σε καθηµερινή βάση, ενώ 

το 23% των χρηστών, αφιερώνουν περισσότερο από µία ώρα την ηµέρα σε αυτά. Όπως ήταν 

αναµενόµενο, τα social media είναι κυρίως δηµοφιλή στους νέους ηλικίας 18-24 ετών, µε ένα 

84% να τα χρησιµοποιεί καθηµερινά. 

Πέραν των πολύ σηµαντικών στοιχείων της έρευνας, οι επιχειρηµατίες καλούνται να δουν 

την µεγάλη εικόνα. Την συνοψίσαµε στα παρακάτω 4 σηµεία: 

� Η σπουδαιότητα του ίντερνετ γίνεται όλο και µεγαλύτερη για τις ελληνικές 

επιχειρήσεις. 

� Η εκτεταµένη χρήση των Social Media, ισούται µε σηµαντικές ευκαιρίες προώθησης 

του brand και των στρατηγικών του στόχων. 

� Οι Έλληνες χρήστες δείχνουν όλο και περισσότερο εξοικειωµένοι µε τις online 

αγορές 

� ∆εν είναι αρκετή µόνο η εκµετάλλευση των ευκαιριών που προσφέρει το διαδίκτυο 

από µόνο του, αλλά και η προσαρµογή, στα σύγχρονα δεδοµένα της χρήσης του 

(χρήση smartphones κλπ) 

Ιδιαίτερο ενδιαφέρον παρουσιάζουν τα στατιστικά στοιχεία της έρευνας όσων αφορά τη 

χρήση του διαδικτύου στην Ελλάδα και είναι σηµαντικό να ενηµερωνόµαστε για τέτοια 

θέµατα, αν επιθυµούµε να αναπτύξουµε µια επιτυχηµένη στρατηγική µάρκετινγκ. 
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2.4.8 Προσδιορισµός τεχνολογικής και οργανωσιακής υποδοµής 

Στο στάδιο αυτό θα πρέπει να προσδιορίσουµε τις συνθήκες τεχνολογικής και οργανωσιακής 

υποδοµής, µε σκοπό να υπολογίσουµε τους περιορισµούς αλλά και τις επενδύσεις για τη 

βελτίωση των υποδοµών. Πρέπει να προσδιορίσουµε: 

� Την τηλεπικοινωνιακή υποδοµή 

� Την στρατηγική Internet 

� Το κόστος παροχής υπηρεσιών Internet 

� Το ηλεκτρονικό E-business model 

� Τις δυνατότητες επικοινωνίας µε τους συνεργάτες, τους υπαλλήλους αλλά και τους 

πελάτες  

� Τη βασική υποδοµή σε τεχνολογία και λογισµικό αλλά και τις αναγκαίες επενδύσεις 

� Η προσαρµογή των ταχυτήτων σύνδεσης στο διαδίκτυο στα νέα δεδοµένα. 

Είναι γνωστό σε όλους µας πως η τεχνολογική εξέλιξη επηρεάζει την ανθρώπινη 

δραστηριότητα. Ας δούµε ποια η σηµασία του γεγονότος ότι κάθε 18 µήνες 

πολλαπλασιάζεται η ταχύτητα και µειώνεται το κόστος του εργαλείου που 

περισσότερο απ' οτιδήποτε άλλο καθορίζει πλέον τη µορφή του κόσµου µας για την 

οικονοµία και τη ζωή µας. 

Για µια επιχείρηση το κόστος εύρεσης, εκπαίδευσης και διατήρησης  εξειδικευµένου 

προσωπικού είναι ήδη σε πάρα πολύ υψηλά επίπεδα. Αργά ή γρήγορα λοιπόν η 

παραγωγική διαδικασία θα στραφεί προς απλούστερες (χαζές) λύσεις όπου η 

υπολογιστική ισχύς θα χρησιµοποιείται ως αντίδοτο για την πολυπλοκότητα.  

Αυτό εξάλλου µας διδάσκει και η επιτυχία του ίδιου του Internet που είναι «απλώς» 

ένα απλό, ξεκάθαρο και χωρίς πολλές ιδιοτροπίες πρωτόκολλο δικτύωσης. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της προσέγγισης είναι το Yahoo! που δεν 

χρησιµοποίησε ποτέ βάση δεδοµένων για τα αρχεία του προτιµώντας να λειτουργεί 

µε ASCII text files!  

Μια βάση θα ήταν βέβαια πολύ πιο γρήγορη, αλλά µε µερικούς παραπάνω 

υπολογιστές (που σήµερα είναι γρηγορότεροι και φθηνότεροι) µπορείς να επιτύχεις 

το ίδιο αποτέλεσµα. Η εφαρµογή σου λοιπόν είναι τώρα απλούστερη (υπάρχουν 

δηλαδή λιγότερα πράγµατα που µπορούν να πάνε στραβά), ενώ δεν είσαι 

δεσµευµένος από κανένα προµηθευτή και µπορείς να  προσαρµοστείς γρηγορότερα 

και ευκολότερα στις νέες εξελίξεις (π.χ. XML). 
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2.4.9 Γενικό διάγραµµα στρατηγικής µάρκετινγκ 

Η σχεδίαση ενός γενικού διαγράµµατος στρατηγικής µάρκετινγκ διακρίνεται σε τρεις  

στρατηγικές: 

� Στρατηγική διαµόρφωσης στάσης (δηµόσιες σχέσεις, διαφήµιση) 

� Στρατηγική ανάπτυξης εµπορικών συναλλαγών (κανάλια και συνεργασίες διανοµής) 

� Στρατηγική ανάπτυξης Ενδοεπιχειρησιακής Αποτελεσµατικότητας (µείωση τιµών, 

µείωση κόστους διανοµής, διαφήµισης) 

Συν τοις άλλοις, υπάρχουν και ανταγωνιστικές στρατηγικές, οι οποίες είναι το χαµηλό 

κόστος και η διαφοροποίηση των προϊόντων/υπηρεσιών.  

∆ιαφοροποίηση είναι η διαδικασία, µέσω της οποίας εκτελούνται λογικές διαφορές στην 

προσφορά του προϊόντος, µε σκοπό αυτή να διαφέρει από τον ανταγωνισµό. Όταν µια 

επιχείρηση επιδιώκει µια στοχευµένη τοποθέτηση, είναι απαραίτητο να γνωρίζει πολύ καλά 

τις ιδιαιτερότητες της προσφοράς της, όπως αυτές προκύπτουν από την εµπειρία της στην 

επαφή µε τους πελάτες, να τις αναδεικνύει και να τις επικοινωνεί. ∆εν είναι, ωστόσο, όλα τα 

χαρακτηριστικά άξια ανάδειξης και επικοινωνίας. Για τον λόγο αυτό από διεθνείς εµπειρικές 

έρευνες προκύπτουν τα παρακάτω κριτήρια, τα οποία πρέπει να πληρούνται: 

� Ουσιαστικότητα: Ένας επαρκής αριθµός πελατών βρίσκει στη δοθείσα διαφορά µια 

επιπλέον χρησιµότητα 

� Εξαίρεση: Αυτή η επιπλέον χρησιµότητα δεν προσφέρεται από τις άλλες επιχειρήσεις 

� Υπεροχή: Η διαφορά υπερέχει όλων των άλλων µέσων σχετικά µε την απόκτηση του 

πλεονεκτήµατος 

� ∆υνατότητα επικοινωνίας: Η διαφορά πρέπει να έχει τη δυνατότητα να 

επικοινωνηθεί και να γίνει κατανοητή από τους πελάτες 

� Εξασφάλιση πλεονεκτήµατος: Ο ανταγωνισµός δεν µπορεί εύκολα να  µιµηθεί τη 

διαφορά 

� ∆υνατότητα πληρωµής: Η διαφορά µπορεί να πληρωθεί από τον πελάτη 

� ∆υνατότητα κέρδους: Από τη διαφορά µπορεί να προκύψει για την επιχείρηση ένα 

επιπλέον κέρδος  

� ∆ιάρκεια: Η διαφορά πρέπει να παρέχει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να στηρίζει 

την τοποθέτηση της προσφοράς στο µέλλον. Είναι απαραίτητο να υπάρχουν 

χαρακτηριστικά που να στηρίζουν την τοποθέτηση διαρκώς και µακροπρόθεσµα.  
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2.4.10 Σχεδιασµός προγράµµατος δράσης/τακτικής µίγµατος e-µάρκετινγκ 

Σε αυτό το στάδιο θα σχεδιάσουµε: 

1) Την καταγραφή του στόχου πχ. Ανάπτυξη ιστοσελίδας 

2) Την Ανάπτυξη της ιστοσελίδας από το τµήµα πληροφορικής αν διαθέτει η επιχείρηση 

3) Τη συντήρηση και ανανέωση της σελίδας 

4) Τις πολιτικές του µίγµατος µάρκετινγκ (τιµής, προϊόντος, διανοµής, κ.λπ.) 

Ιδιαίτερα σηµαντική είναι η αρχική επίσκεψη ενός πελάτη στην ιστοσελίδα µας: ο πιο 

σηµαντικός στόχος της εταιρείας είναι πως θα κάνει τους πελάτες να την επισκεφθούν για 

πρώτη φορά. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε την καταχώρηση του URL, δηλαδή τη διεύθυνση 

της σελίδας σε καταλόγους του διαδικτύου. Ακόµα, είναι απαραίτητο να υπάρχει ένα logo 

που να είναι αποτελεσµατικό και να αποτελεί την ταυτότητα της εταιρείας. 

 Ένα σωστά σχεδιασµένο λογότυπο: 

� σας συστήνει στον πελάτη σας, 

� εκφράζει το ύφος, τις αξίες και τους στόχους που έχει η εταιρεία σας, 

� σας διαφοροποιεί από τον ανταγωνισµό 

� και ταυτόχρονα προσελκύει το κοινό στο οποίο απευθύνεται. 

Για να είναι σωστά σχεδιασµένο πρέπει να: 

� µην έχει πολλές λεπτοµέρειες:  

Τα ισχυρά λογότυπα δεν είναι περίπλοκα. Εστιάζουν σε ένα βασικό χαρακτηριστικό. 

Όσο περισσότερα στοιχεία έχουν, τόσο µεγαλύτερη πιθανότητα είναι ότι θα 

προκαλέσει σύγχυση για το ακροατήριό τους. 

� µην είναι στη µόδα: 

 Ναι, το σήµα σας πρέπει να σχεδιάζεται για να αντέχει στο χρόνο και όχι να αλλάζει 

κάθε χρόνο ανάλογα µε τη µόδα. ∆εν είναι ρούχο. 

� µην είναι αντιγραφή άλλου:  

Το να αντιγράψετε ένα σύµβολο από κάποιον άλλον, πέρα από λογοκλοπή, µπορεί να 

αποβεί καταστροφικό για την εταιρεία σας και εν τέλει δεν σας διαφοροποιεί. 

 

Τα λογότυπα µπορεί να είναι εικονικά (µε σύµβολο), λεκτικά, µονόγραµµα ή δίγραµµα, 

έµβληµα ή χειρόγραφο. 
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2.4.11 Κατάρτιση προϋπολογισµού και χρονοδιαγράµµατος υλοποίησης 

Για την κατάρτιση του προϋπολογισµού πρέπει να ερευνήσουµε τα παρακάτω: 

� Έσοδα 

� Χρηµατοδοτήσεις 

� Πωλήσεις µέσω του διαδικτύου 

� Προµήθειες 

� Κόστος 

� Ανάλυση κόστους/οφέλους 

Εδώ πρέπει να απαντηθούν οι ερωτήσεις: 

� Πόσο θα κοστίσει συνολικά η ιστοσελίδα; 

� Ποιες είναι το αναµενόµενο κέρδος µέσα από τις πωλήσεις; 

� Πόσο θα κοστίσει η διανοµή των προϊόντων στους πελάτες; 

 

Όπως σε κάθε έργο, έτσι και σε αυτό, πρέπει να λάβουµε υπόψιν το κόστος, το οποίο 

διακρίνεται σε: 

� Κόστος υλοποίησης έργου 

� Κόστος υποστήριξης έργου 

 

Το κόστος υλοποίησης έργου αποτελείται από τέσσερα κόστη: 

� Κόστος για το υλικό 

� Κόστος για το λογισµικό 

� Κόστος για τις υπηρεσίες που χρειαζόµαστε για το έργο 

� Κόστος απασχόλησης του προσωπικού της επιχείρησης ή ενός άλλου συνεργάτη σε 

περίπτωση που δεν υπάρχει προσωπικό εξειδικευµένο στο τµήµα πληροφορικής. 

Το κόστος υποστήριξης έργου αποτελείται από τις δαπάνες που πρέπει να κάνει µια 

επιχείρηση ώστε να υπάρχει στο διαδίκτυο. 

Για παράδειγµα, το συνολικό κόστος για µια νέα εγγραφή ή ανανέωση ονόµατος χώρου .GR, 

µέσω των υπηρεσιών εγγραφής ή ανανέωσης σε µια εταιρεία web hosting που ονοµάζεται 

Papaki, είναι 20€ + 24% ΦΠΑ και καλύπτει δύο χρόνια εκχώρησης. 
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2.4.12 Καταγραφή µεθοδολογίας αξιολόγησης/µέτρησης των αποτελεσµάτων 

Το internet marketing plan θα είναι σωστό αν υπάρχει: 

� Συνεχής έλεγχος αποτελεσµατικότητας 

� Μέτρηση επισκέψεων και πωλήσεων 

� Μέτρηση γνώσης εταιρικής ταυτότητας ή νέων προϊόντων  

� Μέτρηση πιστότητας πελατών 

� Καταγραφή προφίλ πελατών 

� Λογισµικό παρακολούθησης 

� Έρευνες 

Γιατί είναι σηµαντικό να µετράµε τις επισκέψεις στην ιστοσελίδα µας;  

Εάν γνωρίζουµε την επισκεψιµότητα της ιστοσελίδας µας: 

� Έχουµε τη δυνατότητα να στοχεύσουµε στις δηµοφιλέστερες λέξεις-κλειδιά που θα 

οδηγήσουν το site µας σε µεγαλύτερη επισκεψιµότητα. 

� Γνωρίζουµε αναλυτικά την κυκλοφορία των άλλων ιστοσελίδων και την απόδοσή 

τους µε γραφήµατα. 

� Μπορούµε να δούµε την ηµερήσια ή τη µηνιαία επισκεψιµότητα του ανταγωνιστή. 

� Είµαστε σε θέση να δούµε αναλυτικά συγκριτικά γραφήµατα της ιστοσελίδας µας σε 

σχέση µε τους ανταγωνιστές. 

� Μας δίνεται η δυνατότητα να βλέπουµε τις προβολές ανά επίσκεψη και τον χρόνο 

που αφιερώνουν οι επισκέπτες, είτε στο δικό µας site, είτε στου ανταγωνιστή. 

� Γνωρίζουµε τα ενδιαφέροντά του κοινού που επισκέπτεται τον ανταγωνιστή και 

διαµορφώνουµε αναλόγως τη στρατηγική µας. 

� Μπορούµε να δηµιουργήσουµε κατάλληλο περιεχόµενο για να προσελκύσουµε 

περισσότερο κοινό. 

 

Ακόµα, γνωρίζοντας την επισκεψιµότητα µιας ιστοσελίδας, µπορούµε να αξιολογήσουµε πιο 

εύκολα το περιεχόµενό της. 

Τέλος, ένα εργαλείο µέτρησης και στατιστικής είναι υποχρεωτικό για τον ιδιοκτήτη ενός site, 

και θα τον βοηθήσει να καθορίσει τις ανάλογες στρατηγικές που απαιτούνται. 
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3 ΚΑΤΑΣΚΕΥΗ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΩΝ ΚΑΙ JOOMLA 

3.1 Ιστότοποι εταιρειών 

Οι ιστότοποι εταιρειών αποτελούν την πιο παλιά, βασική και διαδεδοµένη µορφή παρουσίας 

(επικοινωνιακής και όχι µόνο) µιας εταιρείας στο διαδίκτυο. Πρόκειται για ιδιόκτητη 

διαδικτυακή εφαρµογή, µε κατατεθειµένη και αποκλειστική διεύθυνση (domain name), 

αποτελούµενη από έναν αριθµό σελίδων που συνδέονται µεταξύ τους. Η εφαρµογή µπορεί να 

φιλοξενείται σε εξυπηρετητή της εταιρείας, ενός εξωτερικού συνεργάτη της εταιρείας ή σε 

έναν πάροχο διαδικτυακών υπηρεσιών.    

Το domain name είναι µια πιο φιλική για τον άνθρωπο γραφή (ψευδώνυµο) µιας IP 

διεύθυνσης, ενός αριθµού δηλαδή της µορφής "123.23.234.45" που οδηγεί σε µία 

συγκεκριµένη θέση / ιστοσελίδα στο διαδίκτυο. 

Κάθε ιστοσελίδα (ή διαδικτυακή οντότητα) είναι προσπελάσιµη µέσω IP διεύθυνσης και 

συνήθως την επισκέπτεται κανείς µε το domain name που της αντιστοιχεί. 

Η αντιστοίχιση domain name σε IP διεύθυνση, γίνεται µέσω του δικτύου ονοµατοδοσίας 

DNS (Domain Name Service). Υπάρχει δηλαδή µια διαδικτυακή υπηρεσία η οποία 

υποδεικνύει σε ποια IP διεύθυνση αντιστοιχεί το κάθε domain name.  

Η χρήση των domain names γίνεται µέσω του φυλλοµετρητή (browser) που έχει ο καθένας 

εγκατεστηµένο στον υπολογιστή αλλά και µέσω όλων των εφαρµογών / υπηρεσιών που 

λειτουργούν στο διαδίκτυο. Κάθε browser έχει ένα πεδίο (µπάρα διευθύνσεων) στο οποίο 

µπορείτε να εισάγετε το domain name της ιστοσελίδας που θέλετε να επισκεφθείτε.  

Η χρήση κάθε domain name αποτελείται από δύο µέρη, το πρόθεµα και την κατάληξη. Για 

παράδειγµα στη διεύθυνση example.com, το πρόθεµα είναι το example και κατάληξη είναι το 

.com . Στο πρόθεµα µπορείτε να εισάγετε αλφαριθµητικά στοιχεία και παύλες. Άλλοι 

χαρακτήρες όπως το θαυµαστικό, το κόµµα κ.ά., δεν επιτρέπονται. Μπορείτε να αποκτήσετε 

domain name και µε ελληνικούς χαρακτήρες στο πρόθεµα. 

Στην πεδίο της κατάληξης µπορείτε να επιλέξετε από µια πεπερασµένη λίστα καταλήξεων. Η 

πιο γνωστή κατάληξη στην Ελλάδα είναι η .gr, ενώ από τις πιο παλιές καταλήξεις είναι οι 

.com, .eu, .net, .org, .info, .biz. Επίσης δεν επιτρέπεται η εκχώρηση ονοµάτων χώρου που 

αποτελούν λέξεις κλειδιά στο ∆ιαδίκτυο.  
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3.2 Κατασκευή ιστοσελίδας ηλεκτρονικού καταστήµατος 

Κατασκευή και ανάπτυξη ιστοσελίδων είναι η διαδικασία δηµιουργίας παρουσιάσεων 

περιεχοµένου (συνήθως υπερκειµένου, ή πολυµέσων), οι οποίες προβάλλονται στον τελικό 

χρήστη του διαδικτύου, µέσω ενός προγράµµατος περιήγησης ή άλλων υπηρεσιών όπως η 

διαδικτυακή τηλεόραση, τα ιστολόγια κ.λπ.  

� Εάν η κατασκευή ιστοσελίδων περιλαµβάνει εταιρική και προϊoντική παρουσίαση της 

εταιρίας σας, τότε χρειάζεστε ιστοσελίδες µε εντυπωσιακό σχεδιαστικό αλλά και 

εύχρηστο menu πλοήγησης. 

 

� Εάν ο στόχος είναι η κατασκευή ιστοσελίδων µε σκοπό το ηλεκτρονικό εµπόριο τότε 

όλη η εµπειρία του χρήστη πρέπει να γίνεται µε εύκολα και κατανοητά βήµατα. Στην 

κατασκευή ιστοσελίδων πρέπει να σκεφτόµαστε σαν χρήστης - πελάτης, και να 

φροντίζουµε όλη την διαδικασία: από την στιγµή που θα αναζητήσει κάποιο προϊόν, 

την προσθήκη του προϊόντος στο καλάθι αγορών, τον υπολογισµό των εξόδων 

αποστολής, την πληρωµή µε πολλαπλούς τρόπους, το check out.  

 

 

Εικόνα 10: Η διαδικασία κατασκευής e-shop / Το καλάθι αγορών 

 

Όλη η εµπειρία πρέπει να είναι εύκολη για όλους ώστε να µεγιστοποιήσουµε τις 

πωλήσεις του e-shop. ∆εν πρέπει να ξεχνάµε ότι οποιαδήποτε δυσλειτουργία ή κακή 

αρχιτεκτονική στην κατασκευή ιστοσελίδων αποθαρρύνει τον επισκέπτη να συνεχίσει 

την πλοήγηση του και ίσως να µην επιστρέψει στην ιστοσελίδα ή το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα µε αποτέλεσµα την πτώση της επισκεψιµότητας και άρα των έµµεσων ή 

άµεσων πωλήσεων.  
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Οι on-line καταναλωτές προτιµούν τις αγορές από e-shops µε σκοπό να εντοπίσουν 

τις πιο ανταγωνιστικές τιµές αλλά και ένα τρόπο αγορών εύκολο και γρήγορο. Οι 

περισσότεροι ψάχνουν την ευκολία αλλά και την αξιοπιστία.  

Οι πολλαπλοί τρόποι πληρωµής σε κάθε e-shop πρέπει πάντα να συνοδεύονται από 

αίσθηση ασφάλειας για τον πελάτη. Κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα πρέπει να είναι 

έτσι κατασκευασµένο ώστε να αποπνέει αξιοπιστία αλλά και να έχει δικλείδες 

ασφαλείας. Οι ευκολίες για κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα θα πρέπει να 

περιλαµβάνουν πολλαπλούς τρόπους και ευκολίες πληρωµής: 

� Πιστωτική κάρτα. Κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα πρέπει να προσφέρει 

πληρωµή µέσω των διαδεδοµένων πιστωτικών καρτών (Visa, Mastercard, 

American Express). Πρακτικά το ηλεκτρονικό εµπόριο δεν θα υπήρχε χωρίς 

το «πλαστικό χρήµα». 

� PayPal. Επίσης διαδεδοµένος τρόπος πληρωµής για κάθε ηλεκτρονικό 

κατάστηµα, ιδίως για e-shops που στοχεύουν την πώληση σε αλλοδαπές 

χώρες όπως στις Η.Π.Α. Παραδείγµατος χάριν κάποιος Αµερικανός 

καταναλωτής θα εµπιστευθεί πιο εύκολα το διεθνές αναγνωρισµένο και 

αναγνωρίσιµο PayPal από το pay center κάποιου ελληνικού τραπεζικού brand 

το οποίο θα είναι άγνωστο στην Αµερικάνικη αγορά. 

� Αντικαταβολή. Ίσως ο πιο «παραδοσιακός» τρόπος πληρωµής για κάθε 

ηλεκτρονικό κατάστηµα. Έχει εφαρµογή σε καταναλωτές που είναι πιο νέοι 

και «αφελείς» χρήστες internet και που ίσως δεν εµπιστεύονται ακόµη την 

χρήση της πιστωτική τους σε e-shops. 

� Κατάθεση στην τράπεζα. Λόγω της ευρείας διάδοσης και χρήσης του e-

banking, µερίδα των on-line πελατών επιλέγει αυτό τον τρόπο πληρωµής. 

 

Εικόνα 11: Παράδειγµα τρόπου πληρωµής σε e-shop 
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Τέλος εκτός από τα παραπάνω κάθε ηλεκτρονικό κατάστηµα πρέπει να προσφέρει και 

ευκολίες πληρωµής όπως παραδείγµατος χάριν άτοκες δόσεις. Τότε το e-shop θα κερδίζει 

καθηµερινά πιστούς πελάτες οι οποίοι είναι πολύ πιθανό να επιστρέψουν για νέες αγορές 

αλλά να διαφηµίσουν το ηλεκτρονικό κατάστηµα σε άλλους on-line καταναλωτές. 

Στόχοι e-shop: 

� Προσαρµογή του σχεδιαστικού στην εταιρική και προϊoντική ταυτότητα της 

επιχείρησης. 

� Εντυπωσιακός σχεδιασµός χωρίς να θυσιάζεται η εύκολη πλοήγηση και η 

χρηστικότητα. 

� Λειτουργικότητα και ευκολία στον χρήστη σε όλα τα στάδια της on-line αγοράς µέχρι 

το τελικό check out και την πληρωµή-ολοκλήρωση της παραγγελίας. 

� Εύκολη διαχείριση στην προσθήκη – αφαίρεση προϊόντων, διαχείριση παραγγελιών, 

πελατών, εταιρικών νέων. 

� Κατασκευή e-shop µε γνώµονα τις µηχανές αναζήτησης και τους κανόνες του Search 

Engine Optimization (S.E.O.). Η υψηλή κατάταξη στις µηχανές αναζήτησης ξεκινάει 

από την ίδια την κατασκευή του ηλεκτρονικού καταστήµατος. 

Επίσης, σηµαντικό ρόλο παίζει το γρήγορο φόρτωµα της ιστοσελίδας. Όχι µόνο βοηθάει την 

κατάταξη του e-shop σας στο Google, όχι µόνο χαµηλώνει το κόστος της διαφήµισής του στο 

Google AdWords, αλλά είναι πια και βασική απαίτηση και από τους χρήστες. Αν το e-shop 

σας χρειάζεται περισσότερα από 4 δευτερόλεπτα για να φορτώσει, χάνετε το 25% των 

επισκεπτών σας. Η Amazon σε πείραµα που έκανε, είδε ότι για κάθε 1/10 του δευτερολέπτου 

καθυστέρησης που έβαζε στο φόρτωµα της σελίδας της, έχανε 0,7% από τις πωλήσεις της! 

Αυτό σηµαίνει 7% πτώση τζίρου για κάθε 1 δευτερόλεπτο καθυστέρησης! Ο χρόνος που 

απαιτείται για να φορτώσει ένα e-shop, όπως και κάθε site, εξαρτάται από τον χρόνο που 

χρειάζεται ο server για να δηµιουργήσει τη σελίδα και να ξεκινήσει να στέλνει τα στοιχεία 

της στον χρήστη, καθώς και από τον όγκο των στοιχείων που πρέπει να σταλούν στον 

browser του χρήστη για να λειτουργήσει η σελίδα. 

Έτσι, ο τελικός χρόνος επηρεάζεται από το πόσο αποδοτικά έχει προγραµµατιστεί το e-shop 

και τι τεχνικές caching χρησιµοποιούνται, από την ισχύ και τον φόρτο του server, από την 

φυσική απόσταση του server από τον χρήστη, από την βελτιστοποίηση των γραφικών που 

στέλνονται στον χρήστη, καθώς και από την συµπίεση των αρχείων κειµένου που στέλνονται 

από τον server.  



 34

3.3 Παρουσίαση του Joomla 

Το Joomla είναι µία δωρεάν εφαρµογή, ανοιχτού κώδικα σύστηµα διαχείρισης περιεχοµένου, 

το οποίο έχει συνταχθεί στην γλώσσα προγραµµατισµού PHP για τη διαχείριση και τη 

δηµοσίευση περιεχοµένου στον ιστό χρησιµοποιώντας µια MySQL βάση δεδοµένων. Το 

Joomla περιλαµβάνει χαρακτηριστικά όπως η cache των σελίδων για τη βελτίωση των 

επιδόσεων, web ευρετηρίασης (indexing), RSS feeds, εκτυπώσιµες εκδόσεις των σελίδων, 

newsflashes, blogs, forums, δηµοσκοπήσεις, ηµερολόγια, αναζήτηση στην ιστοσελίδα, την 

ανάλογη γλώσσα αλλά και την δυνατότητα πολυγλωσσικών ιστοσελίδων. 

 

Εικόνα 12: Το λογότυπο του Joomla 

Το όνοµα "Joomla" είναι µια φωνητική γραφή της γλώσσας Σουαχίλι στην οποία η λέξη 

"jumla" σηµαίνει "όλοι µαζί" ή "ως σύνολο". Επέλεξαν αυτό το όνοµα για να αντικατοπτρίζει 

τη δέσµευση της Κοινότητας και την οµάδα ανάπτυξης του έργου. Η πρώτη έκδοση του 

Joomla (Joomla 1.0.0) ανακοινώθηκε στις 16 Σεπτεµβρίου 2005. 

 

Κάποια από τα χαρακτηριστικά του Joomla είναι: 

� Πλήρης µηχανισµός διαχείρισης της βάσης δεδοµένων του site 

� Νέα, προϊόντα ή υπηρεσίες τµήµατα και ενότητες πλήρως επεξεργάσιµα και 

εύχρηστα 

� Οι θεµατικές ενότητες  µπορούν να προστεθούν από τους συντάκτες 

� Πλήρως παραµετροποιήσιµο περιεχόµενο και περιβάλλον, συµπεριλαµβανοµένων 

των θέσεων του αριστερού, κεντρικού και δεξιού µενού 

� Χρησιµοποιείστε τον browser για να ανεβάσετε εικόνες στη δική σας βιβλιοθήκη για 

χρήση σε οποιοδήποτε σηµείο του site 

� ∆υναµικό forum / poll / voting  για άµεσα επί τόπου αποτελέσµατα 
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Το Joomla έχει όλες τις παρακάτω δυνατότητες: 

� Λειτουργία ταξινόµησης της προβολής των νέων FAQs, articles 

� Module για αποµακρυσµένη υποβολή από τον συγγραφέα για Νέα, άρθρα, FAQs και 

links 

� ∆ηµοσίευση απεριόριστων σελίδων, χωρίς να περιορισµό 

� ∆υνατότητα προσθήκης forum, photo galleries, βιβλιοθήκες αρχείων, βιβλία 

επισκεπτών και φόρµες επικοινωνίας 

� Εύκολη διαχείριση online των PNGs, PDFs, DOCs, XLSs, GIFs και JPEGs µε τη 

βοήθεια του Image library 

� Αυτόµατο path-finder. Τοποθετήστε µια εικόνα και αφήστε στο Joomla να 

τακτοποιήσει τα υπόλοιπα 

� News feed manager. Επιλέξτε από πάνω από 360 news feeds από όλο τον κόσµο 

� Archive manager. Βάλε τα παλαιά άρθρα στην "κατάψυξη" αντί να τα διαγράψετε 

εντελώς 

� Email-a-friend και Print-format για κάθε άρθρο 

� Ενσωµατωµένος επεξεργαστής κειµένου αντίστοιχος του Word Pad 

� Εµφάνιση και αισθητική την οποία διαµορφώνει ο χρήστης 

� ∆ηµοσκοπήσεις και Έρευνες .∆υνατότητα τοποθέτησης σε κάθε σελίδα 

� Custom Page Modules 

� ∆ιαχείριση των Template (πρότυπα) 

� ∆υνατότητα προεπισκόπησης. Μπορείτε να δείτε αυτά που δηµιουργήσετε πριν τα 

παρουσιάσετε online 

� Banner manager. Κερδίστε χρήµατα από το site σας.  

 

 

Εικόνα 13: Οι δυνατότητες του Joomla (δηµιουργία banner) 
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Το Banner είναι µία διαφήµιση υπό µορφή εικόνας ή κινούµενης εικόνας - animation που 

προβάλλει κάποια διαφήµιση και αν την πατήσουµε παραπέµπει σε κάποια ιστοσελίδα.  Ένα 

banner που έχει animation ονοµάζεται και αλλιώς flash banner µιας και είναι 

κατασκευασµένο µε το πρόγραµµα flash. Αυτά τα banners προβάλλουν µια διαφήµιση και 

προτρέπουν - δελεάζουν το χρήστη να τα πατήσει.  

Όταν τα πατήσει, τότε τον οδηγούν σε κάποια ιστοσελίδα (σε αυτή την ιστοσελίδα που 

διαφηµίζεται). Συνήθως αυτά χρησιµοποιούνται για προώθηση κάποιας ιστοσελίδας και 

φυσικά για διαφηµιστικούς σκοπούς. Τοποθετούνται στις ιστοσελίδες έναντι κάποιας 

χρηµατικής ανταµοιβής στον ιδιοκτήτη της ιστοσελίδας ή έναντι κάποιας άλλης συµφωνίας, 

όπως πχ ανταλλαγή banner µεταξύ δύο ιστοσελίδων. 

 

Πόσο κοστίζει το Joomla ; 

 

Η χρήση του Joomla είναι απολύτως δωρεάν! Είστε ελεύθεροι να το χρησιµοποιήσετε, να το 

τροποποιήσετε και να διερευνήσετε τις δυνατότητές του χωρίς να πρέπει να πληρώσετε 

κάποια άδεια χρήσης σε κανέναν. Το Joomla είναι ελεύθερο λογισµικό µε γραµµένο κώδικα 

υπό την GPL License. 

 

Γιατί να κατασκευάσουµε µια ιστοσελίδα µε Joomla ; 

 

Είναι προτιµότερο να κατασκευάσουµε µια ιστοσελίδα µε Joomla επειδή προσαρµόζετε 

εύκολα σε κάθε επιθυµία και ανάγκη του πελάτη και καθώς είναι ανοιχτού κώδικα και 

αποτελεί µία ιδιαίτερα οικονοµική και προσιτή λύση. Εξελίσσετε και βελτιώνετε διαρκώς 

χάρη στη δυναµική διεθνή κοινότητα που αναπτύσσει τον κώδικά του, αλλά και στην 

Ελληνική που το προσαρµόζει στις ανάγκες της ελληνικής γλώσσας.  

Η κατασκευή µιας Joomla ιστοσελίδας µπορεί να καλύψει τις ανάγκες του απλού ιδιώτη ή 

µικρού επαγγελµατία, µέχρι και τις ανάγκες ενός συλλόγου, µιας µεγάλης επιχείρησης, ενός 

Φορέα ή Οργανισµού. Παρέχει ένα ασφαλές και ευέλικτο περιβάλλον εργασίας  για την 

δυναµική  διαχείριση του περιεχοµένου της ιστοσελίδας σας (συχνές και συνεχείς προσθήκες 

και αλλαγές στο περιεχόµενο) , εύκολα και γρήγορα  µε µία µικρή στοιχειώδη βασική 

εκπαίδευση. 
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Πως µπορούµε να αποκτήσουµε σωστή και ασφαλή λειτουργία των ιστοσελίδων ; 

 

Η εγκατάσταση πάντα της τελευταίας έκδοσης του Joomla καθώς και η φροντίδα για συνεχή 

του αναβάθµιση του, µπορούν να µας εξασφαλίσουν την σωστή και ασφαλή λειτουργία των 

ιστοσελίδων. 

 

Εικόνα 14: Η σηµαντικότητα αναβάθµισης του Joomla 

 

Ποια  είναι τα πιο βασικά χαρακτηριστικά του Joomla ; 

 

� Προσαρµογή του σχεδιασµού των templates στις επιθυµίες του πελάτη, προσθήκη 

γραφικών, των λογοτύπων και σλόγκαν. 

� Ανάρτηση και δηµοσίευση άρθρων χωρίς κανένα περιορισµό στον αριθµό τους ή στο 

µέγεθός τους. 

� ∆υνατότητα ενσωµάτωσης και προβολής video και φωτογραφιών πολύ εύκολα και 

αυτοµατοποιηµένα. 

� Εύκολη διαχείριση και διαµόρφωση του πρωτοσέλιδου µε αναδιάταξη των άρθρων. 

� ∆υνατότητα προβολής διαφηµίσεων µε κείµενο ή banners. 

� Ενεργοποίηση των feeds RSS 2.0 και Atom (τροφοδοσίες) και δηµιουργία 

δηµοσκοπήσεων (polls) 

� ∆υνατότητα προσθήκης διαφόρων πρόσθετων (plugins, modules) π.χ. forum, 

guestbook, image gallery, newsletters, forms, portfolio, blog για επέκταση των 

δυνατοτήτων του ιστότοπου. 

� ∆υνατότητα κατασκευής πολυγλωσσικής ιστοσελίδας (Multilanguage) 

� Επέκτασή του σε ηλεκτρονικό κατάστηµα (e-shop) 
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� Γρήγορη, άµεση και αποτελεσµατική αντιµετώπιση τυχόν προβληµάτων που θα 

παρουσιαστούν στο Joomla. 

� ∆υνατότητα λήψης αντιγράφου ασφαλείας του site (back up) 

� ∆υνατότητα βελτιστοποίησης της ιστοσελίδας Joomla στις µηχανές αναζήτησης 

(SEO) διότι το Joomla είναι ένα Search Engine Friendly CMS  (SEF) . 

 

Υπάρχει µεγάλη σύγχυση σχετικά µε το τι καθιστά µια ιστοσελίδα φιλική σε µια 

µηχανή αναζήτησης (Search Engine Friendly). Όταν µια επιχείρηση απευθύνεται σε 

κάποιον προγραµµατιστή προκειµένου να κατασκευάσει την ιστοσελίδα της, το 

καλύτερο που µπορεί να κάνει ο ειδικός είναι να δηµιουργήσει µια ιστοσελίδα φιλική 

προς τη µηχανή αναζήτησης. Η διαδικασία ωστόσο, της βελτιστοποίησης του ίδιου 

site είναι πολύ διαφορετική, τόσο ως προς το πεδίο εφαρµογής της όσο και ως προς 

την κλίµακα. Το να γίνει µια ιστοσελίδα φιλική προς µια µηχανή αναζήτησης, είναι 

κάτι που διενεργείται µία φορά. Μπορεί να υπάρχουν εκατοντάδες διεργασίες 

προκειµένου να επιτευχθεί αυτή η «µία φορά», αλλά άπαξ και µια ιστοσελίδα 

«χτιστεί» σύµφωνα µε τις επιταγές του SEF, δεν υπάρχουν και πολλά περισσότερα να 

γίνουν µετά, εκτός αν συντελεστεί µια αναγκαστική αλλαγή σε όλο το σύστηµα. 

 

Από την άλλη πλευρά, η διαδικασία βελτιστοποίησης (SEO) µιας διαδικτυακής 

σελίδας αποτελεί µια συνεχώς εξελισσόµενη διαδικασία. Εντοπίζονται συνεχώς νέες 

λέξεις – κλειδιά που πρέπει να ενταχθούν, παράγεται καινούριο περιεχόµενο για να 

προστεθεί, αναµένονται περισσότεροι εξωτερικοί σύνδεσµοι να δηµιουργηθούν, 

ακόµη υψηλότερες θέσεις κατάταξης να επιτευχθούν, µεγαλύτερη κίνηση επισκεπτών 

να σηµειωθεί και ακόµη περισσότερες µετατροπές να εκτελεστούν. Το SEO δεν 

σταµατάει ούτε για µια µέρα! 

 

Οι προγραµµατιστές είναι εκείνοι που επιφορτίζονται το µεγαλύτερο µερίδιο της 

δουλειάς προκειµένου να δηµιουργήσουν µια ιστοσελίδα φιλική προς τη µηχανή 

αναζήτησης. Αυτό σηµαίνει ότι επικεντρώνονται πλήρως στα απαραίτητα στάδια της 

κατασκευής και της κωδικοποίησης του site για να επιτύχουν το SEF, ώστε το 

περιεχόµενό του να εντοπίζεται εύκολα από τους χρήστες του ∆ιαδικτύου. 
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Και οι διαδικασίες του SEO εµπλέκονται στην κατασκευή του site, αλλά 

επικεντρώνονται στο περιεχόµενό του και σε ότι έχει να κάνει µε την γνωστοποίησή 

του στο ευρύ κοινό. Αφορά τους ειδικούς του SEO να γίνεται το περιεχόµενο της 

ιστοσελίδας προσβάσιµο σε ολοένα και περισσότερους χρήστες, από κοινού µε τους 

προγραµµατιστές, αλλά και να εξασφαλιστεί ότι αυτό «καλύπτει» τους επισκέπτες 

του και κατ’ επέκταση να πληρωθούν οι πρωταρχικοί στόχοι. Είναι σηµαντικό να 

διασφαλίζεται ότι µια ιστοσελίδα διαθέτει µοναδικό περιεχόµενο σε καθεµιά από τις 

σελίδες της. Μπορεί το περιεχόµενο να αφορά σε κείµενο µικρής έκτασης, όπως µιας 

παραγράφου, ή σε εκατοντάδες λέξεις, αναλόγως µε τις ανάγκες του site. ∆εν έχει 

σηµασία το µέγεθος του περιεχοµένου, αλλά είναι απαραίτητο να είναι µοναδικό και 

φιλικό προς τη µηχανή αναζήτησης. 

 

Το βελτιστοποιηµένο περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας στην άλλη όχθη, δεν 

καταλαµβάνει απλά χώρο σε αυτή. Πρόκειται για περιεχόµενο σχετικό µε τις 

αναζητήσεις που πραγµατοποιούν οι χρήστες και βελτιστοποιηµένο ώστε να 

εντοπίζεται εύκολα από τις µηχανές αναζήτησης. Αυτό σηµαίνει περισσότερη 

«εργασία» από την εύρεση απλώς των κατάλληλων λέξεων – κλειδιών, η οποία 

εκτείνεται στο πεδίο της καλύτερης δυνατής διάδοσης του site και του κύρους του. 

Όταν µια φιλική προς τη µηχανή αναζήτησης ιστοσελίδα «ξεδιπλώνεται», κάθε 

σελίδα της διαθέτει έναν µοναδικό τίτλο και ετικέτα περιγραφής. Αυτά τα δύο 

στοιχεία διαδραµατίζουν πιο καίριο ρόλο όταν το site υποβάλλεται σε διαδικασία 

βελτιστοποίησης. Ενώ είναι σηµαντικό να επικοινωνείται, θα πρέπει ταυτοχρόνως να 

προσιδιάζει στις ανάγκες των χρηστών που αναζητούν σχετικές πληροφορίες µε το 

περιεχόµενό του. Με άλλα λόγια, οι λέξεις – κλειδιά είναι απαραίτητες αλλά πιο 

αποτελεσµατική είναι η «γλώσσα» που χρησιµοποιείται µε στόχο οι επισκέπτες να 

επιλέξουν την εν λόγω ιστοσελίδα ανάµεσα σε εκατοντάδες άλλες που εµφανίζονται 

στα αποτελέσµατα των αναζητήσεων. Μια φιλική στη µηχανή αναζήτησης 

ιστοσελίδα κατασκευάζεται µε τέτοιον τρόπο ώστε το διπλότυπο περιεχόµενο του site 

να µην επηρεάζει τους αλγορίθµους της µηχανής αναζήτησης. Αυτό επιτυγχάνεται µε 

την κατάλληλη χρήση no-index και canonical ετικετών καθώς και µέσω άλλων 

έξυπνων στρατηγικών. Μια βελτιστοποιηµένη µε τη µηχανή αναζήτησης ιστοσελίδα 

θα κάνει περισσότερα για την εύρεση του «σωστού» περιεχοµένου από τη µηχανή 

αναζήτησης, εξαλείφοντας το διπλό περιεχόµενο συνολικά -στον βαθµό πάντα που 
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επιτρέπεται από το CMS. Είναι καλύτερο να αφαιρούνται όλα τα διπλότυπα του 

περιεχοµένου για να αποφεύγονται πιθανά προβλήµατα από το «στέλνονται» σήµατα 

µε την ελπίδα ότι οι µηχανές αναζήτησης θα τα ακολουθήσουν. 

Μια SEF ιστοσελίδα πρέπει να εναρµονίζεται µε την πλειοψηφία των 

κατευθυντήριων γραµµών που ισχύουν για τις µηχανές αναζήτησης σήµερα. Αρκετές 

από αυτές θεωρούνται «εδραιωµένες» και εύκολες ως προς την υλοποίησή τους από 

την σκοπιά της κωδικοποίησης. 

 

Ωστόσο, ένα SEO site προχωράει ένα βήµα παρακάτω από τις ισχύουσες «γραµµές» 

που υπαγορεύονται από τις µηχανές αναζήτησης, εστιάζοντας στο «αύριο». Μια 

πραγµατικά βελτιστοποιηµένη ιστοσελίδα είναι πολύ πιο µπροστά από τα φίλτρα 

spam της µηχανής αναζήτησης, στην οποία εφαρµόζονται λύσεις που ανεβάζουν την 

αξία της ιστοσελίδας για τους επισκέπτες και όχι τεχνικές µε στόχο µόνο την άνοδο 

στην κατάταξη. Έχοντας µια ιστοσελίδα φιλική ως προς τη µηχανή αναζήτησης 

αποτελεί το πρώτο βήµα για να δηµιουργηθεί µια βελτιστοποιηµένη. Στην 

πραγµατικότητα, οι περισσότεροι που ασχολούνται µε το SEO ξοδεύουν πολύ χρόνο 

φτιάχνοντας SEF ιστοσελίδες προκειµένου να ξεκινήσουν ύστερα τη διαδικασία της 

βελτιστοποίησης -κι αυτό γιατί δεν «βρίσκουν» την κατάλληλες βάσεις από την αρχή. 

 

Εποµένως, είναι σηµαντικό µια ιστοσελίδα να κατασκευάζεται εξ αρχής µε τις 

επιταγές του SEF καθώς αργότερα θα εξοικονοµηθεί και χρόνος και χρήµα, για να 

ακολουθηθεί η διαδικασία του SEO. Συντοµεύει, πιο απλά, το χρονικό διάστηµα για 

να σηµειώσει το site σας επιτυχία στο ∆ιαδίκτυο! 

 

 

             Εικόνα 15: Οι διαφορές του SEF και του SEO 
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4 Η ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆Α ΜΑΣ ΜΕ ΤΗ ΒΟΗΘΕΙΑ ΤΟΥ  JOOMLA 

4.1 Σχεδίαση της ιστοσελίδας 

Αποφάσισα να κατασκευάσω µια ιστοσελίδα µε τη βοήθεια του Joomla για να αναβαθµίσω 

το ήδη υπάρχον site της οικογενειακής µας επιχείρησης, το οποίο είχε δηµιουργηθεί πριν από 

έξι χρόνια και χρειαζόταν ανανέωση. Ήξερα πως πρέπει να αποφασίσω µαζί µε την 

οικογένειά µου, πώς να σχεδιάσω την ιστοσελίδα, τι χρώµατα θα επιλέξω και τα άρθρα τα 

οποία θα έπρεπε να γράψω. Έπειτα από συζήτηση, καταλήξαµε στο συµπέρασµα ότι θα 

κατασκευάσω µια ιστοσελίδα για την παρουσίαση της επιχείρησης, η οποία θα έχει τους 

παρακάτω στόχους: 

� να παρέχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για την επιχείρηση όπως το 

τηλέφωνο, τη διεύθυνση κ.λπ. 

� να βοηθάει τους πελάτες να εντοπίσουν την τοποθεσία της επιχείρησης µέσω ενός 

διαδικτυακού χάρτη 

� να παρουσιάσει τη δουλειά µας στους χρήστες του διαδικτύου µέσω µιας gallery µε 

εικόνες  

� να δίνει λύσεις στους πελάτες και να απαντάει σε οποιαδήποτε απορία µπορεί να 

έχουν, όσων αφορά τα συστήµατα σκίασης  

� να παρουσιάζονται οι συνεργάτες της επιχείρησης αλλά και η ποιότητα των 

προϊόντων τους 

� να ενηµερώσει τους πελάτες για τα social media της επιχείρησης ώστε να τα 

ακολουθήσουν και να µαθαίνουν για τα νέα προϊόντα ή υπηρεσίες της. 

Για να επιτευχθούν οι παραπάνω στόχοι, έπρεπε να κάνω διάφορες ενέργειες όπως να 

µελετήσω αρκετά τα διάφορα χαρακτηριστικά αλλά και τις δυνατότητες του Joomla, ώστε να 

αποκτήσω τα κατάλληλα εργαλεία και να κάνω τους παραπάνω στόχους πραγµατικότητα. 

Έχοντας ένα πλάνο για το πώς ήθελα να παρουσιάσω την επιχείρηση στο διαδίκτυο, 

ξεκίνησα να διαβάζω άρθρα για το Joomla, και να βλέπω εκπαιδευτικά βίντεο στο YouTube 

για το πώς θα κάνω την εγκατάσταση διάφορων templates και άλλων εργαλείων. Στο τέλος, 

κατάλαβα πως µε τη πολύτιµη βοήθεια του διαδικτύου, των άρθρων και των εκπαιδευτικών 

βίντεο θα καταφέρω να φτιάξω τη δική µου ιστοσελίδα, κάτι µου µε έκανε ιδιαίτερα 

χαρούµενη και ανυπόµονη να ξεκινήσω την υλοποίηση του project αυτού. 
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4.2 Εγκατάσταση του Joomla 

Το πρώτο βήµα για την δηµιουργία της ιστοσελίδας µου ήταν η εγκατάσταση του Joomla. 

Έπρεπε να κατεβάσω το πακέτο εγκατάστασης του Joomla από την επίσηµη ιστοσελίδα της 

εφαρµογής : https://downloads.joomla.org/ 

 

Εικόνα 16: Η επίσηµη ιστοσελίδα του Joomla 

Στη συνέχεια, επέλεξα ένα δωρεάν site web hosting, το CloudAccess.net 

https://www.cloudaccess.net/joomla/free-hosting.html   το οποίο µου πρότεινε το Joomla για 

να µπορέσω να ασχοληθώ µε τη δηµιουργία της ιστοσελίδας. 

 

Εικόνα 17: CloudAccess.net (δωρεάν site web hosting) 
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Έκανα εγγραφή στο site αυτό, καταχωρώντας το e-mail µου και ένα κωδικό. Μέσω του site 

αυτού και πατώντας τα στοιχεία µου και έπειτα το “Login” είχα πρόσβαση στο Control Panel 

(πίνακα ελέγχου) του Joomla site µου. 

 

 

Εικόνα 18: Είσοδος στο CloudAccess.net 

 

 

Εικόνα 19: ∆υνατότητα εισόδου στο Control Panel του Joomla site µου 
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Έπειτα, από το Control Panel του Joomla site µου, µπορούσα να ξεκινήσω την δηµιουργία 

περιεχοµένου για την ιστοσελίδα µου : 

 

Εικόνα 20: Το Control Panel του Joomla 

Μέσα από το Control Panel µπορούµε να διαχειριστούµε όλα τα αρχεία και το περιεχόµενο 

της ιστοσελίδας µας. Μπορούµε να γράψουµε καινούρια άρθρα πατώντας το «New Article» 

ή να διαχειριστούµε τα παλιά πατώντας το «Articles». Ακόµα, µπορούµε να δηµιουργήσουµε 

κατηγορίες άρθρων κάνοντας κλικ στο «Categories» και να ξεχωρίσουµε τα διάφορα είδη 

άρθρων που θα γράψουµε για την ιστοσελίδα µας. Επιπλέον, πατώντας κλικ στο «Media» 

µπορούµε να έχουµε πρόσβαση σε λίστες µε όλες τις εικόνες της ιστοσελίδας µας, δηλαδή σε 

εκείνες που υπήρχαν και σε αυτές που εγκαταστήσαµε εµείς. Πατώντας το «Menu(s)», 

έχουµε πρόσβαση στο κεντρικό µενού της ιστοσελίδας µας ενώ πατώντας το «Modules», 

µπορούµε να δούµε όλα τα επιµέρους εργαλεία που έχουµε κατεβάσει για το site µας. 

 

Εικόνα 21: Το περιεχόµενο του Joomla 
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4.3 Το template που εγκατέστησα 

Έχοντας πλέον δει τις βασικές λειτουργίες του Joomla, προχώρησα στην εγκατάσταση ενός 

template, δηλαδή ενός προτύπου που αλλάζει την συνολική εµφάνιση της ιστοσελίδας. 

Αρχικά, πατώντας «Extensions» και µετά «Templates» βλέπουµε όλα τα Templates µας. Το 

Joomla χρησιµοποιούσε αρχικά ως template το protostar: 

 

 

Εικόνα 22: Joomla Templates 

 

 Εγώ εγκατέστησα το Cloudbase3 πατώντας «Extensions» και µετά «Manage» και «Install». 

 

Εικόνα 23: Εγκατάσταση καινούριου template 
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Έπρεπε πρώτα τα κατεβάσω το template όµως, από την ιστοσελίδα του CloudAccess.net και 

να το αποθηκεύσω στον υπολογιστή µου : 

 https://www.cloudaccess.net/joomla-knowledgebase/165-joomla-3-1/cloudbase-3/1059-

cloudbase-3-demo-download-install.html 

 

Εικόνα 24: Η ιστοσελίδα του template 

Και στη συνέχεια, έπρεπε να το εγκαταστήσω πατώντας or «browse for file», επιλέγοντας το 

αρχείο που κατέβασα πριν. 

 

Εικόνα 25: Η διαδικασία εγκατάστασης του template 
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Έπειτα, πατώντας «Extensions» και µετά «Templates», επέλεξα το template που 

εγκατέστησα ως default template για να εµφανίζεται στο site µας. Στη συνέχεια, ήθελα να 

κάνω µορφοποιήσεις στο template και πάτησα κλικ πάνω στο CloudBase3 και µετά πάτησα 

«Style». 

 

Εικόνα 26: Το template manager 

Για να βάλω το logo που είχα επιλέξει για την επιχείρησή µου επέλεξα το «Custom Logo» 

και ανέβασα την εικόνα µε το logo µου. Για να αλλάξω να χρώµατα του background του site 

µου επέλεξα το γκρι σκούρο χρώµα στο «Body Style». Με το template manager µπορείς να 

κάνεις πολλές µορφοποιήσεις στο template σου και κατ’ επέκταση στην ιστοσελίδα σου. 

 

Εικόνα 27: Επιλογή του λογότυπου 
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4.4 ∆ηµιουργία µενού  

Για να δηµιουργήσουµε το βασικό µενού της ιστοσελίδας µας πρέπει να µεταβούµε στο 

«Menus» και έπειτα «Main Menu». Εκεί πατώντας «New» µπορούµε να δηµιουργήσουµε µια 

καινούρια κατηγορία για το βασικό µενού του site µας. Ακόµα, έχουµε την επιλογή να 

διαλέξουµε ποια θα είναι η αρχική σελίδα στο site. Εγώ επέλεξα την αρχική µου σελίδα να 

την ονοµάσω ΑΡΧΙΚΗ και στη συνέχεια δηµιούργησα άλλες τέσσερις κατηγορίες βασικού 

µενού οι οποίες είναι :  

� Η εταιρία µας : Σε αυτή τη σελίδα, θα παρουσιάζονται κάποιες πληροφορίες για την 

επιχείρηση σε µορφή κειµένου. 

� Τεντόπανα : Στη σελίδα αυτή, θα παρουσιάζονται οι συνεργάτες µας και οι εταιρείες 

από τις οποίες προµηθευόµαστε τα πανιά µας σε µορφή κειµένου. 

� Οι εργασίες µας : Στη σελίδα αυτή, θα παρουσιάζονται τα δείγµατα της εργασίας µας 

σε µια gallery µε εικόνες. 

� Επικοινωνία : Σε αυτή τη σελίδα, θα παρουσιάζονται πληροφορίες για την επιχείρηση 

όπως η διεύθυνση, τα τηλέφωνα, καθώς και έναν χάρτης που θα παρουσιάζει την 

τοποθεσία της επιχείρησης µε τη βοήθεια του Phoca Maps. 

 

 

Εικόνα 28: Η δηµιουργία µενού 
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4.5 ∆ηµιουργία άρθρων 

Για την δηµιουργία άρθρων πρέπει να µεταβούµε στην κατηγορία «Content» και έπειτα 

«Articles». Πατώντας «New» µπορούµε να δηµιουργήσουµε ένα νέο άρθρο το οποίο 

µπορούµε τα τοποθετήσουµε σε κάποια από τις κατηγορίες Main Menu που δηµιουργήσαµε 

προηγουµένως. Πατώντας «Publish» µπορούµε να δηµοσιεύσουµε ένα άρθρο, αλλιώς µπορεί 

να µείνει στη λίστα µε τα άρθρα και να το δηµοσιεύσουµε όποτε εµείς επιθυµούµε. Για να 

διορθώσουµε ένα παλιό άρθρο, πατάµε πάνω στον τίτλο του άρθρου και κάνουµε τις 

απαραίτητες αλλαγές ή προσθέτουµε εικόνες, κ.λπ. 

 

Εικόνα 29: Η δηµιουργία άρθρων 

 

Εικόνα 30: Η επεξεργασία άρθρων 
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4.6 Τα extensions που εγκατέστησα 

Η δηµιουργία του Phoca Gallery 

Ήθελα να εγκαταστήσω µια γκαλερί µε εικόνες για να παρουσιάσω τα δείγµατα της δουλειάς 

µας. Έτσι, µετά από αρκετή έρευνα στη σελίδα µε extensions του Joomla : 

https://extensions.joomla.org/category/photos-a-images/galleries/?start=36 ανακάλυψα το 

Phoca Gallery, µια ιδιαίτερα όµορφη και σύγχρονη γκαλερί για προβολή εικόνων. 

 

Εικόνα 31: ∆ιάφορα galleries για το Joomla 

Έπρεπε πρώτα να κατεβάσω το αρχείο πατώντας «Download» και να το αποθηκεύσω στον 

υπολογιστή µου και έπειτα να το εγκαταστήσω στο Joomla πατώντας «Extensions» και µετά 

«Manage» και «Install». 

 

Εικόνα 32: Η εγκατάσταση του Phoca Gallery 
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Αφού εγκαταστήσαµε την γκαλερί µας, πρέπει να πάµε να ανεβάσουµε τις εικόνες για να 

προβληθούν στην γκαλερί. Πατάµε «Components» και επιλέγουµε «Phoca Gallery».  

 

Εικόνα 33: Το Control Panel του Phoca Gallery 

Θα βρεθούµε στο Control Panel του Phoca Gallery. Επιλέγουµε «Images» για να δούµε την 

λίστα εικόνων που έχουµε ανεβάσει ή να ανεβάσουµε µια καινούρια πατώντας «New». 

Ακόµα, πρέπει να δηµιουργήσουµε µια κατηγορία εικόνων κάτω από την οποία θα 

βρίσκονται οι εικόνες µας, πατώντας «Categories» και «New». 

 

Εικόνα 34: Η διαδικασία προσθήκης εικόνων στο Phoca Gallery 
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Η δηµιουργία του Phoca Maps 

Επιπλέον, ήθελα να εγκαταστήσω ένα χάρτη, για να µπορούν να βρίσκουν οι πελάτες την 

τοποθεσία µας. Αφού είδα ότι το Phoca Gallery ήταν ένα ιδιαίτερα εύχρηστο, αποφάσισα να 

ψάξω και για το Phoca Maps. Ακολουθώντας την διαδικασία του ανέφερα προηγουµένως και 

µετά από αρκετή έρευνα στη σελίδα µε Extensions του Joomla βρήκα το Phoca Maps :  

https://extensions.joomla.org/category/maps-a-weather/maps-a-locations/  

 

Εικόνα 35: Οι χάρτες που µπορείς να προσθέσεις στο Joomla 

Έπειτα, έπρεπε να κατεβάσω το αρχείο πατώντας «Download», να το αποθηκεύσω στον 

υπολογιστή µου και τέλος να το εγκαταστήσω στο Joomla πατώντας «Extensions» και µετά 

«Manage» και «Install». 

 

Εικόνα 36: Η εγκατάσταση του Phoca Maps 
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Στη συνέχεια, αφού εγκαταστήσαµε το χάρτη µας, πρέπει να πάµε προσθέσουµε τις 

συντεταγµένες και το στίγµα που θα δείχνει µε ακρίβεια το σηµείο του χάρτη στο οποίο 

βρισκόµαστε. Πατάµε «Components» και επιλέγουµε «Phoca Maps» και «Control Panel». 

Θα βρεθούµε στο Control Panel του Phoca Maps. 

 

Εικόνα 37: Το Control Panel του Phoca Maps 

 

Επιλέγουµε «Maps» και πατάµε «New» για τη δηµιουργία του χάρτη. Πρέπει να δώσουµε 

ένα όνοµα στον χάρτη µας και να τον αποθηκεύσουµε.  

 

Εικόνα 38: Η δηµιουργία χάρτη 
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Στη συνέχεια πρέπει να προσθέσουµε τις γεωγραφικές συντεταγµένες και αν θέλουµε κάποιο 

κείµενο πάνω ή κάτω από τον χάρτη µας. Τις συντεταγµένες µπορούµε να τις βρούµε από το 

Google Maps και να τις κάνουµε αντιγραφή και επικόλληση στα αντίστοιχα πεδία του editor 

του χάρτη µας.  

 

Εικόνα 39: Οι συντεταγµένες του χάρτη 

Επίσης αφού υπάρχει η δυνατότητα να γράψεις κάποιο κείµενο πάνω από το χάρτη εγώ 

επέλεξα να γράψω τα στοιχεία επικοινωνίας της επιχείρησης, δηλαδή  τη διεύθυνση και τα 

τηλέφωνα στα οποία µπορούν να µας βρουν οι πελάτες. 

 

Εικόνα 40: Προσθήκη στοιχείων επικοινωνίας στον χάρτη 
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Έπειτα, πρέπει να δηµιουργήσουµε ένα στίγµα πατώντας «Markers» και «New» και να 

προσθέσουµε και σε αυτό τις συντεταγµένες που έχουµε βρει από το Google Maps και να το 

αποθηκεύσουµε. 

 

Εικόνα 41: Η δηµιουργία στίγµατος 

 

Εικόνα 42: Προσθήκη συντεταγµένων και στο στίγµα 

Έτσι, δηµιουργήσαµε έναν ολοκληρωµένο χάρτη που παρέχει όλες τις πληροφορίες που 

χρειάζεται κάποιος πελάτης για να βρει την τοποθεσία της επιχείρησης µας. Η προσθήκη των 

τηλεφώνων είναι ιδιαίτερα σηµαντική καθώς είναι ένας άµεσος τρόπος να έρθει σε επαφή 

µαζί µας και να του δώσουµε πληροφορίες και οδηγίες για να βρει το κατάστηµά µας.  
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Η δηµιουργία του Slide Show 

Στην αρχική σελίδα της ιστοσελίδας µου, ήθελα να εγκαταστήσω ένα extension που να 

µπορεί να δείχνει κάποιες κινούµενες εικόνες. 

Έτσι επέλεξα το Slide Show F5 από το Joomla Extensions Directory πατώντας «Download» 

και το εγκατέστησα στο Joomla πατώντας «Extensions» και µετά «Manage» και «Install». 

 

Εικόνα 43: Εγκατάσταση του Slide Show F5 

Για να δηµιουργήσω το Slide Show έπρεπε να πατήσω «Extensions», µετά «Modules» και 

µετά «New». 

 

Εικόνα 44: ∆ηµιουργία του Slide Show F5 
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Πατώντας «New» το Joomla σου δίνει τη δυνατότητα να διαλέξεις το τύπο του Module που 

θα φτιάξεις και εκεί επιλέγουµε Slide Show F5 : 

 

Εικόνα 45: ∆ηµιουργία Module για το Slide Show F5 

 

Τώρα πρέπει να δώσουµε ένα τίτλο στο Slide Show µας και να πατήσουµε «Create Slide» και 

στη συνέχεια «Save» για να το αποθηκεύσουµε. Αυτό το Module µας επιτρέπει να κάνουµε 

όσα διαφορετικά Slide επιθυµούµε ακολουθώντας την παραπάνω διαδικασία. 

 

Εικόνα 46: Η διαδικασία δηµιουργίας Slide 
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Το µόνο που µας µένει τώρα είναι να προσθέσουµε τις εικόνες στο Slide µας και αυτό θα 

γίνει πατώντας «Create Slide» και διαλέγοντας τον τύπο του αρχείου που θα ανεβάσεις π.χ. 

εικόνα  ή βίντεο και έπειτα διαλέγοντας το αρχείο από τα αρχεία του υπολογιστή µας. 

 

Εικόνα 47: Η διαδικασία προσθήκης εικόνων στο Slide 

Επίσης, πρέπει να διαλέξουµε τις διαστάσεις του Slide για να ταιριάζει µε το σχεδιασµό του 

υπόλοιπου site µας αλλά και να διαλέξουµε σε ποιες από τις σελίδες του site θα βρίσκεται το 

Slide Show. Εγώ επέλεξα να εµφανίζεται µόνο στην αρχική σελίδα του Joomla site µου. 

 

Εικόνα 48: Η επιλογή τοποθεσίας του Slide Show 
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5 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΤΟΥ SITE  

Στην παρουσίαση του site θα δούµε εικόνες από το ποια είναι η τελική µορφή της 

ιστοσελίδας µου και θα εξηγήσουµε µε λίγα λόγια το σκεπτικό πίσω από τη δηµιουργία της. 

 Στην αρχική σελίδα, την οποία ονόµασα ‘ΑΡΧΙΚΗ’ πρόσθεσα το λογότυπο και άλλαξα το 

χρώµα του background της σελίδας σε γκρι σκούρο. Άλλαξα το χρώµα των γραµµάτων των 

κατηγοριών του βασικού µενού σε γκρι ανοιχτό και το φόντο των βασικών κατηγοριών του 

βασικού µενού σε κίτρινο. Επίσης, πρόσθεσα ένα Module σε µορφή εικόνας στο πάνω µέρος 

της σελίδας, το οποίο γράφει την Επωνυµία της επιχείρησης σε κίτρινο και γκρι ανοιχτό 

χρώµα . Ακόµη, πρόσθεσα ένα Slide Show µε τέσσερις κινούµενες εικόνες που διαδέχεται η 

µία την άλλη.  

 

Εικόνα 49: Η αρχική σελίδα του site µου 

Ήθελα να δηµιουργήσω µια αρχική σελίδα που θα βοηθάει τον πελάτη να µάθει τις 

απαραίτητες πληροφορίες που χρειάζεται για να σχηµατίσει µια θετική άποψη για την 

οικογενειακή µας επιχείρηση. Η παρουσία της επιχείρησης στο διαδίκτυο είναι ιδιαίτερα 

σηµαντική, καθώς µεγάλο µέρος των πελατών σήµερα προτιµούν το ίντερνετ για την 

ενηµέρωσή τους. Προσπάθησα να δηµιουργήσω µια ιστοσελίδα εύχρηστη και ευανάγνωστη 

για τους όλους τους χρήστες του διαδικτύου, ακόµη και για αυτούς που δεν είναι 

εξειδικευµένοι στη χρήση του. Ήθελα να µπορούν, άνθρωποι όλων των ηλικιών να 

«σερφάρουν» στη ιστοσελίδα µας και να µάθουν για τα νέα της επιχείρησή µας. 
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Επιπλέον, έγραψα ένα άρθρο µε τίτλο ‘Καλώς ήρθατε’ το οποίο µιλάει για τα προϊόντα αλλά 

και τις υπηρεσίες που προσφέρει η επιχείρησή µας στους πελάτες και στους συνεργάτες της. 

 

Εικόνα 50: Το άρθρο της αρχικής σελίδας 

Στο άρθρο, πρόσθεσα µια εικόνα που δηµιούργησα εγώ, η οποία παρουσιάζει τα 

χαρακτηριστικά της επιχείρησης. Στο κατάστηµά µας, προσφέρουµε : 

� Τεχνογνωσία 

� Εξυπηρέτηση 

� Καινοτόµες Ιδέες 

� Και Ασυναγώνιστη Ποιότητα 

Όλα τα παραπάνω, καθώς και λύσεις σε όλα τα προβλήµατα σε θέµατα σκίασης είναι τα 

απαραίτητα που θέλουµε να παρέχουµε στους πελάτες µας. 

Τέλος, πρόσθεσα ένα Module σε µορφή εικόνας µε τα τηλέφωνα και τη διεύθυνση του 

µαγαζιού αλλά και τα εικονίδια των social media τα οποία συνδέονται µε τα links από τα 

αντίστοιχα social media της επιχείρησης. 

 

 

Εικόνα 51: Τα social media στην αρχική οθόνη 
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Στη συνέχεια, η δεύτερη κατηγορία του µενού της ιστοσελίδας είναι ‘Η ΒΙΟΤΕΧΝΙΑ ΜΑΣ’. 

Σε αυτή, πρόσθεσα ένα άρθρο στο οποίο έγραψα µερικά λόγια για την επιχείρηση όπως για 

παράδειγµα από πότε δραστηριοποιείται στον χώρο της κατασκευής και της τοποθέτησης 

τεντών αλλά και το τι προσφέρει. 

 

Εικόνα 52: Η σελίδα "Η ΒΙΟΤΕΧΝΙΑ ΜΑΣ" 

Ουσιαστικά, η σελίδα αυτή αποτελεί ένα «καλωσόρισµα» για όλους τους αναγνώστες της, 

τόσο στον διαδικτυακό χώρο όσο και στο φυσικό κατάστηµα της επιχείρησή µας, είτε εκείνοι 

είναι πελάτες, είτε είναι συνεργάτες, είτε είναι ανταγωνιστές  ή  συναγωνιστές µας. 
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Στη τρίτη κατηγορία του µενού πλοήγησης της ιστοσελίδας, θα δούµε τα ‘ΤΕΝΤΟΠΑΝΑ’, 

δηλαδή τους συνεργάτες από τους οποίους προµηθευόµαστε τα Τεντόπανα µας. Έχω 

δηµιουργήσει ένα άρθρο όπου παρουσιάζονται τα λογότυπα των βασικών συνεργατών µας 

και έχω προσθέσει τη δυνατότητα κάνοντας κλικ πάνω σε αυτά, να οδηγείται ο αναγνώστης 

στην ιστοσελίδα του συνεργάτη, ώστε να δει τους καταλόγους από τα υφάσµατα και τα 

Τεντόπανα που επιθυµεί.  

Επίσης, και σε αυτή τη σελίδα βρίσκονται τα εικονίδια µε τα social media της επιχείρησης 

που οδηγούν στο Facebook, στο YouTube και στο Google+. 

 

Εικόνα 53: Η σελίδα "ΤΕΝΤΟΠΑΝΑ" 
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Η τέταρτη κατηγορία του µενού πλοήγησης της ιστοσελίδας, είναι : ‘ΟΙ ΕΡΓΑΣΙΕΣ ΜΑΣ’. 

Σε αυτή τη σελίδα θα γίνει παρουσίαση της δουλειάς µας, µέσα από µια γκαλερί µε εικόνες 

από τέντες που έχουµε τοποθετήσει. Πατώντας πάνω σε οποιαδήποτε εικόνα γίνεται η 

παρουσίασή της σε µεγαλύτερο µέγεθος. 

 Στη συνέχεια, έχω σκοπό να προσθέσω και περισσότερες εικόνες, έτσι ώστε να ανανεώνεται 

το περιεχόµενο της ιστοσελίδας µου. 

Ήθελα αυτή η σελίδα να είναι εύχρηστη και απλή στην κατανόηση ακόµα και για κάποιον 

που δεν έχει πολλές γνώσεις από το διαδίκτυο, καθώς είναι ιδιαίτερα σηµαντικό οι πελάτες 

να έχουν µια εικόνα από τη δουλειά µας. 

 

Εικόνα 54: Η σελίδα "ΟΙ ΕΡΓΑΣΙΕΣ ΜΑΣ" 
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Η πέµπτη κατηγορία του µενού πλοήγησης της ιστοσελίδας µας, είναι η : ‘ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ’. 

Στη σελίδα αυτή, παρουσιάζονται τα στοιχεία της επιχείρησης, δηλαδή η διεύθυνση, τα 

τηλέφωνα και το κινητό επικοινωνίας. 

Επίσης, παρουσιάζεται ένας χάρτης της περιοχής στον οποίο έχω τοποθετήσει το στίγµα της 

επιχείρησης για την διευκόλυνση του αναγνώστη της σελίδας. Κάνοντας κλικ πάνω στο 

χάρτη µπορεί κανείς να τον µεγεθύνει ή να τον µικρύνει ανάλογα µε την προτίµησή του, για 

να κατανοήσει την τοποθεσία του µαγαζιού. 

 

Εικόνα 55: Η σελίδα "ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ" 

Μπορεί  να µου φάνηκε δύσκολη η τοποθέτηση του χάρτη, καθώς έπρεπε να καταχωρήσω τις 

συντεταγµένες του µαγαζιού για να απεικονίζει τη σωστή τοποθεσία, αλλά είναι µια 

σηµαντική προσθήκη για τη καλή εικόνα της ιστοσελίδας και της ενηµέρωση του πελάτη. 
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ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

Η κατασκευή ιστοσελίδων δεν είναι εύκολη υπόθεση. Επέλεξα να κατασκευάσω µια 

ιστοσελίδα για την επιχείρηση της οικογένειας µου έχοντας µόνο τις βασικές γνώσεις πάνω 

στο Joomla. Χρειάστηκε να αφιερώσω αρκετό χρόνο στην εκµάθηση του Joomla από την 

αρχή, διαβάζοντας άρθρα και παρακολουθώντας εκπαιδευτικά βίντεο. Ήταν µια διαδικασία 

στην οποία έµαθα να αξιοποιώ σωστά τον χρόνο µου και να αξιολογώ το περιεχόµενο των 

άρθρων από τα οποία επέλεγα να µάθω για το συγκεκριµένο αντικείµενο. Η κατασκευή ενός 

site απαιτεί εκτός από χρόνο και εξοικείωση. Πρέπει να κάνεις πολλές δοκιµές κατά τη 

διάρκεια κατασκευής της ιστοσελίδας ώστε να βρεις το κατάλληλο template που ταιριάζει 

στην ιστοσελίδα σου και να εξοικειωθείς µε το περιβάλλον του Joomla. Κατέβασα και 

εγκατέστησα πολλά templates που δεν ταίριαζαν µε αυτό που ήθελα να αντιπροσωπεύει η 

ιστοσελίδα µου. Όσο περισσότερο ασχολείται κανείς µε την κατασκευή µιας ιστοσελίδας, 

τόσο καλύτερη αντίληψη αποκτά για το ποιες δυνατότητες και ποιες πληροφορίες χρειάζεται 

να προσθέσει σε αυτή. Έχοντας εγκαταστήσει πλέον, το κατάλληλο template, έπρεπε να 

κάνω αλλαγές στα χρώµατα και στο background για να ταιριάζει µε τα χρώµατα του 

καταστήµατος της επιχείρησης. Στη συνέχεια, έπρεπε να επιλέξω το περιεχόµενο της αρχικής 

µου σελίδας. Ήξερα πως ήθελα κάτι απλό και όµορφο. Έτσι επέλεξα να εστιάσω στο logo 

της επιχείρησης, προσθέτοντας µερικές κινούµενες εικόνες και ένα κείµενο µε λίγα λόγια για 

την επιχείρηση. Στις υπόλοιπες σελίδες, αφού έκανα µια αναζήτηση στις δυνατότητες που 

παρέχει το Joomla, επέλεξα να προσθέσω µια γκαλερί µε εικόνες και ένα χάρτη. Χρειάστηκε 

να κάνω πολλές δοκιµές και αρκετά λάθη µέχρι να τελειοποιήσω το χάρτη και να προσθέσω 

τις εικόνες στην γκαλερί. Μόνο µέσα από τις δοκιµές αυτές και τα λάθη, κατάφερα να µάθω 

πώς να προσθέτω extensions στο site µου και να εµπλουτίζω το περιεχόµενό του. Το 

µεγαλύτερο πλεονέκτηµα που θα µπορούσα να πω πως είχα, κατά την κατασκευή της 

ιστοσελίδας µας, ήταν πως ήµουν παράλληλα ο κάτοχος αλλά και ο κατασκευαστής της 

ιστοσελίδας. Είχα µια εικόνα για το πώς θα ήθελα να παρουσιάσω την επιχείρηση στο 

αγοραστικό κοινό και προσπάθησα, µέσα από αρκετή δουλειά, να το καταφέρω. Αν είχα 

αναθέσει την κατασκευή σε κάποιον ειδικό, ίσως να είχε επιτύχει ένα περισσότερο 

επαγγελµατικό αποτέλεσµα, αλλά ίσως να µην είχε αποτυπώσει την εικόνα που ήθελα εγώ να 

παρουσιάσω, µε τον τρόπο που εγώ επέλεξα. Όλη η διαδικασία κατασκευής της ιστοσελίδας, 

µου έµαθε να έχω πίστη στον εαυτό µου, στις δυνατότητες µου ακόµη και στο ταλέντο µου. 
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