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ΛΕΠΤΟΜΕΡΗΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ 

ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗΣ ΜΙΑΣ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ 

5.1 Εισαγωγή 

Το 2002 µία έρευνα για τις εµπορικές ιστοσελίδες έδωσε πολύ ανησυχητικά 

αποτελέσµατα. Στα πλαίσια της έρευνας
1
 δόθηκαν χρήµατα – σε αντιπροσω-

πευτικό δείγµα χρηστών του διαδικτύου – µε σκοπό την πραγµατοποίηση αγο-

ρών από συγκεκριµένες εµπορικές ιστοσελίδες. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα, 

µόλις το 30% των αγορών που επιχειρήθηκαν, ολοκληρώθηκε. Η πλειοψηφία 

των αγορών απέτυχε εξαιτίας προβληµάτων στις ιστοσελίδες. Επιπλέον το 

25% των χρηστών δεν παρέλαβε ποτέ τα προϊόντα που είχε παραγγείλει. Με-

γάλο µέρος αυτών των προβληµάτων οφειλόταν στον κακό σχεδιασµό και την 

κακή υλοποίηση των ιστοσελίδων. 

Στο προηγούµενο κεφάλαιο έγινε η ανάλυση των αναγκών των ιδιοκτητών 

των ιστοσελίδων και των επισκεπτών τους. Σε αυτό το κεφάλαιο θα παρουσια-

στεί ο τρόπος µε τον οποίο ο λεπτοµερής σχεδιασµός των ιστοσελίδων µπορεί 

να καλύψει αυτές τις ανάγκες. 

Στον λεπτοµερή σχεδιασµό ορίζεται: 

• Η αρχιτεκτονική της πληροφορίας, δηλαδή ποια πληροφορία µπαίνει σε 

κάθε σελίδα καθώς και σε ποιο σηµείο της. 

• Η αισθητική της ιστοσελίδας, δηλαδή η µορφή (look and feel) των σελί-

δων της. Το αισθητικό αποτέλεσµα επιτυγχάνεται µέσω του γραφικού 

σχεδιασµού των σελίδων. 

                                                 
1
 Έρευνα της εταιρίας User Interface Engineering, 2002. 
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• Η καθοδήγηση του επισκέπτη, δηλαδή το µονοπάτι που ακολουθεί ο επι-

σκέπτης από την είσοδό του στην σελίδα µέχρι την τελική µετατροπή 

του. 

Ο λεπτοµερής σχεδιασµός παρουσιάζεται σε δύο κεφάλαια. Σε αυτό το κε-

φάλαιο παρουσιάζεται η αρχιτεκτονική των σελίδων καθώς και ο σχεδιασµός 

του µηχανισµού καθοδήγησης των επισκεπτών. Στο επόµενο κεφάλαιο παρου-

σιάζεται η αρχιτεκτονική των σηµείων των βασικών τύπων σελίδας: σελίδα 

υποδοχής, πληρωµής, κ.τ.λ. 

Ξεκινώντας από τον καθορισµό του ονόµατος της ιστοσελίδας, το κεφάλαιο 

συνεχίζει µε την παρουσίαση των πέντε βασικών στόχων που πρέπει να υλο-

ποιεί κάθε ιστοσελίδα. Η παρουσίαση ολοκληρώνεται µε το λεπτοµερή σχε-

διασµό της αλληλουχίας των σελίδων ώστε να εξυπηρετείται η καθοδήγηση 

ενός επισκέπτη από την είσοδό του στην ιστοσελίδα έως τη µετατροπή του. 

5.2 Καθορισµός ονόµατος ιστοσελίδας 

Η διεύθυνση της ιστοσελίδας έχει τη µορφή www.ΌνοµαΙστοσελίδας. 

gr/com/… 

Το όνοµα της ιστοσελίδας δεν καθορίζεται πάντα εκ των προτέρων. 

Για νέες ιστοσελίδες που αφορούν εταιρίες που δραστηριοποιούνται απο-

κλειστικά στο διαδίκτυο, η επιλογή του ονόµατος αποτελεί στρατηγική επιλο-

γή. Μία λάθος επιλογή ονόµατος µπορεί να οδηγήσει σε χαµηλά ποσοστά κί-

νησης. Για τέτοιου τύπου ιστοσελίδες συνιστάται η κλασική διαδικασία δη-

µιουργίας brand name. 

∆ιακρίνουµε τέσσερις βασικές κατηγορίες ονοµάτων: 

1. Λειτουργικά ονόµατα, τα οποία εξηγούν τι κάνει η εταιρία (Easyjet, e-shop, 

Citibank). 

2. ∆ηµιουργικά ονόµατα, δηλαδή «κατασκευασµένα» ονόµατα που δεν σηµαί-

νουν τίποτα (Google). 

3. Πρακτικά ονόµατα που περιγράφουν ένα βασικό χαρακτηριστικό του αγα-

θού που εµπορεύονται (Quicken, Explorer, Navigator). 

4. Υπαινικτικά ονόµατα που χρησιµοποιούν λέξεις που δεν αντιστοιχούν στο 

περιεχόµενο της ιστοσελίδας αλλά δηµιουργούν συνειρµικές εικόνες (ebay, 

amazon.com, Live.com). 
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Η δηµιουργία του ονόµατος εξαρτάται από: 

1. Τον τύπο της εταιρίας. Για µια συντηρητική εταιρία, η οποία θέλει κάθε 

δράση της να αντικατοπτρίζει τον επαγγελµατισµό της, ένα υπαινικτικό ό-

νοµα δεν θα ήταν η σωστή επιλογή. Αντίστοιχα, για µια νέα καινοτόµο επι-

χείρηση, ένα λειτουργικό όνοµα είναι πολύ περιοριστικό. 

Η έρευνα σχεδιασµού µε τη συµµετοχή όλων των ιδιοκτητών και των υψη-

λόβαθµων στελεχών επιτρέπει να βρεθεί ο τύπος ονόµατος που ταιριάζει µε 

την επιχείρηση και την εικόνα της. Επιτρέπει επίσης να αποκλειστούν ονό-

µατα για τα οποία κάποιοι από τους παραπάνω συµµετέχοντες προβάλλουν 

ενστάσεις. 

2. Την έρευνα του ανταγωνισµού. Η εξέταση των ονοµάτων των ανταγωνιστι-

κών εταιριών, επιτρέπει την ανεύρεση ενός ονόµατος το οποίο, χωρίς να 

µοιάζει µε τα υπόλοιπα, τοποθετείται σωστά στη συγκεκριµένη αγορά. Για 

παράδειγµα, η Microsoft πολέµησε την κυριαρχία του Navigator της 

Netscape παρουσιάζοντας τον περιηγητή µε το πολύ δυνατό όνοµα Internet 

Explorer. 

3. Τις προτιµήσεις των πελατών. Βάσει της ανάλυσης του τύπου των υποψή-

φιων πελατών είναι καλό να δοκιµάζεται η ανταπόκριση των πελατών σε 

µια σειρά από ονόµατα, ώστε να επιλεγεί το καλύτερο
2
.  

4. Τις ονοµασίες άλλων ιστοσελίδων της ίδιας εταιρίας. Για παράδειγµα οι ε-

ταιρίες easyJet/Car/Hotel/κτλ. του οµίλου επιχειρήσεων easyGroup του Στέ-

λιου Χατζηιωάννου έχουν όλες το ίδιο πρόθεµα (easy). 

Συνήθως µετά τον καθορισµό της κατηγορίας του ονόµατος δηµιουργείται 

µια λίστα µε εκατοντάδες ονόµατα και στη συνέχεια εξετάζεται αν το καθένα 

από αυτά ικανοποιεί τα παραπάνω 4 κριτήρια. 

Η λεπτοµερής διαδικασία εύρεσης ονόµατος είναι µια πολύπλοκη  

διαδικασία που απαιτεί εξειδικευµένη εµπειρία. Για αυτόν το λόγο συνή-

θως οι εταιρίες απευθύνονται σε εξειδικευµένες εταιρίες και εξωτερικούς 

συνεργάτες. 

                                                 
2
 Για αυτή την έρευνα, ο σωστός εντοπισµός των ερωτηθέντων είναι σηµαντικός. Για παράδειγ-

µα, όσοι δεν έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο πρέπει να αποκλείονται από την έρευνα. 
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Γενικά το όνοµα µιας ιστοσελίδας πρέπει να είναι: 

1. ∆ιαθέσιµο, δηλαδή να µην έχει ήδη κατοχυρωθεί από κάποιον άλλο. Η κρι-

σιµότητα του σωστού ονόµατος για µια επιχείρηση φαίνεται και από τις τι-

µές αγοράς γνωστών ονοµάτων. Ένα παράλληλο εµπόριο έχει δηµιουργηθεί 

και αφορά την αγοροπωλησία domain names. Κάποιοι, σε ανύποπτο χρόνο 

κατοχυρώνουν domain names, τα οποία στη συνέχεια νοικιάζουν ή πωλούν 

σε ενδιαφερόµενες εταιρίες µε ιδιαίτερα ακριβό αντίτιµο
3
. Η αγορά ηλε-

κτρονικών διευθύνσεων υπολογίζεται ότι παρουσιάζει έσοδα µεταξύ 1 και 

2,5 δισ. δολάρια το 2007. Στο συγκεκριµένο κλάδο δραστηριοποιούνται ε-

ταιρίες όπως η Overture του Yahoo! και το Google. 

2. Σύντοµο (µέχρι 10 το πολύ χαρακτήρες). Για παράδειγµα, µια ιστοσελίδα 

µε το όνοµα www.skoylikomirmigkotrypa.gr παρότι αστεία εκνευρίζει τους 

χρήστες στην πληκτρολόγησή της. 

3. Μια λέξη. Τα ονόµατα που έχουν πάνω από µια λέξεις πάντα δηµιουργούν 

απορίες για τον τρόπο που ενώνονται οι λέξεις. Για παράδειγµα, 

οlympicairlines ή οlympic-airlines ή οlympic_airlines. 

4. Εύκολο στην αποµνηµόνευση. Για παράδειγµα, eBay. 

5. Εύκολο στην προφορά (όπως Kodac, Sony και όχι όπως Bjǿrg). 

6. Εύκολο στην ορθογραφία. Το πρόβληµα αυτό συναντάται κυρίως σε ελλη-

νικά ονόµατα µε λατινικούς χαρακτήρες. Για παράδειγµα, το όνοµα 

www.eidnseis.gr παρόλο που είναι εύκολο στην αποµνηµόνευση είναι δύ-

σκολο στην ορθογραφία, καθώς οι επιλογές είναι πολλές: idisis, eidiseis, 

κτλ.  

Προσοχή επίσης στις λέξεις που γράφονται διαφορετικά στα αγγλικά της 

Βρετανίας και των Ηνωµένων Πολιτειών. Παράδειγµα, analyse και analyze. 

Σε περίπτωση που η ιστοσελίδα αποτελεί την ηλεκτρονική επέκταση πετυ-

χηµένων επιχειρήσεων η χρήση του ίδιου brand name επιβάλλεται. Η χρήση 

άλλου ονόµατος αποπροσανατολίζει το χρήστη και επιπλέον η ιστοσελίδα δεν 

                                                 
3
 Για να περιοριστεί αυτό το παραεµπόριο, ο ευρωπαϊκός οργανισµός διαχείρισης ονοµάτων 

EURid, έθεσε σαν όρους για την κατοχύρωση ονοµάτων µε κατάληξη .eu την εντοποιότητα της 
επιχείρησης (στα όρια της ευρωπαϊκής ένωσης) και την ύπαρξη αντιστοιχίας µεταξύ του ονόµα-
τος και της δραστηριότητας της εταιρίας που το κατοχύρωσε. Αξίζει να σηµειωθεί ότι, στα τέλη 
του 2006, αγοράστηκε για 3 εκατ. δολάρια το domain name vodka.com από την εταιρία που πα-
ράγει τη βότκα Imperia. Άλλες αγορές που έκαναν αίσθηση ήταν τo domain, diamond.com για 
7,5 εκατ. ευρώ, το Business.com επίσης για 7,5 εκατ. ευρώ. Το sex.com εικάζεται ότι πωλήθηκε 
για 12 εκατ. ευρώ. 
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επωφελείται των προτερηµάτων αναγνωρισιµότητας και δηµοφιλίας του brand 

name. Γιατί να ξοδευτούν άσκοπα διαφηµιστικοί πόροι για να γίνει γνωστό ότι 

eml είναι το όνοµα της ιστοσελίδας της εταιρίας Microland; 

Ιδιαίτερα αποτυχηµένες θεωρούνται οι διευθύνσεις: 

• ta-nea.dolnet.gr (ποιος µπορεί να θυµηθεί το dolnet;). Γενικώς, οι παύλες 

αποφεύγονται στα ονόµατα. 

• www.enet.gr (και όµως είναι η εφηµερίδα Ελευθεροτυπία!). 

• Η παλιά διεύθυνση των Ολυµπιακών Αερογραµµών, http://ww2.olympic 

-airways.gr. 

5.3 Ο σχεδιασµός του περιεχοµένου της ιστοσελίδας: 
Ποια πληροφορία πρέπει να περιέχει η ιστοσελίδα; 

Το ακριβές περιεχόµενο κάθε ιστοσελίδας, προσδιορίζεται από τους στόχους 

της. Ο στόχος µιας ιστοσελίδας είναι να οδηγήσει τον επισκέπτη στα παρακά-

τω πέντε βήµατα:  

1. Στην παρουσίαση της εµπορικής πρότασής της (τι προσφέρει η ιστοσελί-

δα;).  

2. Στη δηµιουργία σχέσης εµπιστοσύνης µε τον πελάτη µέσα από τον επαγ-

γελµατικό σχεδιασµό της ιστοσελίδας. 

3. Στην αξιολόγηση του πελάτη ώστε να γίνει κατανοητό ποιες ακριβώς είναι 

οι ανάγκες του. Αυτό επιτυγχάνεται παρακολουθώντας την περιήγησή του 

µέσα στην ιστοσελίδα. 

4. Στην παρουσίαση των λύσεων που ανταποκρίνονται στις ανάγκες του πελά-

τη, στην κοστολόγησή τους, στην παρουσίαση των εγγυήσεων και των υπη-

ρεσιών µετά την αγορά. 

5. Στην ολοκλήρωση της συναλλαγής (αγορά, καταγραφή στοιχείων, κτλ.). 

Παρακάτω, παρουσιάζεται ο τρόπος µε τον οποίο υλοποιείται το καθένα 

από αυτά τα βήµατα. 
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5.4 Βήµα 1ο: Παρουσίαση της εµπορικής πρότασης  
της ιστοσελίδας 

Μια ιστοσελίδα στην σελίδα υποδοχής της πρέπει να κάνει κατανοητό στους 

επισκέπτες τι ακριβώς προσφέρει. 

Αυτό επιτυγχάνεται από τον τίτλο της σελίδας υποδοχής και από τις διαθέ-

σιµες επιλογές (µενού). Για παράδειγµα, η σελίδα του e-shop έχει σαν τίτλο το 

βραβείο που απονεµήθηκε στην εταιρία το 2006. 

 
Εικόνα 5.1. Τίτλος της ιστοσελίδας e-shop το 2007. 

Επίσης η ιστοσελίδα της easyJet έχει σαν τίτλο κάτω από το όνοµα της την 

προτρεπτική φράση «Come on, let’s fly
4
». 

Γενικά, όσο πιο γνωστή είναι µια εταιρία και όσο πιο ισχυρό brand name 

έχει, τόσο περισσότερο αποφεύγει να βάλει έναν επεξηγηµατικό τίτλο στη σε-

λίδα υποδοχής της. Αυτό µπορεί να είναι εφαρµόσιµο στο εξωτερικό, στην Ελ-

λάδα όµως µε ποσοστό ψηφιακού «αναλφαβητισµού» περίπου 70% το 2007, 

µια τέτοια πρακτική δεν βοηθάει ιδιαίτερα στην αύξηση της κίνησης της ιστο-

σελίδας. 

Όταν µία ιστοσελίδα, είτε δεν έχει ισχυρό brand name, είτε είναι σελίδα πε-

ριεχοµένου, υποστήριξης, ή καθοδήγησης, ένας επεξηγηµατικός τίτλος που να 

δηλώνει τους στόχους της ιστοσελίδας θεωρείται απαραίτητος. 

Σύµφωνα µε τα πρότυπα ανάγνωσης, η προσοχή των επισκεπτών που 

µπαίνουν σε µια ιστοσελίδα αποσπάται αρχικά από το logo και τον τίτλο 

της ιστοσελίδας, ειδικά όταν αυτά τοποθετούνται στην πάνω αριστερή 

γωνία της σελίδας (βλ. cnn.com, Wikipedia, Microsoft, Yahoo!, κτλ.). 

Ενδιαφέρον έχουν πάντα εναλλακτικές προτάσεις: για παράδειγµα, το 

amazon.com τοποθετεί σε αυτήν τη θέση την εσωτερική µηχανή αναζή-

τησης. 

                                                 
4
 Μετ. Ελάτε, ας πετάξουµε. 
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Οι ιστοσελίδες χωρίς ισχυρό brand name πρέπει να δώσουν ιδιαίτερη προ-

σοχή – σύµφωνα µε τα πρότυπα ανάγνωσης – στο περιεχόµενο των πρώτων 

παραγράφων καθώς και στο περιεχόµενο του ενεργού παράθυρου. Τα περιεχό-

µενα αυτά πρέπει να συνοψίζουν την εµπορική πρόταση της ιστοσελίδας και 

να προτείνουν συγκεκριµένες δράσεις στους επισκέπτες, όπως για παράδειγµα 

την επιλογή νέων συνδέσµων για περισσότερες πληροφορίες, την επιλογή για 

λεπτοµερή περιγραφή προϊόντων και υπηρεσιών, την ανάκτηση demo, κτλ. 

Κανόνας 1
ος

 

Ο σχεδιασµός των εισαγωγικών παραγράφων πρέπει να γίνεται µε την 

υπόθεση ότι µόνο οι δύο τρεις πρώτες παράγραφοι θα διαβαστούν. Επο-

µένως, ό,τι είναι σηµαντικό, πρέπει να ειπωθεί εκεί µε συντοµία. 

Η πλειοψηφία των επισκεπτών θεωρεί καθοριστικές τις πρώτες λέξεις 

σε µια σελίδα υποδοχής. 

5.5 Βήµα 2ο: ∆ηµιουργία σχέσης εµπιστοσύνης µε τους 
επισκέπτες µέσω του επαγγελµατικού σχεδιασµού 

Ο επαγγελµατικός σχεδιασµός της ιστοσελίδας δηµιουργεί αίσθηµα εµπιστο-

σύνης στους επισκέπτες και µετριάζει το φόβο τους σχετικά µε την ασφάλεια 

των συναλλαγών. 

Επαγγελµατικός σχεδιασµός σηµαίνει αποφυγή δυσλειτουργιών: 

• Εργονοµίας. Η εργονοµία αφορά την εύκολη χρήση της σελίδας και τη 

γρήγορη επίτευξη των στόχων των επισκεπτών. 

Η εργονοµία επίσης αφορά το look and feel της ιστοσελίδας, δηλαδή το 

χρώµα του φόντου, το µέγεθος της γραµµατοσειράς, την επιλογή των  

 

εικόνων, την ποιότητα των εικόνων, το καλό κοντράστ κειµένου-φόντου, 

κτλ. 

• Ασφάλειας. Οι σελίδες πρέπει να παρέχουν τις απαραίτητες εγγυήσεις 

για ασφαλείς συναλλαγές και προστασία των προσωπικών δεδοµένων 

των επισκεπτών.  
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• Αποδόσεων. Οι αποδόσεις της ιστοσελίδας ως προς τη διαθεσιµότητα, τα 

λάθη, την καθυστέρηση και την ταχύτητα της ιστοσελίδας πρέπει να εί-

ναι ικανοποιητικές. 

• Κοστολόγησης. Αφορά την οµοιογένεια των τιµών σε όλες τις σελίδες 

και την στρατηγική εµφάνισης και αναπροσαρµογής των τιµών των αγα-

θών. 

5.5.1 Η εργονοµία της ιστοσελίδας 

Εργονοµία σηµαίνει πριν από όλα σωστή περιήγηση µέσα στην ιστοσελίδα. 

Η κλασική δοκιµή εργονοµίας είναι να ζητήσουµε από χρήστη µε µι-

κρή εξοικείωση στο διαδίκτυο (για παράδειγµα, τους γονείς µας ή τους 

παππούδες µας) να εκτελέσει συγκεκριµένες εργασίες στο διαδίκτυο, 

όπως αγορά συγκεκριµένου προϊόντος, εγγραφή σε newsletter, αποστολή 

ηλεκτρονικού µηνύµατος, κτλ. 

Ο στόχος της περιήγησης είναι να καθοδηγεί τους επισκέπτες ώστε να τους 

κατευθύνει προς την µετατροπή. Υπάρχουν διάφοροι τρόποι περιήγησης: 

• Περιήγηση µε χρήση Tabs-ετικετών (που βρίσκονται στο πάνω οριζόντιο 

µέρος της σελίδας) και λίστας (που βρίσκεται συνήθως στην αριστερή 

πλευρά της σελίδας). Η επιλογή ενός από τα Tabs ή ενός από τους συν-

δέσµους που βρίσκονται στη λίστα οδηγεί τον επισκέπτη σε διαφορετική 

σελίδα. Το χαρακτηριστικό αυτού του τύπου περιήγησης είναι ότι σε ό-

λες τις σελίδες το πλαίσιο µε τα Tabs και τη λίστα παραµένει το ίδιο. 
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Σελίδα

Tabs

Λίστα

 
Σχήµα 5.1. Παράδειγµα περιήγησης µε χρήση Tabs και λίστας. 

• Ιεραρχική περιήγηση, του τύπου Home Page→Computers→Laptops. 

Συνήθως σε αυτόν τον τύπο περιήγησης, στο πάνω µέρος της οθόνης υ-

πάρχει το πλήρες µονοπάτι από τη σελίδα υποδοχής έως το σηµείο στο 

οποίο βρίσκεται ο χρήστης. 

• Περιήγηση µε ενσωµατωµένους συνδέσµους. Κάθε σελίδα είναι συνδε-

δεµένη µε άλλες σελίδες µέσω συνδέσµων που υπάρχουν στο κείµενο 

της σελίδας. Χαρακτηριστικό παράδειγµα χρήσης ενσωµατωµένων συν-

δέσµων αποτελεί η Wikipedia. 

Στη βιβλιογραφία συστήνεται η χρήση πολλαπλών συνδέσµων, 

δηλαδή πολλοί σύνδεσµοι µε διαφορετικό κείµενο οι οποίοι κατευ-

θύνονται προς την ίδια σελίδα. Στόχος των πολλαπλών συνδέσµων 

είναι η ικανοποίηση διαφορετικών επισκεπτών οι οποίοι αναζητούν 

το ίδιο πράγµα θέτοντας ερωτήσεις µε διαφορετικό τρόπο. 

• Χάρτης ιστοσελίδας-Site Map. Παροχή του σκελετού της σελίδας σε 

µορφή ανάλογη µε τη δοµή των περιεχοµένων ενός βιβλίου. Ο επισκέ-

πτης µπορεί να µεταβεί στη σελίδα που επιθυµεί επιλέγοντας τον αντί-

στοιχο σύνδεσµο. Είναι µια από τις πιο παλιές µεθόδους περιήγησης. Η 

αποτελεσµατικότητα του χάρτη ως µεθόδου περιήγησης αµφισβητείται 

έντονα µε το σκεπτικό ότι η σελίδα υποδοχής πρέπει να αρκεί για να κα-

τευθύνει το χρήστη. Ο χάρτης χρησιµοποιείται ακόµη κυρίως γιατί οι 

µηχανές αναζήτησης βασίζονται σε αυτόν για την αξιολόγηση των ιστο-
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σελίδων – καθώς οι χάρτες περιέχουν συνδέσµους προς όλες τις σελίδες 

µιας ιστοσελίδας. 

• Περιήγηση µε χρήση εσωτερικής µηχανής αναζήτησης. Η ιστοσελίδα 

προσφέρει τη δυνατότητα αναζήτησης στα περιεχόµενα της. Πρόκειται 

επίσης για µέθοδο περιήγησης η οποία έχει αµφισβητηθεί έντονα. Η 

χρήση της µηχανής αναζήτησης σηµαίνει ότι ο σχεδιασµός της ιστοσελί-

δας δεν είναι σωστός καθώς δεν κατάφερε να κατευθύνει τον χρήστη 

σύµφωνα µε τις ανάγκες του. 

Η παροχή εσωτερικής µηχανής αναζήτησης στους επισκέπτες πρέπει 

να αποφεύγεται αν η απόδοσή της δεν θεωρείται αξιόπιστη. Τα περισσό-

τερα αποτελέσµατα χρήσης εσωτερικών µηχανών αναζήτησης– ακόµη 

και από ιστοσελίδες µεγάλων εταιριών – είναι απογοητευτικά. 

Ωστόσο, οι λέξεις-κλειδιά που χρησιµοποιούν οι επισκέπτες στις ανα-

ζητήσεις τους είναι ενδεικτικές για το ποια προϊόντα ψάχνουν. Η πιο 

γρήγορη και απλή βελτίωση µιας ιστοσελίδας µπορεί να επιτευχθεί µε 

την τοποθέτηση στην σελίδα υποδοχής, των προϊόντων που έρχονται 

πρώτα σε αναζήτηση µέσω της εσωτερικής µηχανής αναζήτησης. 

Συχνοί είναι οι συνδυασµοί των παραπάνω τρόπων περιήγησης. Για παρά-

δειγµα, υπάρχουν πολλές ιστοσελίδες που συνδυάζουν την περιήγηση µε Tabs 

και λίστες ενσωµατώνοντας ταυτόχρονα συνδέσµους στα κείµενα των σελίδων 

και προσφέροντας αναζήτηση περιεχοµένου βάσει λέξεων-κλειδιών. 

Πόσες πληροφορίες σε µια σελίδα. Ο «µαγικός» αριθµός 7 

Σε µια διάσηµη δηµοσίευση του 1956, ο George A. Miller
5
 διατύπωσε 

τη θεωρία ότι η ανθρώπινη µνήµη µπορεί να συγκρατήσει µέχρι 7 στοι-

χεία πληροφοριών. Στην πρόσφατη βιβλιογραφία υπάρχουν απόψεις οι 

οποίες προτείνουν κανόνες σχεδιασµού ιστοσελίδων που βασίζονται 

στην παραπάνω θεωρία. Οι κανόνες αυτοί περιορίζουν σε 7 τον αριθµό 

των συνδέσµων, επιλογών menu, tabs, λίστας, κτλ. κάθε σελίδας. 

                                                 
5
 Βλ. βιβλιογραφία, Miller A. George. 
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Οι επικριτές της θεωρίας είναι πολλοί. Το κυριότερο επιχείρηµά τους 

είναι ότι ένας αγοραστής δεν χρειάζεται να θυµάται την ακριβή δοµή της 

ιστοσελίδας για να βρει γρήγορα αυτό που ψάχνει. Αναφέρουν µάλιστα 

σαν παράδειγµα πετυχηµένες ιστοσελίδες µε µεγαλύτερο αριθµό συνδέ-

σµων. Για παράδειγµα αρχές του 2007, το Google είχε 14 (!) συνδέσµους 

στη σελίδα υποδοχής
6
. 

∆εν υπάρχουν κανόνες σχετικά µε ποιος από τους παραπάνω τρόπους πλοή-

γησης πρέπει να ακολουθηθεί. Σίγουρα, η περιήγηση µε Tabs και λίστες θεω-

ρείται πλέον κλασική. Μια πιο «νεανική» αλλά και δύσκολη σε σχεδιασµό πε-

ριήγηση είναι αυτή µε τους ενσωµατωµένους συνδέσµους – σκεφτείτε το 

Google και τη Wikipedia. 

Η χρήση χάρτη και µηχανής αναζήτησης αποτελεί κατά κάποιο τρόπο οµο-

λογία για ελλιπή σχεδιασµό της ιστοσελίδας. Βέβαια, υπάρχουν περιπτώσεις 

ιστοσελίδων στις οποίες η πολυπλοκότητα των περιεχοµένων επιβάλλει τη 

χρήση των παραπάνω. Για παράδειγµα, η Wikipedia δεν µπορεί να λειτουργή-

σει χωρίς εσωτερική µηχανή αναζήτησης. 

Ενώ δεν υπάρχει κανόνας για το ποιος τρόπος πλοήγησης πρέπει να επιλε-

γεί, υπάρχουν ορισµένες βασικές συστάσεις: 

• Η λογική της περιήγησης πρέπει να είναι απλή. 

• Η λογική της περιήγησης πρέπει να είναι ίδια σε όλες τις σελίδες. 

• Σε περίπτωση περιήγησης µε ενσωµατωµένους συνδέσµους ιδιαίτερη 

προσοχή δίνεται στην υπερβολική χρήση συνδέσµων. ∆εν χρειάζεται όλα 

να είναι συνδεδεµένα µεταξύ τους. 

Ο κανόνας των τριών κλικ 

Σύµφωνα µε αυτόν τον εµπειρικό κανόνα ο σχεδιασµός µιας ιστοσε-

λίδας είναι πετυχηµένος, όταν ο επισκέπτης έχει πρόσβαση σε οποιοδή-

ποτε περιεχόµενο µε τρία κλικ (µε τρεις επιλογές συνδέσµων). Αυτός ο 

σχεδιασµός προϋποθέτει ένα κοινό µενού περιήγησης το οποίο εµφανίζε-

ται σε όλες τις σελίδες. 

                                                 
6
 www.google.com 
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Βέβαια, στη βιβλιογραφία υπάρχουν µελέτες οι οποίες διαψεύδουν τον πα-

ραπάνω κανόνα καθώς τα ευρήµατά τους δείχνουν ότι οι πελάτες παραµένουν 

µετά από 3 κλικ χωρίς να αυξάνεται το ποσοστό δυσαρέσκειάς τους. 

Αξίζει να σηµειωθεί ο επανασχεδιασµός της ιστοσελίδας των New York 

Times το 2006 στον οποίο ακολουθήθηκε η λογική µιας πλούσιας σε συνδέ-

σεις σελίδας υποδοχής. Το αποτέλεσµα ήταν η υλοποίηση µιας σελίδας υποδο-

χής µε περίπου 400 συνδέσµους. Ο σχεδιασµός αυτός έρχεται σε αντίθεση µε 

τα µινιµαλιστικά πρότυπα που επικρατούν σε αρκετές ιστοσελίδες, για παρά-

δειγµα στο Google. Η παραπάνω επιλογή βασίστηκε στη διαφορετική φύση 

µιας ιστοσελίδας ενηµέρωσης σε σχέση µε µια εµπορική ιστοσελίδα ή µια ι-

στοσελίδα αναζήτησης. 

Ένα εντυπωσιακό παράδειγµα πετυχηµένης εµπορικής ιστοσελίδας µε µε-

γάλο αριθµό συνδέσµων αφορά την ιστοσελίδα McMaster-Car, η οποία περι-

λαµβάνει πάνω από 700 συνδέσµους στη σελίδα υποδοχής. Η ιστοσελίδα αυτή 

απευθύνεται σε επαγγελµατίες του κατασκευαστικού τοµέα οι οποίοι την χρη-

σιµοποιούν συχνά για τις παραγγελίες τους. Οι σύνδεσµοι εδώ είναι οργανω-

µένοι σε οµάδες (όργανα µέτρησης, εξοπλισµός φωτισµού, κτλ.). Γενικά, η 

ιστοσελίδα δίνει την αίσθηση αυτού ακριβώς που αντιπροσωπεύει: µιας καλά 

οργανωµένης αποθήκης εξοπλισµού όπου όλα τα εξαρτήµατα είναι καλά ταξι-

νοµηµένα σε ράφια και περιµένουν τους αγοραστές. 

Κανόνες εργονοµίας 

1. Σηµαντικό ρόλο στο σχεδιασµό της ιστοσελίδας παίζει η τοποθέτηση των 

κουµπιών (εικονιδίων) σε καίρια σηµεία κάθε σελίδας. Για παράδειγµα, πά-

ντα υπάρχει κουµπί που επιτρέπει την επιστροφή στην προηγούµενη ή την 

αρχική σελίδα. Καθώς η χρήση του κουµπιού Back του περιηγητή από τον 

επισκέπτη δεν συνιστάται, γίνεται προσπάθεια αποτροπής της χρήσης του 

µέσω του σωστού σχεδιασµού και µε την ταυτόχρονη προσφορά εναλλα-

κτικών συνδέσµων. 

Ωστόσο σε καµία περίπτωση δεν πρέπει να απενεργοποιείται το 

κουµπί Back. 
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2. Το υπογραµµισµένο µπλε κείµενο σηµατοδοτεί την ύπαρξη συνδέσµου µε 

άλλη σελίδα. Η χρήση της υπογράµµισης ή του µπλε χρώµατος για άλλο 

σκοπό αποφεύγεται. 

3. Οι εξεζητηµένες ετικέτες αποφεύγονται. Επίσης αποφεύγεται η αλλαγή κα-

θιερωµένων ονοµασιών όπως “site map”, “search”, κτλ. 

4. Στους συνδέσµους χρησιµοποιείται κείµενο και όχι σχήµατα. Τα σχήµατα 

αργούν να «κατέβουν» και δεν ανοίγουν πάντα. Επιπλέον, υπάρχουν χρή-

στες που µπλοκάρουν το κατέβασµα εικόνων στους περιηγητές τους. Αν µια 

ιστοσελίδα έχει επιλέξει σχήµατα για συνδέσµους, θα είναι ακατανόητη για 

αυτούς τους χρήστες. Στην περίπτωση που πρέπει οπωσδήποτε να χρησιµο-

ποιηθούν εικόνες, αυτές συνοδεύονται από κείµενο, συµπληρώνοντας το 

πεδίο alt του κώδικα του συνδέσµου. 

5. Οι εικόνες χρησιµεύουν για να παρουσιάσουν: 

• Πλεονεκτήµατα προϊόντων που βασίζονται σε λεπτοµέρειες. 

• Τοποθεσία (χάρτης περιοχής, …) 

• Χαρακτηριστικά (µέγεθος προϊόντος σε σχέση µε την παλάµη ή µε αντα-

γωνιστικά προϊόντα). 

Οι εικόνες µιας ιστοσελίδας πρέπει να είναι οµοιογενείς να έχουν δηλαδή 

την ίδια εµφάνιση. Ανοµοιογενείς εικόνες διαταράσσουν την εικαστική 

ισορροπία της ιστοσελίδας. 

Οι µεγάλες ιστοσελίδες λιανικής απασχολούν πολλούς φωτογράφους και 

τεχνικούς photoshop για τις ανάγκες των καταλόγων τους. 

6. Η χρήση µεγάλων αντικειµένων (εικόνων, σχηµάτων, λογότυπων, κτλ.) εν-

δείκνυται. 

Αυτό αποτελεί άµεση εφαρµογή του διάσηµου νόµου εργονοµίας του 

Fitts
7
. Σύµφωνα µε αυτόν το νόµο ο χρόνος προσέγγισης ενός στόχου εί-

ναι συνάρτηση της απόστασης (από τον στόχο) και του µεγέθους του 

στόχου. Ο νόµος αυτός βρήκε εφαρµογή στη χρήση του ποντικιού για 

την επιλογή συνδέσµων, µενού ή εικόνων. 

                                                 
7
 Βλ. βιβλιογραφία, Fitts M. Paul. 
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7. Σηµαντική επίσης είναι η µείωση της αίσθησης καθυστέρησης του επισκέ-

πτη, µέσω της: 

• Επιβεβαίωσης του πατήµατος κουµπιών µε στιγµιαία αλλαγή της εικόνας 

τους. Για παράδειγµα, το εφέ πατήµατος του κουµπιού αποθήκευσης στο 

word. 

• Εµφάνιση µιας εικόνας τύπου κλεψύδρας για κάθε ενέργεια που απαιτεί 

µισό µε δύο δευτερόλεπτα. 

• Κίνηση της κλεψύδρας ώστε οι χρήστες να ξέρουν ότι το σύστηµα δου-

λεύει. 

• Για ενέργειες διάρκειας άνω των δύο δευτερολέπτων, εµφάνιση ενός µη-

νύµατος το οποίο να αναφέρει την πιθανή διάρκεια. Αναφορά της πραγ-

µατικής διάρκειας – πόσος χρόνος έχει περάσει από την έναρξη της ε-

νέργειας – χρησιµοποιώντας το κλασικό παραλληλόγραµµο που µαυρίζει 

(γεµίζει) από τα αριστερά προς τα δεξιά. 

• Εµφάνιση µηνυµάτων πληροφόρησης κατά τη διάρκεια χρονοβόρων ε-

νεργειών µε στόχο την µείωση της αίσθησης καθυστέρησης. Για παρά-

δειγµα µια εµπορική σελίδα µπορεί να εµφανίζει προσφορές κατά τη 

διάρκεια χρονοβόρων εργασιών (για παράδειγµα άνοιγµα από τον επι-

σκέπτη ενός Οδηγού Χρήσης σε .pdf) 

• Χρησιµοποίηση εφέ (ήχου ή αναβόσβηµα εικονιδίου µειωµένου παρα-

θύρου) που να δηλώνουν το τέλος ενεργειών µε διάρκεια µεγαλύτερη 

των 10 λεπτών ώστε να ειδοποιούνται µε αυτόν τον τρόπο οι χρήστες. 

• Αποτροπή της συνεχούς επιλογής του ίδιου κουµπιού. Η επανειληµµένη 

επιλογή ενός κουµπιού στη προσπάθεια επιτάχυνσης της εκτέλεσης µιας 

ενέργειας, επιβραδύνει περαιτέρω την ολοκλήρωσή της. 

8. Αποφυγή των .pdf αρχείων, τα οποία καθυστερούν υπερβολικά να φορτώ-

σουν. Χρησιµοποίηση .pdf µόνο για εγχειρίδια χρήσης και άλλα έγγραφα 

που προορίζονται για εκτύπωση. 

9. Αποφυγή ανοίγµατος νέων σελίδων σε καινούργια παράθυρα καθώς κάτι 

τέτοιο εκνευρίζει πολλούς χρήστες. 

10. Ανακοίνωση των επόµενων βηµάτων. Για παράδειγµα, για αγορές αγαθών 

είναι καλό δίπλα στο κουµπί αγοράς να υπάρχει το σχόλιο «Ολοκληρώστε 

την αγορά σας σε 2 βήµατα», ή «Ολοκληρώστε την αγορά σας σε 1 λε-

πτό». 



 5 ♦ ΛΕΠΤΟΜΕΡΗΣ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΤΗΣ ΑΡΧΙΤΕΚΤΟΝΙΚΗΣ ΜΙΑΣ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ 135 

11. Όσο καλοσχεδιασµένη και πλήρης και να θεωρείται µια ιστοσελίδα, είναι 

απαραίτητο να τοποθετείται σε άµεσα προσβάσιµο, ορατό και ευκρινές 

σηµείο της, το τηλέφωνο και η διεύθυνση της επιχείρησης. Ωστόσο, αν η 

ιστοσελίδα δεν κατορθώσει να δηµιουργήσει εµπιστοσύνη στον επισκέπτη, 

αυτός δεν θα επικοινωνήσει τηλεφωνικά ή µέσω ηλεκτρονικού ταχυδρο-

µείου. Επίσης, το live chat προϋποθέτει εξοικείωση. ∆εν είναι όλοι οι επι-

σκέπτες έτοιµοι να συνοµιλήσουν µε έναν πωλητή ζωντανά ή ηλεκτρονικά. 

12. Ύπαρξη επιλογής αλλαγής µεγέθους γραµµατοσειράς. Έρευνες δείχνουν 

ότι ένα µεγάλο ποσοστό ιστοσελίδων στο διαδίκτυο διαβάζονται µε δυσκο-

λία – ακόµη και από επισκέπτες ηλικίας µεταξύ 25-35 χρόνων – εξαιτίας 

του µεγέθους της γραµµατοσειράς που χρησιµοποιείται. Η πιο συχνή λύση 

στο πρόβληµα είναι η δυνατότητα που παρέχουν πολλές ιστοσελίδες στους 

επισκέπτες να µεγαλώσουν το µέγεθος των γραµµάτων. 

13. Η µονόστηλη παρουσίαση του περιεχοµένου έχει επικρατήσει εις βάρος 

των παρουσιάσεων σε πολλές στήλες. Η χρήση πολλών στηλών έχει πολ-

λές πιθανότητες να δυσαρεστήσει τους επισκέπτες. 

14. Σχετικά µε τις εκτυπώσεις, συνιστάται µέριµνα ώστε οι σελίδες να εκτυπώ-

νονται σωστά. Είναι πολύ εκνευριστικό όταν, εξαιτίας λάθους στη διαµόρ-

φωση της σελίδας, δεν εκτυπώνονται όλες οι λέξεις. 

Στις εκτυπώσεις πρέπει να εµφανίζεται στα περιθώρια η διεύθυν-

ση της ιστοσελίδας και η ηµεροµηνία εκτύπωσης. 

15. Τέλος κάποιες παρατηρήσεις σχετικά µε τη σύνταξη του κειµένου: 

• Το κείµενο πρέπει να είναι ορθογραφικά και συντακτικά άρτιο. Μεγάλο 

µέρος των Ελλήνων χρηστών είναι ανώτερης µόρφωσης. 

• Ενδείκνυνται µικρές προτάσεις 15-20 λέξεων καθώς και σύντοµες πα-

ράγραφοι. 

• Ο τρόπος γραφής πρέπει να είναι συνοπτικός και άµεσος. Λέξεις όπως 

«εγώ», «εµείς», «το δικό µας», και συχνή αναφορά του ονόµατος της 

εταιρίας πρέπει να αποφεύγονται. Αντίθετα χρήση του δευτέρου προ-

σώπου ενδείκνυται. 

• Ιδιαίτερα εξειδικευµένο λεξιλόγιο, αργκό και χρήση της καθαρεύουσας 

πρέπει να αποφεύγεται. Για παράδειγµα, στη θέση της φράσης «Για τη 
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σύνδεση του modem απαιτείται συνεστραµένο ζεύγος κατηγορίας 5», 

θα µπορούσε να χρησιµοποιηθεί η φράση «Για τη σύνδεση του modem 

χρησιµοποιήστε το υπάρχον καλώδιο της τηλεφωνικής γραµµής». ∆εν 

ενδείκνυται η φράση, «Το καλώδιο του τηλεφώνου αρκεί για να κάνεις 

τη δουλειά σου» 

• Οι θετικές προτάσεις είναι πιο αποτελεσµατικές. Επιπλέον, φράσεις ό-

πως «ερευνάται αν το αυξηµένο ποσοστό εγκατάλειψης δεν οφείλεται 

σε κακό σχεδιασµό της σελίδας τεχνικής περιγραφής» ή «η µη-

ανατροπή δεν επιτεύχθηκε» δηµιουργούν σύγχυση. 

• Ο ενεστώτας δείχνει άµεση δράση και ταιριάζει στα κείµενα των ιστο-

σελίδων. Ο παρατατικός χρησιµοποιείται µόνο για να παρουσιάσει ε-

µπειρία που αποκτήθηκε και ο µέλλοντας όταν αναφέρονται οι προοπτι-

κές του προϊόντος ή της επιχείρησης. 

• Ενδείκνυται, η χρήση ενεργητικών ρηµάτων που προτρέπουν τον επι-

σκέπτη να δράσει. Για παράδειγµα, «κατεβάστε τώρα το demo», «αγο-

ράστε το προϊόν», κτλ. Η χρήση παθητικής φωνής µειώνει την αµεσότη-

τα των κειµένων. Για παράδειγµα. «Η αµεσότητα των κειµένων µειώνε-

ται από τη χρήση της παθητικής φωνής». 

• Το χιούµορ επίσης δεν συνιστάται γιατί στο γραπτό λόγο η απόσταση 

µεταξύ αστείου και κυνικού είναι πολύ µικρή. Ειδικά σε πολύγλωσσες 

ιστοσελίδες το χιούµορ πρέπει να αποφεύγεται καθώς κάτι που είναι α-

στείο σε µια γλώσσα δεν είναι απαραίτητα χιουµοριστικό και σε µία άλ-

λη. 

• Για ξενόγλωσσα κείµενα ή µεταφράσεις σε άλλες γλώσσες, η βοήθεια 

ειδικών (µεταφραστών, κτλ.) θεωρείται απαραίτητη. 

Οι µεταφράσεις εξειδικευµένου λεξιλογίου πρέπει να ελέγχονται 

σχολαστικά ακόµη και στην περίπτωση που έχουν πραγµατοποιηθεί 

από εξειδικευµένο µεταφραστή. 
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Εικόνα 5.2. Παράδειγµα της κεντρικής σελίδας της BT τον Νοέµβριο 2006. 

Η παραπάνω εικόνα παρουσιάζει την κεντρική σελίδα υποδοχής της British 

Telecom η οποία εφαρµόζει αρκετά από τα χαρακτηριστικά εργονοµίας που 

µόλις αναφέρθηκαν. Πρόκειται για µια σελίδα υποδοχής µε minimal σχεδια-

σµό. ∆ίνεται φανερά έµφαση στην υπηρεσία BT Total Broadband µε τη χρήση 

εικόνας µεγάλου µεγέθους και την τοποθέτησή της στο κέντρο του παραθύρου. 

Χαρακτηριστική είναι η χρήση ενεργητικών ρηµάτων: Find, search, view
8
. Ε-

πίσης, η καθοδήγηση του χρήστη γίνεται µέσω των τριών επιλογών στα αρι-

στερά της οθόνης (At home, Small & medium business, Large business & 

public sector). Οι επιλογές αυτές επιτρέπουν επίσης την κατηγοριοποίηση του 

χρήστη. 

5.5.2 Η διαχείριση της ασφάλειας της ιστοσελίδας 

Η ασφάλεια των ιστοσελίδων είναι επιθυµία και απαίτηση του πελάτη. Η απο-

τελεσµατική και εργονοµική διασφάλιση του συστήµατος αποτελεί κρίσιµο 

παράγοντα διαφοροποίησης µεταξύ ανταγωνιστικών ιστοσελίδων. 

                                                 
8
 Μετ. Βρείτε, ψάξτε, δείτε. 




