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Εισαγωγή 

Η σηµερινή ανταγωνιστική αγορά έχει θέσει νέες συνθήκες στο τρόπο µε τον οποίο οι 

εταιρίες τοποθετούνται στον χώρο για να επιτύχουν τον σκοπό τους. Σκοπός των εταιριών 

είναι η µεγιστοποίηση των κερδών τους µέσα από την παραγωγή ελκυστικών προϊόντων ή 

υπηρεσιών που θα εξυπηρετούν τις ανάγκες των καταναλωτών. Η προσέλκυση των 

καταναλωτών αποτελεί σηµαντικό έργο για τις εταιρίες. Η διαφοροποίησή τους θα επιτευχθεί 

εάν οι εταιρίες χρησιµοποιήσουν όλα τα διαθέσιµα εργαλεία και εφόδια που έχουν στην 

διάθεσή τους. Πιο συγκεκριµένα, αυτό θα πραγµατοποιηθεί επιτυχώς εάν η εικόνα της 

εταιρίας προωθηθεί σε όλες τις εφαρµογές της. 

Το εµπορικό κατάστηµα µιας εταιρίας αποτελεί σηµαντικό µέσο προσέλκυσης των 

καταναλωτών. Η σχεδίαση πρέπει να γίνει µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να ακολουθεί την 

εικόνα και τις αξίες της µάρκας. Αυτό θα έχει σαν αποτέλεσµα την εγκαθίδρυση µιας µάρκας 

που θα ακολουθεί µια ενιαία παρουσία στον χώρο της αγοράς και θα έχει σαν στόχο το 

“δέσιµο” του καταναλωτή µε την µάρκα αυτήν. Για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, θα πρέπει να 

προσεγγιστεί διεπιστηµονικά η σχεδίαση του εµπορικού καταστήµατος µέσα από την 

σχεδίαση εσωτερικών χώρων, την εταιρική ταυτότητα/µάρκετινγκ και τέλος από την 

ψυχολογία καταναλωτή. 

Η σχεδίαση του εσωτερικού χώρου των εµπορικών καταστηµάτων, αποτελεί 

σηµαντικό πεδίο έρευνας. Στην υπάρχουσα βιβλιογραφία υπάρχουν σηµαντικές τοποθετήσεις 

σχετικά µε τον τρόπο διεξαγωγής τέτοιων σχεδιαστικών έργων όµως εστιάζουν µόνο στην 

διαδικασία του σχεδιασµού. Μέσα από την µελέτη και κατανόηση των παραγόντων που 

εµπλέκονται στην σχεδίαση ενός εµπορικού καταστήµατος θα γίνει απτή η ιδέα προσέγγισης 

της σχεδίασης ολιστικά. 

Στόχος της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η µελέτη και η κατανόηση των 

παραγόντων που εµπλέκονται στην σχεδίαση εσωτερικού χώρου των εµπορικών 

καταστηµάτων εµπλουτίζοντας τα υπάρχοντα µεθοδολογικά εργαλεία. Το εµπλουτισµένο 

µεθοδολογικό εργαλείο που θα προταθεί θα συνθέτει στοιχεία των υπαρχουσών 

µεθοδολογιών και σε συνδυασµό µε την εισαγωγή παραγόντων που επηρεάζουν την διάθεση 

και την ενίσχυση της µάρκας στον καταναλωτή θα αποτελέσει εφόδιο του σχεδιαστή για πιο 

ανθρωποκεντρική και ολιστική αντιµετώπιση των έργων που αναλαµβάνει.  
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Δοµή της Διπλωµατικής Εργασίας 
Το αντικείµενο µελέτης της εργασίας είναι η σχεδίαση εσωτερικού χώρου ενός 

εµπορικού καταστήµατος µελετώντας και καταγράφοντας τα κοµβικά σηµεία που βοηθούν 

στην λήψη των σχεδιαστικών αποφάσεων βάσει της ψυχολογίας του καταναλωτή 

εντάσσοντάς τους σε µεθοδολογικά εργαλεία σχεδίασης. 

 

Η διπλωµατική εργασία τοποθετείται στην τοµή τριών θεµατικών περιοχών: 

• της θεωρίας της αρχιτεκτονικής εσωτερικών χώρων 

• της θεωρίας ψυχολογίας του καταναλωτή 

• της θεωρίας του branding/µάρκετινγκ 

 

 

 
 

 

Στο πρώτο και εισαγωγικό κεφάλαιο παρουσιάζεται η έννοια  της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων σε βασικό επίπεδο µε σκοπό την κατανόησή της από τον αναγνώστη και 

την οµαλή του ένταξη στα επόµενα κεφάλαια. Πιο συγκεκριµένα, στο 1ο κεφάλαιο, 

πραγµατοποιείται επισκόπηση των βασικών ερµηνειών της σχεδίασης εσωτερικών χώρων, τι 

εξυπηρετεί, πως εξελίχθηκε µέσα στο πέρασµα των χρόνων. Έπειτα η ιστορική εξέλιξη του 

πεδίου της σχεδίασης των εσωτερικών χώρων, έδειξε πως ο συγκεκριµένος κλάδος έχει σαν 

πρωταρχικό στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των χρηστών στους χώρους στους οποίους 

κατοικούν και δρουν. Για τον λόγο αυτό, στο τέλος του κεφαλαίου αναλύονται οι χώροι 

στους οποίους δραστηριοποιούνται οι άνθρωποι και βασικά χαρακτηριστικά τους για την 

κατανόηση της αναγκαιότητας σχεδίασής τους από µια περισσότερο ανθρωποκεντρική 

οπτική. 
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Στο δεύτερο κεφάλαιο γίνεται λεπτοµερής ανάλυση της σχεδίασης εσωτερικών 

χώρων µε σκοπό την κατανόηση των παραγόντων που επηρεάζουν τον χώρο. Εργονοµία, 

διάδραση χρήστη µε τον χώρο, είναι µερικές από τις έννοιες που θα αναλυθούν σε αυτό το 

σηµείο. Έπειτα, πραγµατοποιείται ανάλυση των βασικών εννοιών του µάρκετινγκ και της 

εταιρικής ταυτότητας. Σκοπός της ανάλυσης αποτελεί η γνώση και κατανόηση θεµελιωδών 

εννοιών του χώρου για την µετέπειτα χρήση τους στα µεθοδολογικά εργαλεία που θα 

προταθούν. Κοµµάτι του µάρκετινγκ και της εταιρικής ταυτότητας αποτελεί η σύνδεση 

αρχιτεκτονικών στοιχείων όπως το χρώµα, ο φωτισµός κλπ, µε αξίες της µάρκας και της 

απαιτούµενης ατµόσφαιρας στον χώρο, γνώση που θα εξελίξει τον τρόπο µε τον οποίο 

προσεγγίζεται η σχεδίαση. Τέλος, θα σκιαγραφηθούν έννοιες της ψυχολογίας του 

καταναλωτή και της συµπεριφοράς του µε απώτερο σκοπό την κατανόηση για το πως 

επιδρούν τα ερεθίσµατα του περιβάλλοντος στον νου. 

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζονται µεθοδολογίες σχεδίασης και εργαλεία για την 

µελέτη των παραγόντων που εµπλέκονται στην σχεδίαση ενός εµπορικού καταστήµατος. 

Μέσα από την µελέτη που θα πραγµατοποιηθεί επάνω στις υπάρχουσες µεθοδολογίες 

σχεδιασµού, θα εντοπιστούν τα σηµεία εκείνα τα οποία αποτελούν σηµαντικά για την 

σχεδίαση του χώρου, ελλείψεις, µε σκοπό την δηµιουργία ενός εµπλουτισµένου εργαλείου 

στο κεφάλαιο που θα ακολουθήσει. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο επιχειρείται η δηµιουργία ενός ενισχυµένου µεθοδολογικού 

εργαλείου που θα ενσωµατώνει τους παράγοντες που παρουσιάστηκαν στο 2ο κεφάλαιο, σε 

συνδυασµό µε τις µεθοδολογίες σχεδιασµού του 3ου κεφαλαίου µε σκοπό την ολιστική 

προσέγγιση του θέµατος. Ταυτόχρονα, το µεθοδολογικό εργαλείο που προτείνεται, 

ενσωµατώνει οπτική προσέγγιση για την ενίσχυση λήψης αποφάσεων από δεδοµένα που 

λαµβάνει από τους εµπλεκόµενους του εµπορικού καταστήµατος. Πιο συγκεκριµένα η 

προτεινόµενη µεθοδολογία έχει ως στόχο την ενίσχυση της απόφασης του σχεδιαστή σχετικά 

µε την εισαγωγή των αξιών της µάρκας µέσα στο εµπορικό κατάστηµα. 

 

 

Λέξεις κλειδιά: αρχιτεκτονική εσωτερικού χώρου, εµπορικό κατάστηµα, ψυχολογία 

καταναλωτή, branding, εταιρική ταυτότητα, µεθοδολογία σχεδίασης 
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1 Εισαγωγή στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων 
Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων αποτελεί αντικείµενο µελέτης τα τελευταία χρόνια και 

εδικά µετά την είσοδο στον 21ο αιώνα (Brooker & Stone, 2010; Guerin, 1991; Lawrence, 

1982). Όπως κάθε άλλος κλάδος της σχεδίασης, έτσι και αυτός αποτέλεσε κοµµάτι 

προσπάθειας ερµηνείας από διάφορους ανθρώπους, από διαφορετικά επιστηµονικά πεδία 

όπως, από την αρχιτεκτονική, την εργονοµία, τη γνωστική επιστήµη, τη ψυχολογία, τη 

φιλοσοφία, ακόµα και το µάρκετινγκ. Σε αυτό το κεφάλαιο θα γίνει αναφορά των ερµηνειών 

που προσπάθησαν να δώσουν άνθρωποι που εργάστηκαν στον χώρο, µε σκοπό την 

κατανόηση του πεδίου της σχεδίασης εσωτερικών χώρων. Η εξέταση της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων στο πρώτο και εισαγωγικό κεφάλαιο θα πραγµατοποιήσει µια 

επισκόπηση σχετικά µε την ιστορική της εξέλιξη, τον σκοπό της και πως εξελίχθηκε και 

καθιερώθηκε σαν κλάδος στην επιστηµονική και επαγγελµατική κοινότητα. Πιο 

συγκεκριµένα, το κεφάλαιο αυτό αποσκοπεί στην κατανόηση του πεδίου της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων µε γνώµονα την ιστορική αναδροµή που θα πραγµατοποιηθεί, τι ερµηνεία 

έδωσαν άνθρωποι του χώρου, την ανάγκη που παρουσιάστηκε τις προηγούµενες δεκαετίες 

για σχεδίαση των εσωτερικών χώρων, πως εξελίχθηκαν οι ανάγκες αυτές µέσα στα χρόνια 

και τελικά ποιος είναι ο στόχος της. 

Είναι γεγονός πως ο άνθρωπος, αποσκοπεί  να δηµιουργήσει έναν καλύτερο και πιο 

άνετο κόσµο στον οποίο ζει και δρα. Σηµαντικό κοµµάτι αυτής της ιδέας είναι η οργάνωση 

των χώρων όπου κατοικεί και λειτουργεί, τόσο σε λειτουργικό όσο και σε αισθητικό επίπεδο 

(Dodsworth, 2009). Με βάση την παραπάνω ιδέα του Dodsworth, οι σχεδιαστές εσωτερικών 

χώρων καλούνται να διαµορφώσουν την εσωτερική δοµή όπου λαµβάνουν µέρος οι ενέργειες 

των ανθρώπων µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο. Αρχικά, θα δοθούν ερµηνείες που έχουν 

διατυπωθεί και έχουν στόχο να παρουσιάσουν την σχεδίαση εσωτερικών ώστε να γίνει 

κατανοητό το πεδίο µελέτης, όπως επίσης και τι εξυπηρετεί. 

Το εισαγωγικό αυτό κεφάλαιο εισάγει τους αναγνώστες αυτής της διπλωµατικής 

εργασίας στο πεδίο της σχεδίασης εσωτερικών χώρων µε σκοπό την κατανόηση των βασικών 

εννοιών και την οµαλή τους σύνδεσης µε τα επόµενα κεφάλαια που εµπλέκουν την σχεδίαση 

εσωτερικών χώρων των εµπορικών καταστηµάτων µε την εταιρική ταυτότητα και την 

συµπεριφορά του καταναλωτή.  

 

1.1 Εισαγωγή στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων: ερµηνείες 

“Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων είναι ένας ευδιάκριτος και ιδιαίτερος κλάδος που 

διαφέρει από κάθε άλλη σκοπιά της σχεδίασης” (Brooker & Stone, 2010, p. 8). Στα πλαίσια 

της διπλωµατικής αυτής εργασίας θα δοθούν βασικοί ορισµοί, έννοιες, καθώς και θα 
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παρουσιαστούν οι ερευνητικές περιοχές που αφορούν την σχεδίαση εσωτερικών χώρων αλλά 

και οι αντίστοιχες µεθοδολογίες σχεδίασης που προσπαθούν να βοηθήσουν τους σχεδιαστές, 

ως εργαλεία, να προσεγγίσουν τις σωστές  δράσεις που θα οδηγήσουν στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα. Είναι γεγονός πως στην υπάρχουσα βιβλιογραφία δεν υπάρχει κοινά αποδεκτός 

ορισµός της έννοιας, οπότε αρχικά, θα παρουσιαστούν κάποιες ερµηνείες της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων.  

Ερµηνεύοντας την ιδέα της σχεδίασης εσωτερικών χώρων, κατά τους Preiser & 

Vischer, η σχεδίαση εσωτερικών χώρων αποσκοπεί στην ριζική αλλαγή της δοµής και του 

ύφους του χώρου κρατώντας αναλλοίωτο το εξωτερικό του κτιρίου. Η νέα τάση που 

παρατηρείται, είναι παλιοί εργοστασιακοί χώροι να µετατρέπονται σε studio µουσικής, 

καλλιτεχνικά ατελιέ, ακόµα και σε οικιακούς χώρους (Preiser & Vischer, 2004). Λίγα χρόνια 

αργότερα, δύο αρχιτέκτονες έδωσαν την δική τους ερµηνεία σε αρκετά διαφορετικό πλαίσιο 

σε σχέση µε αυτό των Preiser & Vischer, αναφέροντας πως « Εάν ανοίξετε την πόρτα σε ένα 

κτίριο, αυτόµατα ο χώρος θα σας στείλει εγκεφαλικά µηνύµατα (οπτικά, οσφρητικά, ηχητικά, 

απτικά). Ο σχεδιαστής εσωτερικών χώρων πρέπει να ενεργοποιήσει τις αισθήσεις αυτές στον 

χρήστη που θα εισέλθει στο κτίριο. Ο σχεδιαστής όµως, δεν καλείται µόνο για την 

δηµιουργία του απαιτούµενου ύφους στην σκηνική παρουσία του χώρου, αλλά ταυτόχρονα 

να λύσει την λειτουργικότητά του ανάλογα µε τις ανάγκες των χρηστών.» (Coles & House, 

2007, p. 9). Κατά τον Dodsworth, δύο χρόνια αργότερα από τους Coles & House, η ερµηνεία 

που έδωσε για την σχεδίαση εσωτερικών χώρων ήταν η εξής: «Όταν η σχεδίαση έχει γίνει 

σωστά επιδρά θετικά στην καθηµερινότητα µας. Κάνει πιο εύκολη την κατανόηση και την 

εµπειρία του χώρου. Δεν είναι µόνο αισθητικό το κοµµάτι σχεδίασης, αλλά πρακτικό και 

φιλοσοφικό.» (Dodsworth, 2009, p. 9). Τέλος, οι Brooker & Stone, στο βιβλίο τους µε τίτλο 

“The Fundementals of Interior Architecture” ερµηνεύουν την σχεδίαση εσωτερικών χώρων 

ως «Την έννοια που χρησιµοποιείται για να περιγράψει όλους τους τύπους των σχεδιαστικών 

έργων ενός εσωτερικού χώρου, από την διακόσµηση µέχρι τον ριζικό επανασχεδιασµό του. 

Είναι µια πολυδιάστατη πρακτική, που έρχεται να συνθέσει θέση αντικειµένων και επίπλων 

βάσει κανονισµών συνδυάζοντας την ταυτότητα και την ατµόσφαιρα που απαιτείται. Κατά 

βάση, δεν χρειάζονται επεµβάσεις στην κτιριακή δοµή, αλλά πολλές είναι οι εξαιρέσεις.» 

(Brooker & Stone, 2010, pp. 8–9). Επίσης, οι ίδιοι, αναφέρουν πως η σχεδίαση των 

εσωτερικών χώρων αποτελεί µια πολύπλοκη διαδικασία όπου συνδυάζει ανάγκες χρηστών µε 

την υπάρχουσα κτιριακή δοµή, εξασφαλίζοντας πως οι λύσεις που προτείνονται να είναι 

επαρκείς (Brooker & Stone, 2010). 

Συνοψίζοντας τις παραπάνω τοποθετήσεις, βλέπουµε πως ενώ η σχεδίαση εσωτερικών 

χώρων είναι πια ένας τόσο διαδεδοµένος κλάδος, ποικίλει σε πολλά διαφορετικά 

επιστηµονικά πεδία η εύρεση ενός ολοκληρωµένου ορισµού. Για παράδειγµα, η ερµηνεία 

των Coles & House, παρουσιάζει την σχεδίαση εσωτερικών χώρων ως κοµµάτι της 
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ψυχολογίας και της γνωστικής επιστήµης όπου ο σχεδιαστής καλείται να δηµιουργήσει 

συναισθήµατα µέσω των ερεθισµάτων που θα δηµιουργήσει στους χρήστες του υπό σχεδίαση 

χώρου. Την ίδια εικόνα φαίνεται να παρουσιάζει και η ερµηνεία του Dodsworth, που 

αναφέρει πως η σχεδίαση επιδρά στην καθηµερινότητα των ανθρώπων. Τέλος, οι Brooker & 

Stone όπως επίσης και οι Preiser & Vischer δείχνουν να ενστερνίζονται µια πιο 

αρχιτεκτονική άποψη όπου η βασική ιδέα είναι πως θα επιτευχθεί σωστή εκµετάλλευση της 

υπάρχουσας ή µη κτιριακής δοµής. Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων σχετίζεται µε την 

ψυχολογία, µε την γνωστική επιστήµη, µε την εργονοµία, µε την σχεδίαση συστηµάτων, µε 

το βιοµηχανικό σχεδιασµό, την αρχιτεκτονική, την κοινωνιολογία και όλα αυτά 

επικεντρωµένα στον ανθρώπων (Maier, Fadel, & Battisto, n.d.; Wilpert, January; Hasell & 

Benhamou, 1988; Ulrich, 1991; Fisher, 2000; Philip, 2001; Coleman, 2002; Havenhand, 

2004; Wood & Linsey, 2006). Αναφερόµαστε δηλαδή καθαρά για µια διεπιστηµονική και 

ανθρωποκεντρική κατεύθυνση (Hasell & Benhamou, 1988). Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων 

είναι οριοθετηµένη (Brooker & Stone, 2010), και αναφέροντας οριοθετηµένη, εννοείται ότι ο 

χώρος προς σχεδίαση περικλείεται από φυσικά όρια. Για παράδειγµα ο χώρος ενός εµπορικού 

καταστήµατος, συνήθως αποτελείται από έναν χώρο που τον περιβάλουν ένα σύνολο τοίχων.  

Παραδοσιακά, η σχεδίαση εσωτερικών χώρων αποτελούσε αντικείµενο µελέτης της 

διακόσµησης και της αρχιτεκτονικής (Brooker & Stone, 2010). Η µελέτη των χώρων από την 

σκοπιά της αρχιτεκτονικής και της διακόσµησης την δεκαετία του ‘60 και µετά, αυξάνεται 

ολοένα και περισσότερο σε πιο θεωρητικό υπόβαθρο αλλά ταυτόχρονα υποβαθµίζεται σε 

έναν κλάδο που µοναδικός του στόχος είναι η παραγωγή του “ωραίου” αισθητικού 

αποτελέσµατος (Coleman, 2002; Brooker & Stone, 2010). Τα πράγµατα όµως αλλάζουν 

δραµατικά µε την είσοδο στον 21ο αιώνα και αποκτά ξεχωριστό κοµµάτι σχεδίασης. 

Τα κτίρια εξελίσσονται και γίνονται πιο πολύπλοκα και αυτό έχει σαν συνέπεια να 

απαιτείται µεγαλύτερη εξειδίκευση στα πεδία που εµπλέκονται στην σχεδίαση ενός κτιρίου 

(Brooker & Stone, 2010). Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων καλείται να συνθέσει θέση 

αντικειµένων και επίπλων σε συνδυασµό µε την ατµόσφαιρα που απαιτείται από τον πελάτη 

(Coleman, 2002; Brooker & Stone, 2010; Coles & House, 2007; Dodsworth, 2009). Ο 

σχεδιασµός του εσωτερικού χώρου κατά βάση, δεν απαιτεί την επέµβαση στην κτιριακή δοµή 

του χώρου, παρόλα αυτά, πολλές είναι οι εξαιρέσεις (Brooker & Stone, 2010). 

Στην συγκεκριµένη παράγραφο, θα παρουσιαστούν οι διαφορές που διακρίνουν την 

αρχιτεκτονική, µε την σχεδίαση χώρων και την διακόσµηση, σχετικά µε την επέµβαση τους 

στην κτιριακή δοµή και το αντικείµενο µελέτης τους, και σαν στόχο, η συγκεκριµένη 

παράγραφος έχει την κατανόηση των διαφορών αυτών των συγγενικών πεδίων που 

εµπλέκονται στον εσωτερικό χώρο. Αρχικά, η αρχιτεκτονική εσωτερικού χώρου αναλαµβάνει 

έργα τα οποία υπόκεινται σε επανασχεδιασµό των δοµικών στοιχείων ενός χώρου και τα έργα 

προς περάτωση είναι οποιαδήποτε εσωτερική δοµή κτιρίου (Brooker & Stone, 2010). Η 
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σχεδίαση εσωτερικών χώρων εργάζεται επάνω στην δηµιουργία ταυτότητας ενός χώρου, 

συνδυάζοντας την λειτουργικότητα και την αισθητική. Επίσης, η σχεδίαση χώρων, συνήθως 

επεµβαίνει ελάχιστα ή καθόλου στην κτιριακή δοµή του χώρου και τα έργα προς σχεδίαση 

είναι συνήθως, καταστήµατα, εκθεσιακοί χώροι, οικίες. Τέλος, η διακόσµηση, αποτελεί την 

τέχνη που εργάζεται επάνω στο ύφος που απαιτείται για έναν χώρο και το έργο της 

στηρίζεται αποκλειστικά στη σύνθεση επίπλων και διακοσµητικών αντικειµένων, 

φινιρίσµατος και υλικών (Brooker & Stone, 2010; Parsons, 2010) . Ο διακοσµητής, Frank 

Alvah, αναφέρει στο βιβλίο του “Interior decoration: It’ s principles and Practice”, πως η 

διακόσµηση των εσωτερικών χώρων, έχει τον ρόλο να προβάλει πιο ωραίο το αντικείµενο και 

να ενισχύσει την δύναµη της κτιριακής δοµής (Parsons, 2010). Στην ίδια κατηγορία µε την 

σχεδίαση χώρων, η διακόσµηση επεµβαίνει ελάχιστα ή καθόλου στην κτιριακή δοµή του 

χώρου και τα υπό διακόσµηση έργα, είναι συνήθως υπνοδωµάτια, βιτρίνες καταστηµάτων, 

χώροι εστιατορίων (Brooker & Stone, 2010; Parsons, 2010). Οι τρεις αυτές κατηγορίες, έχουν 

αρκετά κοινά χαρακτηριστικά και πολλές είναι οι φορές που η µία κατηγορία επικαλύπτει 

εργασίες κάποιας άλλης. Κατανοώντας τις διαφορές µεταξύ αυτών των τριών κατηγοριών σε 

συνδυασµό µε την αναφορά που έγινε σχετικά µε την εφαρµογή τους σε χώρους που χρήζουν 

σχεδίαση, η σχεδίαση εσωτερικών χώρων αποτελεί την καταλληλότερη  για την σχεδίαση 

ενός εµπορικού καταστήµατος, που είναι και το πεδίο µελέτης αυτής της διπλωµατικής 

εργασίας. 

Ο υπεύθυνος που αναλαµβάνει τέτοιο είδους έργα, ανεξάρτητα από την ειδικότητά 

του, αρχιτέκτονας, σχεδιαστής ή διακοσµητής, καλείται από τον πελάτη για να δηµιουργήσει 

χώρους που ανταποκρίνονται στις επιθυµίες του. Στην επόµενη ενότητα θα παρουσιαστεί η 

διαδικασία σχεδίασης του χώρου και πιο συγκεκριµένα τι καλείται να λύσει ο σχεδιαστής, τι 

εµπόδια συναντάει και ποιες είναι οι βασικές κατηγορίες έργων για σχεδίαση των 

εσωτερικών χώρων.  

 

1.2 Σχεδιάζοντας στον χώρο 

Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, στόχος του σχεδιαστή είναι να καταλήξει στο 

επιθυµητό αποτέλεσµα για τον υπό σχεδίαση χώρο. Για να γίνει όµως αυτό, ο σχεδιαστής θα 

πρέπει να έχει γνώση επάνω στον τοµέα που έρχεται να εργαστεί, τόσο από θεωρητικής 

σκοπιάς όσο και από πρακτικής. Η εκπαίδευση και η πρακτική των σχεδιαστών εσωτερικού 

χώρου βασίζεται κυρίως στην κατανόηση των περιορισµών που µπορούν να εµφανιστούν 

στην διάρκεια ενός σχεδιαστικού έργου και η κατεύθυνση που θα δώσουν στις λύσεις τους, 

συµπεριλαµβάνοντας το αισθητικό στοιχείο (Guerin, 1991; Coleman, 2002; Dodsworth, 

2009; Brooker & Stone, 2010).  
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Κατά το FIDER (Foundation for Interior Design Education and Research – Ίδρυµα για 

την Εκπαίδευση Σχεδίασης Εσωτερικών Χώρων και έρευνας), το πρακτικό κοµµάτι της 

σχεδίασης εσωτερικών χώρων αποτελεί την εκπλήρωση των παρακάτω στόχων (Coleman, 

2002): 

• Την ανάλυση των αναγκών και επιθυµιών του πελάτη, διατηρώντας τις 

απαιτήσεις ασφαλείας 

• Την γνώση που απαιτείται στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων 

• Παραγωγή σχεδίων και concept που ανταποκρίνονται στην αισθητική και 

λειτουργικότητα που απαιτείται και ορίζεται από κώδικες και standards 

• Ανάπτυξη και παρουσίαση των τελικών προτάσεων µε σύγχρονα µέσα 

• Παρουσίαση σχεδίων µε όλα τα απαραίτητα στοιχεία που αναδεικνύουν τον 

χώρο, όπως πατώµατα, φωτισµό, λεπτοµέρειες, υλικά, φινίρισµα, χωροταξική 

ανάλυση, έπιπλα στον χώρο και εξοπλισµός που ακολουθούν τα πρότυπα 

πρόσβασης 

• Συνεργασία µε επαγγελµατίες από τον τοµέα των µηχανικών και 

ηλεκτρολόγων για την µελέτη των δοµικών και λειτουργικών στοιχείων. 

• Προετοιµασία των προσφορών και των εγγράφων σύµβασης µε τον πελάτη 

• Επανεξέταση και αξιολόγηση των λύσεων που δόθηκαν κατά την υλοποίηση 

και µετά την ολοκλήρωση του έργου. 

 

Κατά την διάρκεια των σχεδιαστικών έργων, όπως αναφέρει παραπάνω ο FIDER, ο 

σχεδιαστής/αρχιτέκτονας, συνεργάζεται µε επαγγελµατίες άλλων κλάδων. Η πιο κλασική 

συνεργασία είναι µε κάποιον αρχιτέκτονα, γραφίστα, σχεδιαστή φωτισµού, πολιτικούς 

µηχανικούς, ηλεκτρολόγους µηχανικούς και service µηχανικούς (Brooker & Stone, 2010). 

Οι σχέσεις συνεργασίας µε τους παραπάνω λαµβάνουν µέρος στα περισσότερα έργα 

που αναλαµβάνει ένας σχεδιαστής εσωτερικών χώρων. Μερικά από αυτά τα έργα αφορούν 

την επανασχεδίαση εσωτερικών χώρων σε υπάρχοντα κτίρια αλλά και την υποβολή πρότασης 

για την δοµή των εσωτερικών χώρων σε κτίρια προς κατασκευή.  

 

1.2.1 Προσαρµογή 

Τα έργα που καλούνται να σχεδιάσουν οι σχεδιαστές εσωτερικών χώρων χωρίζονται 

σε δύο µεγάλες κατηγορίες. Η πρώτη κατηγορία είναι ο εσωτερικός χώρος σε υπάρχοντα 

κτίρια. Σε αυτήν την περίπτωση, ο σχεδιαστής πρέπει να µελετήσει τους περιορισµούς και να 

αναλύσει τους χώρους προτού προτείνει την στρατηγική σχεδιασµού (Robert, 1991; Vincent, 

1998; Brooker & Stone, 2010). Η δεύτερη κατηγορία είναι σε ένα κτίριο που δεν έχει 

κατασκευαστεί ακόµα. Ο σχεδιαστής σε αυτή την περίπτωση πρέπει να εκτιµήσει τις 
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προθέσεις του αρχιτέκτονα και αργότερα να δουλέψει επάνω στο concept που προτείνεται 

(Robert, 1991; Brooker & Stone, 2010). Αυτό µπορεί να µην είναι µία απλή διαδικασία διότι 

πολλές φορές δεν αρκεί να γίνει κατανοητό η θέση των δοµικών στοιχείων του χώρου, όπως 

ανοίγµατα, υλικά και τεχνικές, αλλά να µπει και στο πιο βαθύ κοµµάτι της σχεδίασης, στην 

σκέψη του αρχιτέκτονα, στην ιδέα του, στο concept (Brooker & Stone, 2010). Εάν αυτή η 

σύνδεση µεταξύ των δύο εµπλεκοµένων γίνει νωρίς στην σχεδιαστική διαδικασία, 

αρχιτέκτονας και σχεδιαστής µπορούν να εργαστούν σε ένα κοινό µοντέλο και να δώσουν 

στο έργο συνέπεια και αλληλένδετη σχέση του µέσα µε το έξω (Brooker & Stone, 2010). 

Η προσαρµογή και ο επανασχεδιασµός είναι εργασίες που αλλάζουν ένα κτίριο. Κατά 

τους Brooker και Stone η αρχική χρήση και λειτουργία του κτιρίου είναι συνήθως η πιο 

εµφανής. Πολλές φορές µε την προσαρµογή, δηµιουργούνται νέοι χώροι όπως δωµάτια, νέοι 

οδοί κυκλοφορίας και νέες σχέσεις µεταξύ των νέων αυτών χώρων. Η σχέση µεταξύ ενός 

κτιρίου που υπάρχει και της νέας µορφής του, εξαρτάται από πολιτιστικές αξίες, από το 

οικονοµικό απόθεµα που υπάρχει για το έργο και από την προσέγγιση του σχεδιαστή στην 

νέα προσαρµογή (Brooker & Stone, 2010). Προσαρµόζοντας ένα κτίριο απαιτεί εντατική 

εργασία ενώ η δηµιουργία ενός νέου απαιτεί τεράστιο κεφάλαιο. Επίσης, η προσαρµογή 

βοηθά στην εξοικονόµηση ενέργειας σε αντίθεση µε τα νέα οικοδοµήµατα που απαιτούν 

τεράστια δαπάνη ενέργειας και υλικών (Brooker & Stone, 2010). Όσον αφορά τις 

πολιτιστικές αξίες σε ένα υπάρχον κτίριο είναι µερικές φορές δύσκολο να διακριθούν. Για να 

γίνει αυτό χρειάζεται γνώση της ιστορίας του κτιρίου, της σηµαντικότητάς του, της ποιότητας 

και του τύπου της κατασκευής και τέλος, της ύπαρξης του σαν οντότητα µέσα στην κοινωνία 

που κατοικεί (Robert, 1991; Brooker & Stone, 2010). 

Το 1985 ο ιστορικός αρχιτεκτονικής Ignasi de Sola-Modales περιέγραψε ένα 

θεωρητικό πλαίσιο για την κατανόηση της προσαρµογής των κτιρίων. Στο άρθρο µε τίτλο 

«From Contrast to Analogy: Developments in the Concept of Architectural Intervention» 

περιγράφει τον επανασχεδιασµό να έχει άµεση σχέση µε την ιστορία του κτιρίου. Ο Sola-

Morales κατάλαβε την υπερβολή της ανάγκης για µια φόρµουλα σχεδίασης χώρων. « Είναι 

τεράστιο λάθος να νοµίζουµε ότι µπορεί να οριστεί ένα δόγµα ή ακόµη λιγότερο ένας 

επιστηµονικός όρος για την αρχιτεκτονική επινόηση. Σε αντίθεση µε αυτή την αντίληψη το 

µόνο που µπορούµε να κάνουµε είναι να κατανοούµε σε κάθε περίπτωση την βάση του 

προβλήµατος και των χαρακτηριστικών του.» (Brooker & Stone, 2010). Η επανασχεδίαση 

είναι περίπλοκη διαδικασία και συνδυάζει την κατανόηση για ότι υπάρχει στον χώρο εκείνη 

την στιγµή, µε την νέα τεχνολογία και το design. 
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1.2.2 Επαναφορά, διατήρηση, συντήρηση 

Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων και η επανασχεδίαση σε υπάρχοντα κτίρια είναι 

αξιοσηµείωτο θέµα µιας και έχει φάσµα από προσωρινές καλλιτεχνικές εγκαταστάσεις που 

έχουν διάρκεια µερικές ώρες, µέχρι την κατασκευή ενός κτιρίου που η διάρκεια ανέγερσής 

του, µπορεί να διαρκέσει µερικά χρόνια και να µείνει ανεπηρέαστο για πολλές δεκαετίες 

(Brooker & Stone, 2010).  Με τον όρο της συντήρησης ενός χώρου, ενός κτιρίου, 

περιγράφεται η ανανέωση της ύπαρξης του, εξακολουθώντας να έχει την ίδια µορφή που είχε 

στο παρελθόν (Brooker & Stone, 2010). 

Κατά τους Brooker και Stone, η συντήρηση, είναι µια γενική κατηγορία που 

ασχολείται µε την διατήρηση, την επαναφορά, την ανακαίνιση, και την αναδιαµόρφωση ενός 

χώρου ή ενός κτιρίου. Πιο συγκεκριµένα: 

 

• Διατήρηση είναι η διαδικασία µε την οποία το κτίριο ή ο χώρος θα διατηρηθεί στην 

κατάσταση που βρίσκεται ακόµη και αν αυτό είναι καταστρεπτικό. Το κτίριο γίνεται 

ασφαλές, και δεν υπάρχει καµία µετατροπή ώστε να εκµοντερνιστεί και να αλλαχθεί 

η λειτουργία του ή να επαναφερθεί στην αρχική του κατάσταση. Ένα τέτοιο 

παράδειγµα είναι ένα ιστορικό µνηµείο.  

• Επαναφορά είναι η διαδικασία όπου επαναφέρεται η κατάσταση του κτιρίου στην 

αρχική του µορφή. Αυτό συνήθως συµπεριλαµβάνει χρήση υλικών και τεχνικές από 

την υπάρχουσα περίοδο κατασκευής. Ένα παράδειγµα είναι µια εκκλησία όπου δεν 

γίνεται καµία αλλαγή αλλά επεκτείνει την διάρκεια ζωής της. 

• Ανακαίνιση είναι η διαδικασία όπου ανανεώνεται ένα κτίριο. Για παράδειγµα ένα 

παλάτι το οποίο θα µπορούσε να προσαρµοστεί για την ζωή στον 21ο αιώνα αλλά δεν 

θα µεταβληθεί ουσιαστικά.  

• Τέλος, η αναδιαµόρφωση είναι η διαδικασία όπου προτείνει νέες χρήσεις του κτιρίου. 

Αυτό συµπεριλαµβάνει ογκώδεις αλλαγές στα δοµικά του κτιρίου αλλά και στην 

λειτουργία του. 

 

Όπως θα συζητηθεί και παρακάτω, η ιδέα της επαναχρησιµοποίησης είναι ένας 

ιδιαίτερος κλάδος του σχεδιασµού µιας και αποκτούν ζωή κτίρια που είχαν παραµεληθεί για 

χρόνια. Επίσης, σηµαντικό πλεονέκτηµα της επαναχρησιµοποίησης των κτιρίων είναι η 

οικολογική συνείδηση της ιδέας αυτής. Σε µια νέα ανέγερση κτιρίου, χρειάζονται πάρα πολλά 

υλικά και πόροι. Είναι µεγάλο το πλεονέκτηµα που προσφέρει η επαναχρησιµοποίηση και 

απέναντι στην φύση και απέναντι στον προϋπολογισµού του έργου. 
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1.2.3 Αειφορία (βιώσιµη ανάπτυξη) 

Η βιώσιµη ανάπτυξη είναι πολύ σηµαντικό ζήτηµα για τις σηµερινές, αναπτυσσόµενες  

κοινωνίες (Krishan, 2002). Η σχεδίαση, η κατασκευή και συντήρηση των κτιρίων έχουν 

τεράστιες επιπτώσεις στο περιβάλλον και στους φυσικούς µας πόρους. Τα κτίρια είναι στην 

πρώτη γραµµή της πηγής µόλυνσης στην ποιότητα του αέρα, που µε την σειρά του 

δηµιουργεί προβλήµατα κλιµατικής αλλαγής (Brooker & Stone, 2010). Παγκοσµίως, 

αντιπροσωπεύουν σχεδόν το ήµισυ του συνόλου των εκποµπών διοξειδίου του θείου, το ένα 

τέταρτο περίπου του οξειδίου του αζώτου και το δέκα τις εκατό των γενικών εκποµπών 

σωµατιδίων, τα οποία όλα καταστρέφουν την ποιότητα του αέρα (Krishan, 2002; Brooker & 

Stone, 2010; Mezher, 2011). Λόγω αυτής της κατάστασης, έχει σηµάνει κίνδυνος για τις τόσο 

µεγάλες ποσότητες εκποµπών σωµατιδίων, και αυτό οδήγησε στην µελέτη νέων τρόπων 

κατασκευής κτιριακών δοµών και χρήσης αυτών από τους σχεδιαστές και τους αρχιτέκτονες. 

Υπάρχουν ήδη πολλά πρότυπα για σχεδίαση νέων κτιρίων. Ένα από αυτά είναι το 

Zero Energy Buildings τα οποία εξοικονοµούν τεράστιες ποσότητες ενέργειας (Brooker & 

Stone, 2010). Χρησιµοποιούν, έξυπνα συστήµατα, έξυπνα παράθυρα, φυσικά συστήµατα 

εξαερισµού, και πολλές άλλες νέες τεχνολογίες οι οποίες βοηθούν στην µείωση εκποµπής 

θερµότητας. Επισηµαίνεται πως µέχρι το 2016 όλα τα νέα οικοδοµήµατα της Μεγάλης 

Βρετανίας θα ακολουθούν το παραπάνω πρότυπο (Krishan, 2002; Brooker & Stone, 2010). Η 

επαναχρησιµοποίηση ενός κτιρίου, για την φιλοξενία νέας χρήσης είναι µέσα στην ιδέα της 

αειφορίας, µιας και δεν θα δαπανηθούν πόροι και ενέργεια για την ανέγερση νέου 

οικοδοµήµατος (Robert, 1991; Vincent, 1998; Brooker & Stone, 2010). Τα κτίρια που θα 

επαναχρησιµοποιηθούν δεν θα είναι το ίδιο αποδοτικά σε θέµατα εξοικονόµησης ενέργειας 

όπως κάποιο νέο µε τελευταία τεχνολογία σε τέτοια θέµατα, όµως και µόνο αποκτήσουν 

κάποιο ρόλο και δεν θα χρειαστεί ανέγερση νέου κτιρίου, αυτό είναι σηµαντικό κέρδος 

(Brooker & Stone, 2010). 

Όσον αφορά τώρα στον χώρο, ο σχεδιαστής καλείται να προτείνει αντικείµενα και 

υλικά τα οποία είναι φιλικά προς το περιβάλλον. Να σηµειωθεί πως είναι από τις πιο 

σηµαντικές τάσεις της περιόδου που διανύουµε. Για τους λόγους αυτούς έχουν συνταχθεί 

κάποια ανεπίσηµα τεχνάσµατα για µείωση της κατανάλωσης των πόρων και της ενέργειας 

(Brooker & Stone, 2010).  

 

• Χρήση τοπικών υλικών έτσι ώστε να αποφευχθούν µεταφορές. 

• Χρήση φυσικών υλικών, µη τοξικά, έχουν την δυνατότητα να προσφέρουν ευχάριστη 

ατµόσφαιρα εσωτερικά του κτιρίου. 

• Ανακύκλωση υλικών µπορούν να προσφέρουν ξεχωριστά έργα για την κατασκευή 

αντικειµένων. Δίνουν χαρακτήρα στον χώρο. Με τον ίδιο τρόπο που κατασκευάζεται 
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ένα κτίριο µε βιώσιµο χαρακτήρα, έτσι και ο σχεδιαστής µπορεί να δηµιουργήσει 

χώρους οι οποίοι θα ακολουθούν αυτή τη φιλοσοφία. Για παράδειγµα, το νερό της 

βροχής και το χρησιµοποιηµένο νερό µπορούν να χρησιµοποιηθούν για θέρµανση 

και ψύξη. 

• Επίσης, το φυσικό φως µπορεί να χρησιµοποιηθεί και να συντηρηθεί µέσα στον χώρο 

από το να γίνει χρήση τεχνητού φωτός. Ταυτόχρονα o χρήστης έχει την δυνατότητα 

να βρίσκεται σε στενή σύνδεση µε το έξω. 

 

Η επαναχρησιµοποίηση των κτιρίων είναι το µέγιστο επίτευγµα για την βιώσιµη 

ανάπτυξη και την προστασία του περιβάλλοντος. Είναι µια νέα περιοχή τόσο στην 

αρχιτεκτονική όσο και στην σχεδίαση και έχει προοπτικές για σηµαντικά αποτελέσµατα 

(Robert, 1991; Vincent, 1998; Krishan, 2002; Brooker & Stone, 2010). 

 

1.3 Η εξέλιξη του επαγγέλµατος του σχεδιαστή εσωτερικών χώρων 

Κατά την περίοδο µετά τον 2ο Παγκόσµιο Πόλεµο, το επάγγελµα του σχεδιαστή 

εσωτερικών χώρων άρχισε να ακµάζει και να εδραιώνεται συστηµατικά. Το 1950 

αναγνωρίζεται και αναπτύσσεται ως επάγγελµα µε τα δικά του δικαιώµατα. Το Incorporated 

Institute of British Design (IIBD) που ιδρύθηκε το 1889, εισήγαγε τον τίτλο interior designer 

(σχεδιαστής εσωτερικών χώρων) το 1953 (Coleman, 2002). Το 1976, υποβιβάστηκε στον όρο 

interior decorator (διακοσµητής) και µετατράπηκε σε British Institute of Interior Design 

(BIID) και τέλος το 1987 µετονοµάστηκε σε Chartered Society of Designers (CSD). Στον 

αµερικάνικο χώρο, το American Institute of Interior Decorators ιδρύθηκε το 1931, 

µετατράπηκε σε American Society of Interior Designers (ASID) το 1970. Στη άλλη πλευρά 

της γης, στην Ασία, οι οργανισµοί International Federation of Interior Designers/Architects 

(ifilDA) και Asia International Design Institute Association (AIDIA) εδραιώθηκαν για το 

επάγγελµα του σχεδιαστή εσωτερικών χώρων. Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων, όπως και 

άλλα επαγγέλµατα, άρχισαν να παίρνουν σάρκα και οστά στον χώρο. Σήµερα είναι ευρέως 

αναγνωρισµένο σαν διεπιστηµονικό επάγγελµα που ενσωµατώνει πολλά κοµµάτια του χώρου 

όπως σχεδίαση εµπορικών χώρων, εκθέσεων, γραφείων, health spaces, αρχιτεκτονική . 

Παρόλο όµως που ακόµα το επάγγελµα του σχεδιαστή εσωτερικών χώρων δεν είναι 

νοµοθετηµένο στην Μεγάλη Βρετανία, στην Αµερική και στην Ευρώπη, ο τίτλος είναι 

αναγνωρισµένος και ασκείται µόνο από επικυρωµένους σχεδιαστές εσωτερικών χώρων 

(Schumacher, 2009a). 
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1.3.1 Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων τον προηγούµενο αιώνα 

Στα µέσα του 19ου αιώνα, κατά την διάρκεια της βιοµηχανικής επανάστασης, η 

αγροτική οικονοµία, αν και ακόµα ισχυρή, αντικαταστάθηκε από την βιοµηχανική οικονοµία 

που αναπτύχθηκε κοντά στις µεγάλες πόλεις της Αµερικής, την Νέα Υόρκη, την Βοστόνη, το 

Σικάγο (Coleman, 2002). Αυτή η µετάβαση, από την φάρµα, στην βιοµηχανία, έκανε τους 

Αµερικάνους να δουν τα σπίτια τους σαν κάτι παραπάνω από µία στέγη και µια θέση για 

ύπνο. Για τους ανθρώπους που εργάζονταν τώρα πια στην βιοµηχανία, η έννοια του σπιτιού 

είχε αλλάξει υπόσταση (Coleman, 2002). Μετατράπηκε σε ένα φυσικό και άνετο χώρο όπου 

η αισθητική ευχαρίστηση θα ερχόταν σε αντίθεση µε την θορυβώδη, βρόµικη και εξοντωτική 

ατµόσφαιρα του εργοστασίου (Coleman, 2002).  

Δεδοµένου ότι οι γυναίκες είχαν περισσότερο χρόνο να δαπανούν για τις ανέσεις του 

σπιτιού, τα µεγάλα πολυκαταστήµατα σε Αγγλία και Αµερική αρχίζουν και λανσάρουν µόδα 

µε οτιδήποτε είχε να κάνει µε τον εξοπλισµό και την διακόσµηση του οικιακού χώρου. 

Ταπετσαρίες, υφάσµατα,, φωτιστικά, βάζα και άλλα διακοσµητικά αντικείµενα ήταν η νέα 

τάση της εποχής (Coleman, 2002). Πρωτοπόρος εταιρία ήταν η Liberty of London σε 

υφάσµατα και η Tiffany and Affiliated Artists στην Νέα Υόρκη σε διακοσµητικά 

αντικείµενα. Κατά το τέλος του 19ου αιώνα, στην Αγγλία και την Αµερική, ένα νέο κίνηµα 

άρχιζε να εµφανίζεται ως απάντηση στα γενόµενα της βιοµηχανικής επανάστασης(Coleman, 

2002). Οι πατέρες αυτού κινήµατος, ο William Morris, ο Charles Voysey και ο Gustav 

Stickle, γιόρτασαν και ταυτόχρονα αποδοκίµασαν τις νέες βιοµηχανίες, τις νέες κοινωνικές 

συνθήκες καθώς επίσης και τα επιτεύγµατα που η βιοµηχανική επανάσταση παρήγαγε. Το 

νέο αυτό κίνηµα, το Arts and Crafts, οργάνωνε κάποια σεµινάρια επάνω σε κατασκευαστικά 

θέµατα όπως την επεξεργασία και την χρήση του ξύλου, της αγγειοπλαστικής και της 

ύφανσης φέρνοντας έτσι καλλιτέχνες στον ίδιο χώρο για να εργαστούν τόσο στο εσωτερικό 

όσο και στο εξωτερικό κοµµάτι ενός κτιρίου (Coleman, 2002). 

 

1.3.2 Η συνεχόµενη εξέλιξη της σχεδίασης εσωτερικών χώρων 

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει µεγάλη εστίαση στον χώρο της σχεδίασης των 

εσωτερικών χώρων (Coleman & William J. Mitchell, 2002). Αυτό είχε σαν αποτέλεσµα 

πολλοί κλάδοι να ασχοληθούν µε νέα ευρήµατα που θα µπορούσαν να γίνουν κοµµάτι των 

χώρων. Πρωταρχικό ρόλο για ακόµη µια φορά έχει η τεχνολογία. Την περίοδο της προ-

βιοµηχανικής επανάστασης τα κτίρια ήταν απλά θέµα κατασκευής και οργάνωσης. Αργότερα 

όµως τα κτίρια έγιναν πολύπλοκα µε µηχανικά και ηλεκτρικά συστήµατα για να βοηθούν 

στην κυριολεξία τους ανθρώπους και τις ανάγκες τους (Coleman & William J. Mitchell, 

2002). 
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Για την νέα κατάσταση ο µεγάλος σχεδιαστής και αρχιτέκτονας Le Corbusier συνοψίζει και 

αναφέρει για την οικία σαν κτίριο ότι είναι µία µηχανή για να µένεις µέσα, “machine for 

living in” (Coleman & William J. Mitchell, 2002, p. 49). Σήµερα η εξέλιξη έχει προχωρήσει 

ακόµα περισσότερο και οι επεξεργαστές και τα ψηφιακά συστήµατα έχουν εισέλθει στους 

χώρους για να ικανοποιήσουν ακόµα περισσότερες ανάγκες. Η εξέλιξη αυτή έχει 

µετονοµάσει τον όρο σχεδίαση εσωτερικών χώρων σε έξυπνη σχεδίαση εσωτερικών χώρων 

(Coleman, 2002). 

 

1.4 Τύποι εσωτερικών χώρων για σχεδίαση 

Σε προηγούµενες ενότητες, αναφέρθηκε πως η σχεδίαση εσωτερικών χώρων, καλείται 

να µελετήσει και να σχεδιάσει χώρους όπου θα εξυπηρετούνται οι ανάγκες των ανθρώπων 

όπου κατοικούν αυτοί και οι ενέργειές τους (Coleman, 2002; Coles & House, 2007; 

Steffensen, 2009; Brooker & Stone, 2010). Ένα κτίριο δεν είναι δυνατόν να εξυπηρετήσει 

όλες τις ανάγκες των ανθρώπων. Για τον λόγο αυτό, υπάρχουν πολλά διαφορετικά είδη όπου 

εξυπηρετούν διαφορετικές ενέργειες των ανθρώπων. Παρακάτω, θα γίνει αναφορά σε µερικά 

από αυτά τα είδη, όπως παρουσιάζονται στο βιβλίο των Coles & House, The Fundamentals of 

Interior Architecture. 

 

1.4.1 Εµπορικοί χώροι | καταστήµατα, τράπεζες, εκθεσιακοί χώροι, εστιατόρια & 

bars 

Ο τοµέας της λιανικής πώλησης προβλέπει σηµαντική εργασία επάνω στην σχεδίαση 

του εσωτερικού της χώρου. Κατά κύριο λόγο, η σχεδίαση των εµπορικών καταστηµάτων 

τέτοιου τύπου επικεντρώνεται στην ορθή λειτουργία του χώρου και έπειτα σηµαντικό ρόλο 

θα παίξει η ενσωµάτωση της εταιρικής ταυτότητας στο χώρο της επιχείρησης, είτε αυτή είναι 

νεοσύστατη είτε είναι υπάρχουσα. Αυτού του τύπου τα έργα απαιτούν από τον σχεδιαστή όχι 

µόνο κατανόηση των αξιών και των σκοπών της επιχείρησης, αλλά και του τρόπου όπου τα 

υλικά, τα χρώµατα και οι φόρµες θα χρησιµοποιηθούν έτσι ώστε να αντικατοπτρίζουν πιστά 

την λειτουργία τους στην κοινωνία και στην αγορά. Για παράδειγµα τα καταστήµατα της 

Apple τόσο σε Νέα Υόρκη όσο και στο Λονδίνο, παρουσιάζονται πιστά επάνω στις αξίες που 

απορρέουν από την εταιρική τους ταυτότητα, δηµιουργώντας τα καταστήµατα τους µε 

µέταλλο και γυαλί, όπως ακριβώς και τα προϊόντα τους, διατηρώντας πάντα µια ευδιάκριτη 

και καθαρή παρουσία. 
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Εικόνα 1: Κατάστηµα της Apple στο κέντρο της Νέας Υόρκης 

 

Το περιβάλλον της πώλησης απαιτεί χώρο προβολής των προϊόντων ο οποίος θα 

αντανακλά τις αξίες του σήµατος της εταιρίας, προωθώντας µε τον καλύτερο τρόπο το προϊόν 

τόσο στο σηµείο της προβολής του στον πελάτη, όσο και στην αποθήκευση του. Η 

κατανόηση των εργονοµικών χαρακτηριστικών µπορεί να δώσει ιδιαίτερα σηµαντικά 

στοιχεία για την καλύτερη εξυπηρέτηση τόσο του πελάτη όσο και του υπαλλήλου κατά την 

διάρκεια της εργασίας του. Η επιλογή των κατάλληλων υλικών είναι άκρως σηµαντικό θέµα 

αφού επηρεάζει την αντίληψη της ποιότητας και την ακουστική στον χώρο της πώλησης. Εάν 

αναλογιστεί κανείς, κατά την διάρκεια λειτουργίας ενός καταστήµατος, πόσοι άνθρωποι 

µπορεί να βρίσκονται ταυτόχρονα στον ίδιο χώρο, θα παράγεται ένα ποσό θορύβου. Η 

επιλογή των υλικών καθίσταται σηµαντική για την αντιµετώπισή του. 

Σκληρά υλικά όπως µέταλλα, κεραµικά, γύψος «φωτίζουν» τον χώρο µε θόρυβο. Ο 

τρόπος µε τον οποίο η ατµόσφαιρα του χώρου, στο θέµα της ακουστικής, θα δηµιουργήσει το 

κατάλληλο ύφος, εξαρτάται από την επιλογή των υλικών, των χρωµάτων και των 

δευτερευόντων στοιχείων όπως έπιπλα και των παροχών. Ως παράδειγµα µπορεί κανείς να 

σκεφτεί τις σκληρές επιφάνειες µε τα έντονα, κουραστικά χρώµατα στα fast food stores που 

έχουν σαν σκοπό να εξυπηρετήσουν γρήγορα τον πελάτη έτσι ώστε να καταναλώσει το 

προϊόν εκτός του χώρου του καταστήµατος. Από την άλλη πλευρά, µια µοκέτα σε έναν χώρο 

µε βαριές κουρτίνες και µαλακών επίπλων, θα παρουσιάσουν την ησυχία κάτι που 

χρησιµοποιείται σε παραδοσιακά κλαµπ και εστιατόρια. Καµία από τις δύο αυτές 

ατµόσφαιρες δεν µπορεί να θεωρηθεί καλύτερη από την άλλη, ή γενικά κάποια συγκεκριµένη 

ατµόσφαιρα από κάποια άλλη. Όπως έχει σηµειωθεί και παραπάνω, δεν υπάρχει κάποια 

φόρµουλα που µπορεί να χρησιµοποιηθεί ευρέως και σε κάθε περίπτωση. Χρειάζεται 

ιδιαίτερη προσοχή στις µελέτες που θα γίνουν βάσει του brief που θα δοθεί στον σχεδιαστή 

για να παράξει το κατάλληλο αποτέλεσµα. 
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Εικόνα 2: Η σχεδίαση αυτού του εµπορικού καταστήµατος ρούχων, δηµιουργούν µια θεατρική 
όψη και πιο συγκεκριµένα αυτό γίνεται λόγω των string-panel (κουρτίνα από κρόσσια), του 

κρυφού φωτισµού, της ιδιαίτερης ταπετσαρίας και της καµπύλης φόρµας του τοίχου 

 
 

 
Εικόνα 3: Μια καθαρή, µε συµµετρικές γραµµές στο εσωτερικό, αντικατοπτρίζουν τις αξίες 

επώνυµης εταιρίας ρούχων στο Μιλάνο και αναδεικνύει το εµπόρευµα αποτελεσµατικά. 
 

 

“Αγαπώ τους κτιριακούς χώρους: η αρχιτεκτονική, η επίπλωση, όλο αυτό το 

συνονθύλευµα. Πολύ περισσότερο από την µόδα.” 

Donna Karan 
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1.4.2 Εργασιακοί χώροι | γραφεία, εργαστήρια, studios, εργοστάσια 

Οι εργασιακοί χώροι, περισσότερο από κάθε άλλο χώρο, χρειάζονται ιδιαίτερη µελέτη 

και σχεδίαση διότι πρέπει να οργανωθούν σωστά βάσει του τρόπου εργασίας και να έχει την 

φιλοσοφία του σπιτιού ώστε οι εργαζόµενοι να αισθάνονται άνετα. Η σταθερή αύξηση της 

δραστηριότητας παροχής υπηρεσιών, στο ποσοστό της παγκόσµιας οικονοµίας έχει 

δηµιουργήσει παράλληλα µε αυτό, την ανάγκη για ελκυστικούς και εξατοµικευµένους 

χώρους εργασίας. Αυτό οδήγησε στην αποµάκρυνση της παραδοσιακής ιεραρχίας που όλοι 

είχαν έναν ρόλο και µια συγκεκριµένη θέση. Σε αντίθεση µε αυτό, υπήρξε µια κίνηση προς 

την δηµιουργία νέων θέσεων εργασίας όπου λειτουργεί πιο συλλογικά, µε συνεργατική 

προσέγγιση στην εργασία. Ταυτόχρονα, δηµιουργούνται χώροι χαλάρωσης και άσκησης, σε 

ειδικά διαµορφωµένους χώρους δίπλα από τις θέσεις εργασίας. Με αρχή αυτές τις παροχές, 

εισάγονται στους χώρους βοηθητικές υπηρεσίες όπως, ντουζ, κουζίνες, αποθήκες τροφίµων, 

καφέ και εστιατόρια, σε πιο µεγάλες µονάδες εργασίας. Η φιλοσοφία αυτών των εταιριών, 

πρέπει να συζητηθούν εκτενώς µε τον σχεδιαστή ή την οµάδα σχεδίασης ώστε να 

συµπεριληφθούν όλα µε το καλύτερο δυνατό τρόπο. 

 

 
Εικόνα 4: Ισχυρές γεωµετρικές φόρµες και προσεκτική χρήση bold χαρακτηριστικών, αντιθέσεις 
χρωµάτων δηµιουργούν δυναµική αίσθηση στον χώρο εργασίας. 
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Εικόνα 5: Στην συγκεκριµένη εικόνα  φαίνεται µια εσοχή όπου έχει δηµιουργηθεί χώρος 

χαλάρωσης για τους εργαζόµενους. Δηµιουργείται ενδιαφέρον διαχωρισµός µεταξύ του χώρου 

εργασίας που δουλεύει ο περισσότερος κόσµος. Να σηµειωθεί πως υπάρχουν και δωµάτια 
εργασίας που απαιτούν περισσότερη αποµόνωση και αυτό επιτυγχάνεται µε την δηµιουργία 

ενός τοίχου από blocks συρµάτινων κουτιών µε πέτρες, δίνοντας την ιδέα ότι υπάρχει ένα κτίριο 

µέσα σε ένα άλλο διαχωρίζοντας τους δηµόσιους από τους πιο ιδιωτικούς χώρους. 

 
 

 
Εικόνα 6: Δηµιουργία διαχωρισµού µεταξύ των γραφείων εργασίας και των πιο ιδιωτικών 

χώρων όπως άλλα γραφεία, και χώροι συνάντησης. Τα ιδιαίτερα γραφεία έχουν θέα στον ευρύ 

χώρο 

 

“Πρέπει να αντικαταστήσουµε την οµορφιά, η οποία είναι µια πολιτιστική έννοια, µε 

την καλοσύνη η οποία είναι µια ανθρωπιστική έννοια.” 

Philippe Starck 

 

1.4.3 Χώροι κατοικίας | Κτίρια κατοικιών, ξενοδοχεία 

Με τον όρο χώροι κατοικίας, οι περισσότεροι άνθρωποι σκέφτονται προσωπικά 

περιβάλλοντα στα οποία οι χρήστες του έχουν µεγάλο βαθµό ελέγχου στην διάταξη και στις 
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ιδιότητες του χώρου. Αυτού του τύπου η εξατοµίκευση µπορεί να ισχύει σε ιδιωτικές 

κατοικίες και διαµερίσµατα, όµως σε ξενοδοχεία, ξενώνες και άλλους χώρους µαζικής 

εστίασης ο σχεδιαστής εσωτερικών χώρων πρέπει να παρέχει καθολική και όχι προσωπική 

λύση. Οποιαδήποτε µορφή όµως και αν έχει ο σχεδιαστής να αντιµετωπίσει, πρέπει να 

προσφέρει, άνεση, σωστή τοποθέτηση των επίπλων στον χώρο, τις απαραίτητες διαθέσιµες 

εγκαταστάσεις και παροχές, την απόλαυση του φυσικού φωτός και φυσικά αποθηκευτικούς 

χώρους για τοποθέτηση αντικειµένων. Κατά τα τελευταία 40 χρόνια υπήρξε ενδιαφέρον για 

την εγκαθίδρυση της ιδιωτικής κατοικίας. Αυτό συνέβη τόσο σε αγροτικές όσο και σε 

αστικές περιοχές. Πολλά από αυτά είναι νεόκτιστα κτίρια ενώ άλλα παλαιότερα. Ακόµη όµως 

και αυτά, πολλές φορές κεντρίζουν το ενδιαφέρον του αρχιτέκτονα για την σχεδίαση του 

εσωτερικού χώρου, κάτι που τα καθιστά και πάλι εκµεταλλεύσιµα. 

 

“Χώρος, φως, σειρά. Αυτά χρειάζονται οι άντρες όπως χρειάζονται και ένα κοµµάτι 

ψωµί ή ένα µέρος για ύπνο.” 

Le Corbusier 

 

 
Εικόνα 7: Δυνατά γεωµετρικά στοιχεία, που συνθέτουν τον εσωτερικό χώρο και τονίζονται µε 
την ισχυρή παρουσία του φυσικού φωτός. Επίσης υπάρχει άνοιγµα στην οροφή και τα 

παράθυρα που παίζουν σηµαντικό ρόλο στα παραπάνω δηµιουργώντας ένα ευχάριστο και 

οικείο περιβάλλον. 
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1.4.4 Δηµόσιοι χώροι | Αεροδρόµια, σιδηροδροµικοί σταθµοί, σταθµοί 

λεωφορείων, κινηµατογράφοι και θέατρα, µουσεία και γκαλερί 

Η διαρρύθµιση αυτών των κτιρίων είναι συχνά µεγάλης κλίµακας και φιλοξενούν 

µεγάλο πλήθος ανθρώπων. Υπάρχει ανάγκη για νοητούς δρόµους µε συγκεκριµένη 

κατεύθυνση εντός των κτιρίων αυτών, συνήθως υπάρχουν πλατείες ώστε να ορίζονται σαν 

χώροι συγκέντρωσης για τους χρήστες, ζώνες χαλάρωσης (καφέ, καθίσµατα) σε εύκολα 

προσβάσιµο µέρος. Ένας αρχιτέκτονας ή σχεδιαστής εσωτερικών χώρων πρέπει να µελετήσει 

σε µεγάλο βάθος τις εγκαταστάσεις και όλα τα απαραίτητα στοιχεία που χρειάζονται τέτοιου 

µεγέθους έργο. 

 

 
Εικόνα 8: Σε αυτή την φωτορεαλιστική φωτογραφία παρουσιάζεται η εσωτερική σχεδίαση για το 

Battersea Power Station. Παρουσιάζει την κίνηση των ανθρώπων και τις δραστηριότητες σε 

σχέση µε το υπέρογκο οικοδόµηµα. 

 

1.4.5 Χώροι αποκατάστασης | Νοσοκοµεία, κλινικές, κέντρα spa, γυµναστήρια 

Η κατηγορία αυτή περιλαµβάνει κτίρια τα οποία ποικίλουν σηµαντικά σε µέγεθος. 

Μπορεί να έχουµε µικρά κτίρια όπως κέντρα υγείας και ιαµατικά λουτρά έως τεράστιες 

δοµές, όπως σύγχρονα νοσοκοµεία και κλινικές. Μερικά από αυτά, οι άνθρωποι τα 

επισκέπτονται µόνο όταν είναι απαραίτητο, για παράδειγµα τα νοσοκοµεία ενώ άλλα που 

έχουν να κάνουν µε την σωµατική ευεξία όπως τα spa και τα γυµναστήρια είναι κοµµάτι της 

καθηµερινότητας των ανθρώπων. Το κοινό στοιχείο σε όλα αυτά τα κτίρια είναι η 

ατµόσφαιρα που πρέπει να αποπνέουν. Η ατµόσφαιρα αυτή, συνήθως είναι χαλαρωτική, 

ήσυχη, πολλές φορές µε στοιχεία της ηρεµίας Zen, δηµιουργώντας θετικό κλίµα αφήνοντας 

όλες τις αρνητικές σκέψεις µακριά. Είτε ο χώρος είναι µια οδοντιατρική κλινική ή ένα 

γυµναστήριο, ένα νοσοκοµείο ή ένα spa, κανένα δεν αποτελείται από µια απλή δοµή. 

Υπάρχουν πάρα πολλοί, διαφορετικής µορφής χώροι, ανάλογα για την κάθε περίπτωση των 

χρηστών. Συνήθως, οι χώροι αυτοί είναι σαν ένας διάδροµος όπου ο χρήστης ξεκινάει την 
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πλοήγησή του, το ταξίδι του, µέσα σε αυτό, και µετά από διάφορα στάδια, είναι πια έτοιµος 

και υγιής να επιστρέψει στην φυσιολογική του ζωή (Coles & House, 2007). 

 

 
Εικόνα 9: Ειδικά διαµορφωµένος χώρος για θεραπεία, µε ψυχρό περιβάλλον, σκληρά υλικά, µε 
αίσθηση καθαρότητας λόγω των λευκών χρωµατισµών, αλλά µε έναν µαλακό και ελεγχόµενο 

φωτισµό. Αίσθηση του χρήστη ότι βρίσκεται στην κλινική όπου όλα λειτουργούν σωστά και µε 

ακρίβεια. 
 

 

1.4.6 Προσωρινοί χώροι | Εκθέσεις, βιτρίνες 

Όλοι οι αρχιτεκτονικοί εσωτερικοί χώροι επηρεάζονται από τις τάσεις της µόδας αλλά 

περισσότερο οι εκθέσεις και οι βιτρίνες µιας και αυτές είναι οι υπεύθυνες για την δηµιουργία 

των τάσεων. Είτε πρόκειται για µια έκθεση κάποιων εκθεµάτων σε ένα µουσείο, ή την 

παρουσία µιας εταιρίας µε ένα περίπτερο σε µία έκθεση, ο ρόλος του σχεδιαστή είναι να 

τραβήξει την προσοχή των επισκεπτών και να προωθήσει το τεχνούργηµα της εταιρίας. Αυτό, 

πρέπει να γίνει µε προσεκτικό τρόπο έτσι ώστε να παρουσιαστεί πιστά και σωστά το προϊόν 

και στην περίπτωση του αντικειµένου µιας εταιρίας, να προωθηθεί έτσι ώστε να προωθούνται 

και οι αξίες τις εταιρίας. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα την ανάγκη κατανόησης από τον 

σχεδιαστή της στρατηγικής προώθησης του προϊόντος, και µέσα από την σχεδιαστική του 

παρεµβολή να επιτευχθεί ο στόχος, η προσέλκυση του κοινού. 
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Εικόνα 10: Τα χαµηλά οικιακά τραπεζάκια, φιλοξενούν τα αντικείµενα προς έκθεση, 
δηµιουργώντας τον πραγµατικό περιβάλλοντα χώρο όπου κατοικούν. Να σηµειωθεί πως τα 

τραπεζάκια, που ουσιαστικά είναι τα προωθητικά stands των αντικειµένων, έχουν τέτοια φόρµα, 

παρόµοια µε κάποιων από τα εκθέµατα απλά σε µεγαλύτερη κλίµακα. Αυτό τα καθιστά άριστα 
συνδεδεµένα µε τα αντικείµενα. 

 

 

1.5 Συµπεράσµατα 

Κύριος στόχος του πρώτου κεφαλαίου ήταν η εισαγωγή του αναγνώστη στην 

σχεδίαση των εσωτερικών χώρων σκιαγραφώντας βασικές έννοιες στο συγκεκριµένο πεδίο. 

Μέσα από την παρουσίαση ερµηνειών ο αναγνώστης αποκτά µια εικόνα σχετικά µε την 

σχεδίαση εσωτερικών χώρων και των βασικών χαρακτηριστικών που απαρτίζουν την 

εσωτερική σχεδίαση. Ακολουθεί µια σύντοµη αναφορά στον τρόπο προσέγγισης των 

σχεδιαστικών έργων που καλούνται να πραγµατοποιήσουν οι σχεδιαστές. Ταυτόχρονα 

παρουσιάζονται οι δύο µεγάλες κατηγορίες των σχεδιαστικών έργων που αναλαµβάνουν οι 

σχεδιαστές, της σχεδίασης σε υπάρχοντα κτίρια που έχουν ήδη µια συγκεκριµένη 

αρχιτεκτονική δοµή και της σχεδίασης σε υπό ανάπτυξη έργα. 

Η ιστορική εξέλιξη του πεδίου της σχεδίασης των εσωτερικών χώρων, έδειξε πως ο 

συγκεκριµένος κλάδος έχει σαν πρωταρχικό στόχο την ικανοποίηση των αναγκών των 

χρηστών στους χώρους στους οποίους κατοικούν και δρουν. Μέσα από αυτό το πρίσµα, η 

έµφαση προς µια ανθρωποκεντρική οπτική της σχεδίασης των εσωτερικών χώρων, απαίτησε 

την µελέτη των χαρακτηριστικών εκείνων που θα δηµιουργήσουν το επιθυµητό κλίµα στους 

χώρους που δραστηριοποιούνται οι άνθρωποι. Για τον λόγο αυτό, στο τέλος του κεφαλαίου 

αναλύονται οι χώροι στους οποίους δραστηριοποιούνται οι άνθρωποι και βασικά 

χαρακτηριστικά τους για την κατανόηση της αναγκαιότητας σχεδίασής.  

Στην παρούσα διπλωµατική εργασία ο χώρος µελέτης είναι το εµπορικό κατάστηµα. 

Όπως έχει αναφερθεί στο πρώτο κεφάλαιο, κάθε κοµµάτι της σχεδίασης εξετάζεται 

διεπιστηµονικά. Έτσι και στον συγκεκριµένο χώρο επιτακτική είναι η ανάγκη για µελέτη και 

άλλων επιστηµών για καλύτερη κατανόηση και παραγωγή λύσεων. Το σηµερινό 
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ανταγωνιστικό περιβάλλον, ώθησε τις εταιρίες να βρούνε νέες µορφές προσέλκυσης του 

κοινού τους. Αυτή η νέα κατάσταση τους οδήγησε να δηµιουργήσουν µια νέα στρατηγική 

τοποθέτησης, κάτι που θα τους διαφοροποιούσε από το ανταγωνιστικό περιβάλλον και θα 

προσέλκυε το κοινό τόσο να αγοράσουν τα προϊόντα τους, αλλά ταυτόχρονα, και να 

ταυτιστούν µε την µάρκα και την γενική φιλοσοφία της εταιρίας. Τέλος να σηµειωθεί πως η 

σχεδίαση χώρων και ιδιαιτέρως των εµπορικών καταστηµάτων παρουσιάζει ιδιαίτερο 

ενδιαφέρον λόγω της πολυπλοκότητας τους και της άρρηκτης σύνδεσης όλων των 

παραγόντων µεταξύ τους. Ένας σχεδιαστής πρέπει να είναι σε θέση να µελετήσει και να 

κατανοήσει πως θα συνθέσει ολιστικά το αποτέλεσµα της σχεδίασής του. Οι παράγοντες 

αυτοί εστιάζονται κυρίως στα πεδία µελέτης αυτής της διπλωµατικής εργασίας που είναι: οι 

θεωρίες της σχεδίασης εσωτερικών χώρων, το branding/µάρκετινγκ και η ψυχολογία του 

καταναλωτή. 
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2 Εµπορικό κατάστηµα: Σχεδίαση εσωτερικού χώρου, 
µάρκετινγκ/εταιρική ταυτότητα, ψυχολογία καταναλωτή 
Η σχεδίαση ενός χώρου αποτελεί ένα αρκετά πολύπλοκο κοµµάτι της σχεδίασης και 

αυτό γιατί, ο σχεδιασµός, αφορά τον άνθρωπο. Πιο συγκεκριµένα όµως στην παρούσα 

διπλωµατική εργασία όπου ο υπό σχεδίαση χώρος είναι το εµπορικό κατάστηµα, εκεί 

εµπλέκονται, πέραν του ανθρώπου, και άλλοι παράγοντες που επηρεάζουν σηµαντικά τον 

τρόπο εξέλιξης της σχεδίασης και κατ’ επέκτασης του έργου. Το δεύτερο κεφάλαιο χωρίζεται 

σε τρεις βασικές κατηγορίες, την σχεδίαση εσωτερικών χώρων, το brand/µάρκετινγκ και την 

ψυχολογία του καταναλωτή.  

Είναι γεγονός πως οι τάσεις της αγοράς, αλλάζουν καθηµερινά. Δεν αρκεί οι εταιρίες 

να οργανωθούν σηµαντικά µόνο προς την σχεδίαση των προϊόντων τους, ή µόνο στην 

διαφηµιστική τους παρουσία, ή σε οτιδήποτε άλλο µεµονωµένα. Πρέπει να κατανοήσουν πως 

η ύπαρξή τους εξαρτάται σηµαντικά από την στρατηγική που θα αναπτύξουν σε όλα τα 

επίπεδα. Στην σχεδίαση του εµπορικού τους καταστήµατος, δεν αρκεί µόνο µια σωστή 

σχεδίαση και τοποθέτηση των επίπλων τους. Πρέπει η λειτουργία τους να εξελίσσεται οµαλά. 

Η σχεδίαση ενός εµπορικού καταστήµατος πρέπει να συνθέσει κανόνες της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων µε το brand/µάρκετινγκ της εταιρίας αλλά και την γνώση που υπάρχει 

επάνω στην ψυχολογία του καταναλωτή, µε απώτερο σκοπό την ενίσχυση της µάρκας µέσα 

στον χώρο. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο θα γίνει λεπτοµερής ανάλυση στην σχεδίαση εσωτερικών 

χώρων µε σκοπό την κατανόηση των παραγόντων που επηρεάζουν τον χώρο. Εργονοµία, 

συστήµατα αναλογίας, συστήµατα αξόνων, ισορροπία, εξηγούνται σε αυτό το κεφάλαιο που 

αποτελεί σηµαντική πληροφορία για την κατανόηση των εννοιών που χρησιµοποιούνται στην 

σχεδίαση εσωτερικών χώρων. 

Με την ολοκλήρωση της ενότητας που περιέχει χαρακτηριστικά της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων, ξεκινά ανάλυση της έννοιας του µάρκετινγκ και του branding. Σκοπός 

αυτής της ενότητας είναι να εξηγήσει λεπτοµερώς έννοιες από τον χώρο του µάρκετινγκ και 

του branding. Έννοιες που είναι ιδιαίτερα σηµαντικές για την κατανόηση των παραγόντων 

που επηρεάζουν την σχεδίαση του εµπορικού καταστήµατος. Έννοιες θεµελιώδεις όπως, 

εταιρική ταυτότητα, εταιρική µάρκα, εταιρική εικόνα. Είναι γεγονός, πως όλη η ιδέα της 

αγοραστικής διαδικασίας αποσκοπεί στην ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών µε το 

αντίτιµο των χρηµάτων. Ο καταναλωτής, σε αυτή τη διαδικασία αποτελεί τον σηµαντικότερο 

παράγοντα µιας και αυτός αποφασίζει τελικά µε ποια µάρκα θα συναλλάσσεται. Με αφορµή 

αυτή την αλληλεπίδραση µάρκας – καταναλωτή, θα παρουσιαστούν µελέτες των Fournier, 
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Caroll, Ahuvia, Roux, Bowlby, Thomson, σχετικά µε την σχέση µάρκας – καταναλωτή, 

έννοια σηµαντική για την κατανόηση αυτής της σύνδεσης. 

Τέλος, σε αυτό το κεφάλαιο, σκιαγραφείται η ψυχολογία σαν επιστήµη και γίνεται 

εκτενής επικέντρωση στην έννοια της απόφασης σαν κύριος παράγοντας στην συµπεριφορά 

και την αντίληψη του καταναλωτή. Αυτές οι τρεις ενότητες, σχεδίαση εσωτερικών χώρων, 

µάρκετινγκ/branding, ψυχολογία καταναλωτή, αποσκοπούν στην κατανόηση των σηµαντικών 

παραγόντων που προκύπτουν, που όπως θα δούµε και στα παρακάτω κεφάλαια, θα 

επηρεάσουν στην ολοκληρωµένη ανάπτυξη µιας µεθοδολογίας σχεδίασης στην σχεδίαση 

ενός εµπορικού καταστήµατος που έχει στόχο τον άνθρωπο. 
 

2.1 Βασικές αρχές και έννοιες της αρχιτεκτονικής εσωτερικών χώρων, του 

µάρκετινγκ και της ψυχολογίας του καταναλωτή 

Όπως αναφέρθηκε και στο εισαγωγικό κοµµάτι της παρούσας διπλωµατικής εργασίας, 

θα γίνει µια προσπάθεια µελέτης των παραγόντων που επηρεάζουν την σχεδίαση του 

εσωτερικού χώρου ενός εµπορικού καταστήµατος από τις περιοχές, της σχεδίασης 

εσωτερικών χώρων, του µάρκετινγκ/branding και της ψυχολογίας του καταναλωτή. Για να 

γίνει κατανοητό πως λειτουργούν τα εργαλεία µελέτης των παραπάνω, σε αυτό το κεφάλαιο 

θα αναλυθούν κάποιες βασικές έννοιες σε αρκετά επεξηγηµατικό επίπεδο έτσι ώστε ο 

αναγνώστης να αποκτήσει γνώση των συγκεκριµένων περιοχών. 

 

2.2 Αρχιτεκτονικές έννοιες 

Η σχεδίαση των εσωτερικών χώρων, αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι σχεδίασης και 

εµπλέκει πολλούς παράγοντες προς αξιολόγηση και µελέτη. Σκοπός της σχεδίασης χώρων 

είναι να ικανοποιήσει στον µέγιστο βαθµό τις ανάγκες των χρηστών τόσο σε λειτουργικό όσο 

και σε αισθητικό επίπεδο. Στην συγκεκριµένη ενότητα, θα επεξηγηθούν σηµαντικές 

αρχιτεκτονικές έννοιες µελέτης όπως η εργονοµία που είναι υπεύθυνη για την φυσιολογική, 

ανατοµική και ψυχική ευηµερία των χρηστών του χώρου, τα συστήµατα αναλογίας  σε 

συνδυασµό µε την διάδραση του χρήστη που έρχονται να καλύψουν την αισθητική του 

χώρου, και τέλος του οικολογικού µοντέλου της αρχιτεκτονικής και πιο συγκεκριµένα της 

αρχιτεκτονικής ψυχολογίας που σαν στόχο έχει την ανάδειξη συναισθηµάτων που 

προκύπτουν σε έναν χώρο.  

 

2.2.1 Εργονοµία και ανθρωποκεντρική σχεδίαση 

Η εργονοµία είναι η επιστήµη που µελετά πως θα σχεδιαστεί κάτι για τον άνθρωπο, 

και πιο συγκεκριµένα την ανθρώπινη απόδοση. Με την φράση ανθρώπινη απόδοση εννοείται 
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η µελέτης της φυσιολογίας και της ανατοµίας του ανθρώπου, όπως επίσης και της 

ψυχολογίας του στις διάφορες ενέργειες που εµπλέκεται (Wilson, 2000). Παρόλο που 

υπάρχουν πάρα πολλές έρευνες και µελέτες επάνω σε εργονοµικά χαρακτηριστικά και επειδή 

ήδη έχει αναφερθεί πως κάθε πρόβληµα χρίζει ιδιαίτερης αντιµετώπισης, είναι στην κρίση 

του σχεδιαστή να επιλέξει εάν θα κινηθεί πιστά επάνω σε υπάρχουσες εργονοµικές µελέτες ή 

αν θα παρεκκλίνει, δίνοντας την δική άποψη επάνω σε ένα σηµείο προς λύση (Dodsworth, 

2009). Όποια και αν είναι η λειτουργία ενός χώρου, σε όποια διάσταση και αν σχεδιαστεί το 

έργο, οι άνθρωποι θα είναι βασικό στοιχείο µελέτης. Ο σχεδιασµός θα γίνει για τους 

ανθρώπους. Με αφορµή αυτή την συνθήκη, πρέπει να γίνει ιδιαίτερη µελέτη για το πως ο 

άνθρωπος θα σχετίζεται µε τον υπό σχεδίαση χώρο. Στην Εικόνα 11, παρουσιάζεται µια 

σύνθεση όπου µε την µελέτη που έχει πραγµατοποιηθεί στον χώρο, όχι µόνο οι ενέργειες των 

χρηστών πραγµατοποιούνται µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, αλλά ταυτόχρονα δηµιουργείται 

ένα ελκυστικό αποτέλεσµα. 

 

2.2.2 Συστήµατα αναλογίας και συστήµατα διάταξης 

Σε όλες τις µορφές του δηµιουργικού σχεδιασµού, όλα τα αντικείµενα που λαµβάνουν 

µέρος σε ένα έργο, πρέπει να “δέσουν” µεταξύ τους µε τέτοιο τρόπο ώστε το τελικό 

αποτέλεσµα να ικανοποιεί τις απαιτήσεις που έχουν τεθεί. Τα συστήµατα αναλογίας είναι 

υπεύθυνα για την σχέση ενός αντικειµένου µε τα υπόλοιπα αντικείµενα του χώρου όπως 

επίσης εκφράζουν και την αναλογία µεταξύ των χαρακτηριστικών ενός αντικειµένου 

(Dodsworth, 2009). 

Ο εγκέφαλος λαµβάνει µηνύµατα από το περιβάλλον του, και συγκρίνοντας, διακρίνει 

κάποια αντικείµενα να έχουν καλύτερη αναλογία από κάποια άλλα (Dodsworth, 2009). Για το 

λόγο αυτό έχουν µοντελοποιηθεί κάποιες µέθοδοι έτσι ώστε να µπορεί να επιτευχθεί 

αναλογία µε βάση αυτούς τους κανόνες. Κάποιοι από αυτούς τους κανόνες είναι αρκετά νέοι 

και άλλοι υπάρχουν εδώ και πολλές δεκαετίες που χρησιµοποιήθηκαν από πολλούς 

αρχιτέκτονες και σχεδιαστές. Συγκεκριµένα ο Andrea Palladio αναφέρει πως «η αναλογία 

είναι η αρµονία των µατιών» (Dodsworth, 2009, p. 42). Τα συστήµατα αναλογίας αποτελούν 

ιδιαίτερα σηµαντικό εργαλείο για έναν σχεδιαστή (Dodsworth, 2009). 

Είναι γνωστό πως οι σχεδιαστές πρέπει να κινούνται επάνω σε κάποιους κανόνες, 

όµως στο κάθε έργο που αναλαµβάνουν µπορούν να παρεκκλίνουν έτσι ώστε να επιτύχουν 

κάτι διαφορετικό (Dodsworth, 2009). Το ίδιο ακριβώς συµβαίνει και στους κανόνες που 

υπάρχουν µε τις αναλογίες. Ο σχεδιαστής µπορεί να κρίνει εάν κάτι εµφανίζεται µε το τρόπο 

που θέλει ή όχι από την εµπειρία που έχει. Σε έργο του ο Le Corbusier ρωτήθηκε από τους 

συνεργάτες του πως να κινηθούν σχετικά µε ένα ζήτηµα που ακολουθούσε ένα δικό του 

κανόνα, τον κανόνα Modulor, αυτός τους απάντησε «Εάν δεν λειτουργεί ο κανόνας, µην το 
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χρησιµοποιήσετε» (Dodsworth, 2009, p. 42). Μερικά από τα πιο γνωστά συστήµατα 

αναλογίας είναι: η χρυσή τοµή, η µέθοδος Ken, η µέθοδος Modulor του Le Corbusier, 

αναλογικά µεγέθη, οι αριθµοί του Fibonacci.  

Εάν τα συστήµατα αναλογίας είναι υπεύθυνα για τις αναλογίες µεταξύ των 

αντικειµένων, τότε τα συστήµατα διάταξης είναι ένα εργαλείο για την βοήθεια των 

σχεδιαστών σε ότι αφορά την δηµιουργία ελκυστικής σύνθεσης µεταξύ των αντικειµένων 

στον χώρο (Dodsworth, 2009). Συνδυάζουν τα υπάρχοντα και τα νέα αντικείµενα στον χώρο 

διατηρώντας πάντα την επιθυµητή αισθητική. Κατά τον Simon Dodsworth, τα πιο γνωστά 

εργαλεία που βοηθούν τους σχεδιαστές να επιτύχουν τέτοιες συνθήκες στους υπό σχεδίαση 

χώρους είναι τα: συστήµατα αξόνων, ισορροπία, σηµείο αναφοράς, αρµονία, οµαδοποίηση, 

έµφαση, ρυθµός (Dodsworth, 2009). 

 

2.2.2.1 Συστήµατα αξόνων 

Το πρώτο και πιο γνωστό σύστηµα διάταξης είναι αυτό βάσει κάποιου άξονα. Ο 

άξονας αυτός µπορεί να είναι είτε νοητός, είτε από κάποια ιδιοµορφία του χώρου. Τα 

συστήµατα αξόνων είναι γνωστά αρχικά από τα µαθηµατικά όπου αναπαριστώνται οι 

καµπύλες των συναρτήσεων και έπειτα από τα προγράµµατα στερεάς µοντελοποίησης. Στην 

περίπτωση τώρα των σχεδιαστών και αρχιτεκτόνων, αυτό το σύστηµα χρησιµοποιεί µια 

υποθετική ή καλύτερα, νοητή καµπύλη όπου όλα τα αντικείµενα οργανώνονται επάνω ή 

γύρω από αυτήν. Συνήθως αυτή η καµπύλη σχεδιάζεται και στην οργάνωση του χώρου όταν 

βρίσκεται ακόµα στο επίπεδο σχεδιασµού και προτάσεων προς τον πελάτη. Ο σχεδιαστής 

είναι υπεύθυνος να επιλέξει εάν τελικά στην καµπύλη αυτή τα αντικείµενα θα ακολουθήσουν 

συµµετρική ή ασύµµετρη διάταξη (Dodsworth, 2009). 
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Εικόνα 11: Ο νοητός άξονας δηµιουργείται από την τοποθέτηση του τραπεζιού στο κέντρο του 

δωµατίου και γύρω του οι καρέκλες να εφάπτονται στον άξονα αυτό. Η τοποθέτηση των 

φωτιστικών ακριβώς πάνω από το επίπεδο που ορίζει το τραπέζι σαν άξονα ενισχύεται ακόµα 
περισσότερο. 

 

 

2.2.2.2 Ισορροπία 

Κάθε αντικείµενο έχει διαφορετικές ιδιότητες, φόρµα, επιφάνεια, χρώµα, µέγεθος 

(Dodsworth, 2009). Αυτό πρέπει να υπολογιστεί µε µεγάλη προσοχή έτσι ώστε να 

συνδυαστεί µε τα άλλα αντικείµενα που έχουν τις ίδιες ιδιότητες ή λειτουργίες. Η οπτική 

ισορροπία πρέπει να είναι σταθερή (Dodsworth, 2009). Αυτό προφανώς δεν σηµαίνει πως αν 

όλα τα αντικείµενα τοποθετηθούν µε βάση την λειτουργία τους ή το µέγεθός τους, θα 

επιτευχθεί και η σταθερότητα. Όσον αφορά τώρα την ισορροπία υπάρχουν διάφορες 

κατηγορίες όπως: συµµετρική, κυκλική και ασύµµετρη (Dodsworth, 2009). Η συµµετρική 

ισορροπία λειτουργεί µε κάποιον άξονα συµµετρίας και τα αντικείµενα βρίσκονται 

συµµετρικά και εκατέρωθεν αυτού άξονα. Η ισορροπία βάσει κάποιας κυκλικής µορφής 

βρίσκει κάποιο σηµείο αναφοράς που µπορεί να θεωρηθεί ως κέντρο ενός κύκλου και τα 

υπόλοιπα αντικείµενα περιµετρικά γύρω από αυτό το σηµείο. Τέλος, η ασύµµετρη ισορροπία 

σε καµία περίπτωση δεν µπορεί να θεωρηθεί σαν µια χαοτική διάταξη. Τα αντικείµενα 

συνδυάζονται µε τέτοιο τρόπο ώστε να επιτευχθεί λειτουργική ισορροπία. Η προσεκτική 

αυτή διάταξη των αντικειµένων σε έναν χώρο δηµιουργεί µια ισορροπηµένη σύνθεση 

(Dodsworth, 2009). 



 34 

 

 
Εικόνα 12: Αυτό το lobby ξενοδοχείου οµαδοποιεί σε δύο οντότητες τα καθιστικά 

δηµιουργώντας ένα ισορροπηµένο αποτέλεσµα καθώς αυτά είναι τοποθετηµένα στον χώρο. 

 

 

2.2.2.3 Σηµείο αναφοράς 

Το συγκεκριµένο σύστηµα χρησιµοποιεί ένα σηµείο αναφοράς στον χώρο, που αυτό 

µπορεί να είναι είτε µια ιδιοµορφία του χώρου είτε ένα αντικείµενο και τα υπόλοιπα 

αντικείµενα τοποθετούνται γύρω από αυτό αρµονικά. Ένα τέτοιο παράδειγµα είναι το πιάνο 

της παρακάτω εικόνας (Dodsworth, 2009). 

 

 
Εικόνα 13 

 

2.2.2.4 Αρµονία 

Η αρµονία είναι η συνθήκη όπου επιτυγχάνεται οµοιόµορφη οπτική κατανοµή των 

αντικειµένων στον χώρο που δεν έχουν κοινά χαρακτηριστικά όπως σχήµα, χρώµα, µέγεθος 

(Dodsworth, 2009). 
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Εικόνα 14: Αρµονική σύνθεση διαφορετικών αντικειµένων µε διαφορετικό χρώµα, υλικό και 

σχήµα. 

 

2.2.2.5 Οµαδοποίηση 

Αναφέρθηκαν παραπάνω οι συνθήκες που πρέπει να καλύπτονται ώστε να υπάρχει 

αρµονία και ισορροπία. Σε όλες τις περιπτώσεις αναφέρθηκε επίσης ότι µπορούν να 

υπάρχουν στον χώρο πολλά αντικείµενα που έχουν κοινές ιδιότητες. Πολλές φορές είναι 

πιθανόν να οµαδοποιηθούν τα κοινά στοιχεία των αντικειµένων του χώρου (ανάλογα µε το 

χρώµα, το υλικό, την επιφάνεια, το σχήµα, τη θέση στον χώρο) δίνοντας έτσι µια διαφορετική 

αίσθηση (Dodsworth, 2009). 

 

 
Εικόνα 15: Οι σχεδιαστές στην συγκεκριµένη σκηνή έπαιξαν µε τους όρους της αρµονίας και της 

οµαδοποίησης µε σκοπό την δηµιουργία ενός ελκυστικού χώρου. 
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2.2.2.6 Έµφαση 

Έµφαση σε µια ιδιότητα ή σε ένα αντικείµενο ονοµάζεται εκείνη η κατάσταση όπου 

υπάρχει επικέντρωση στο αντικείµενο αυτό σε σχέση µε τα άλλα αντικείµενα στον χώρο. 

Αυτή η τεχνική δίνει πολλές φορές µεγάλο ενδιαφέρον στους χώρους. Προσφέρουν στο µάτι 

του χρήστη µια διαφορετική εικόνα σε σχέση µε το υπόλοιπο σύνολο. Οι τεχνικές ώστε να 

επιτευχθεί η έµφαση σε ένα χώρο γίνεται µε αντιθέσεις στο µέγεθος, στο χρώµα, στο σχήµα 

(Dodsworth, 2009). 

 

 
Εικόνα 16: Μια σύγχρονη κρεβατοκάµαρα που χρησιµοποιεί απλές φόρµες, όµως η προσεκτική 
επιλογή των υλικών προσφέρουν ενδιαφέρον και το µαύρο στοιχείο δίνει έµφαση σε εκείνη την 

γωνία του δωµατίου. 

 

 

 

2.2.2.7 Ρυθµός 

Ακούγοντας κάποιος την λέξη ρυθµός, πιθανό είναι να σκεφτεί τον ρυθµό που 

σχετίζεται µε την µουσική, ή κοµµάτια ενός µουσικού τραγουδιού που εµφανίζουν 

οµοιογένεια στον ρυθµό όταν επαναλαµβάνεται εσωτερικά του τραγουδιού. Ο ρυθµός στην 

οπτική σχεδίαση έχει παρόµοια χαρακτηριστικά. Αναφέρεται σε επαναλαµβανόµενα 

στοιχεία, κάποιο µοτίβο, σχήµατα και φόρµες που είναι διακριτές από τον παρατηρητή και 

δίνουν την αίσθηση κάποιας οµοιογένειας που έχει σαν στόχο την ανάδειξη κάποιας 

λειτουργίας στον χώρο. Ένας απλός ρυθµός µπορεί να θεωρηθεί η χρήση όµοιων 

αντικειµένων όπως επίπλων και παραθύρων ή µε πιο σύνθετες δοµές που εµπεριέχουν µέσα 

οµοιοµορφίες χρωµάτων, µεγεθών και σχηµάτων (Dodsworth, 2009). 
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Εικόνα 17: Η επαναλαµβανόµενη χρήση παραλληλόγραµµων σχηµάτων, δίνουν την αίσθηση ότι 
όλα ακολουθούν κάποιον ρυθµό µέσα στον χώρο που σε συνδυασµό µε τα χρώµατα που 

χρησιµοποιούνται και τα στοιχεία που υπάρχουν µέσα, δίνουν ένα δυνατό αποτέλεσµα. 

 

 

 
Εικόνα 18: Τα κυκλικά στοιχεία σε αυτό το µπάνιο όπως οι καθρέφτες, η µπαταρία της βρύσης 
και τα χερούλια σε συνδυασµό µε το τετράγωνο ψηφιδωτό πλακάκι δηµιουργούν εξαίρετο 

αποτέλεσµα. 

 

2.3 Η διάδραση του χρήστη µε τον χώρο 

Τα ανθρώπινα αισθητήρια συστήµατα έχουν εξελιχθεί σε ισχυρά εργαλεία για την 

επεξεργασία των πληροφοριών που εκπέµπονται από το περιβάλλον (Blackwell, Miniard, & 

Engel, 2005; Hayes, 2000; Dodsworth, 2009). Τα αισθητήρια όργανά µας αντιλαµβάνονται 

χρώµατα, µοτίβα, υφές, ήχους, αρώµατα, το φως, αντικείµενα, δίνοντας µας έτσι ένα σύνολο 

πληροφοριών ώστε να προσδιοριστεί κατά πόσο ένας τόπος είναι ελκυστικός και 

κατοικήσιµος (Dodsworth, 2009). Εάν ο χώρος αυτός είναι δεκτός από το σύνολο των 

πληροφοριών τότε ενδέχεται να µπορεί να υποστηρίξει τους χρήστες του σε λειτουργικές, 

κοινωνικές και ψυχολογικές ανάγκες. Ο κόσµος που παρουσιάζεται στις αισθήσεις µας θα 
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ήταν συντριπτικός εάν όλα αυτά δεν φιλτράρονταν µέσω των πολλών ψυχολογικών 

µηχανισµών που καθορίζουν τι είναι αυτό που είναι ανεκτό και πως πρέπει να αντιδράσουµε 

(Dodsworth, 2009). Για παράδειγµα, εάν είστε µόνοι στο γραφείο σας, ο ήχος µιας πόρτας 

και βήµατα να πλησιάζουν µπορεί να σηµαίνει κάτι τελείως διαφορετικό εάν είναι αργά το 

βράδυ από το να είναι νωρίς το πρωί. Οι ίδιες πληροφορίες και οι περιβαλλοντικές συνθήκες 

µπορεί να προκαλέσουν πολύ διαφορετικές απαντήσεις. Επειδή η ανθρώπινη ανταπόκριση 

για το περιβάλλον είναι τόσο µεταβλητή και επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες, πολλοί 

άνθρωποι πιστεύουν ότι η έγκυρη και αξιόπιστη κατανόηση του είναι αδύνατο να 

εντοπιστούν. Ωστόσο, ο καλός σχεδιασµός και η έρευνα που έχει γίνει µπορούν να 

βοηθήσουν αρκετά στην αντιµετώπιση τέτοιων δυσκολιών. Ως αποτέλεσµα αυτών των 

καταστάσεων, ο σχεδιασµός πρέπει να ακολουθήσει τα εξής σηµεία κατά τον Dodsworth: 

• Το περιβάλλον, εκτός από ακραίες περιπτώσεις, δεν θα επηρεάζει όλους τους 

χρήστες µε τον ίδιο τρόπο. 

• Για να σχεδιαστεί µε πραγµατικά αποτελεσµατικό τρόπο ένας χώρος, θα 

πρέπει µε περισσότερη έµφαση να γίνει κατανοητή η ποικιλοµορφία των 

ανθρώπινων αντιλήψεων, ευαισθησιών, των στόχων, των καθηκόντων και της 

µορφής της εργασίας. 

• Ιδιαίτερη έµφαση πρέπει επίσης να δοθεί στην ανάπτυξη τρόπων που να 

αυξάνουν την εύκολη µεταβλητότητα και ευελιξία βάσει των διαφορετικών 

επιλογών που ο κάθε χρήστης µπορεί να έχει για να δηµιουργήσει τις ιδανικές 

για αυτόν συνθήκες. 

 

Κατά τον Dodsworth , στόχος της σχεδίασης είναι να εντοπίσει αυτές τις σχέσεις και 

να δοµήσει µια βάση που θα παρέχει αυτήν την ευελιξία. Τα κύρια χαρακτηριστικά που 

επηρεάζουν την διάδραση του χρήστη µε τον χώρο είναι: τα υλικά, η ακουστική, τα έπιπλα, 

το χρώµα, ο φωτισµός και η τοποθεσία του κτιρίου που περιλαµβάνει τον χώρο. 

Επιπρόσθετα, σηµαντικό κοµµάτι της διάδρασης του χρήστη µε τον χώρο είναι τα υλικά και 

το φινίρισµα που έχουν χρησιµοποιηθεί. Το κάθε υλικό, η κάθε υφή, παίζει ρόλο στην γενική 

µορφή που προωθεί ο χώρος, δηµιουργώντας κατ’ αυτόν τον τρόπο εικόνες στον χρήστη 

(Brooker & Stone, 2009; Mesher, 2010). Στην επόµενη ενότητα θα παρουσιαστούν τα βασικά 

χαρακτηριστικά των υλικών και πως αυτά επιδρούν στον χρήστη. 

 

2.3.1 Υλικά και φινίρισµα 

Κάθε αντικείµενο στον χώρο βρίσκεται εκεί για να εκπληρώσει έναν σκοπό και 

ταυτόχρονα έχει την δικιά του αισθητική όπως και τον δικό του ρόλο (Dodsworth, 2009). Ο 

άνθρωπος είναι σε θέση, άλλοτε συνειδητά και άλλοτε ασυνείδητα, να εκτιµήσει την 
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ποιότητα του χώρου από τα υλικά, τις υφές και τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται στον χώρο 

που ενεργεί (Coles & House, 2007; Dodsworth, 2009).  Μέρος αυτού είναι η οπτική σχέση, 

από προηγούµενες εµπειρίες που έχει ο χρήστης απέναντι στα χρησιµοποιούµενα υλικά, στο 

φινίρισµα, και το πλαίσιο που είναι τοποθετηµένα (Dodsworth, 2009). Κάθε κτίριο, έρχεται 

µε µια ιστορία που το ακολουθεί, και αυτό αντικατοπτρίζεται από την φόρµα του, το ύφος και 

το στιλ του. Το ίδιο ισχύει και για τον εσωτερικό χώρο, ο σχεδιαστής µέσα από τις 

επεµβάσεις που θα κάνει και την επιλογή των υλικών πρέπει να φτάσει στο επιθυµητό 

αποτέλεσµα, να πετύχει λειτουργικότητα σε συνδυασµό µε το ύφος και το στιλ που 

απαιτείται (Coles & House, 2007). Πολλές φορές οι επιλογές µας εξυπηρετούν καλά τους 

στόχους προς κάλυψη, παρόλα αυτά υπάρχει πάντα η ευελιξία για την εύρεση και άλλων 

λύσεων. Σε εκείνο το σηµείο ο σχεδιαστής πρέπει να χρησιµοποιήσει όλη την 

δηµιουργικότητα του ώστε να βρει εκείνη την ιδανική κατάσταση (Dodsworth, 2009), και για 

να το κάνει αυτό, πρέπει να ερευνήσει καλά τον κόσµο των υλικών και των τεχνικών για 

άψογο φινίρισµα, παράγοντας που παίζει σηµαντικό ρόλο στο αποτέλεσµα της σχεδίασης. 

 

2.3.1.1 Επιλογή υλικών 

Οι σχεδιαστές µε την χρήση των υλικών, πετυχαίνουν έναν µοναδικό τρόπο σύνδεσης 

του χρήστη µε το αντικείµενο µέσα από το βλέµµα και την αφή (Coles & House, 2007; 

Brooker & Stone, 2009). Η όψη ή η αίσθηση του υλικού επιτυγχάνει την επικοινωνία σε 

συγκινησιακό επίπεδο µε ιδιαίτερο τρόπο (Ulrich, 1991; Coles & House, 2007). Για 

παράδειγµα τα φυσικά υλικά όταν χρησιµοποιούνται ευρέως, προωθούν την καλή ποιότητα 

και την αληθοφάνεια στον σχεδιασµό είτε το υλικό είναι ακριβό είτε είναι φθηνό. 

Ο σχεδιαστής δεν πρέπει να επικεντρώνεται µόνο στο αισθητικό στοιχείο των υλικών αλλά 

και στην ορθή λειτουργία των υλικών αυτών. Το ιδανικό είναι: ισορροπία µεταξύ 

προβλεπόµενης αισθητικής µε την λειτουργικότητα (Coles & House, 2007). Η επιλογή των 

υλικών σε αισθητικό επίπεδο θα γίνει βάσει της αίσθησης που θέλει ο σχεδιαστής να 

προωθήσει στον χώρο. Εργαζόµενοι στην σχεδίαση των χώρων και κατ’ επέκταση στην 

επιλογή των υλικών, πολλές φορές, από λειτουργικής πλευράς, µπορεί παραπάνω από ένα 

υλικό να εξυπηρετούν τις ανάγκες µας. Από αισθητικής πλευράς η επιλογή των υλικών όταν 

προωθούνται απλά, προσδίδουν ιδιαίτερο χαρακτήρα και καθαρότητα τόσο στην όψη όσο και 

στην αφή τους (Coles & House, 2007; Dodsworth, 2009).Η αναζήτηση αυτής της χρυσής 

τοµής είναι το µεγάλο επίτευγµα στη σωστή επιλογή των υλικών. Συνήθως η τόσο 

λεπτοµερής έρευνα για τα υλικά δεν είναι εφικτό να πραγµατοποιηθεί στα πρώτα στάδια της 

σχεδίασης, παρόλο αυτά, όσο πιο νωρίς υπάρχει η δυνατότητα µελέτης των υλικών τόσο πιο 

σωστά θα γίνει η τριβή και ακολούθως η απόφαση για το ποιο είναι το καταλληλότερο υλικό 

για την εκάστοτε χρήση (Dodsworth, 2009). Ο χαρακτήρας του κτιρίου και το στιλ δεν 
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δηµιουργούνται µόνο από την προσεκτική χρήση των υλικών, τεχνοτροπιών στους τοίχους, 

των δαπέδων, των ταβανιών και των φορµών που εκτυλίσσονται µέσα σε αυτό. Μικρότερα 

αντικείµενα µε περισσότερη λεπτοµέρεια, όπως πόρτες και παράθυρα, µε τον τρόπο που 

τοποθετούνται και τα γνώριµα χαρακτηριστικά τους, όπως χερούλια, µεντεσέδες και 

σκαλίσµατα δίνουν ιδιαίτερο χαρακτήρα στον χώρο. Όλα αυτά µπορεί να φαίνονται ιδιαίτερα 

µικρά σε σχέση µε όλη την δοµή του κτιρίου, όµως είναι σε θέση να δώσουν την δική τους 

πινελιά στον γενικό χαρακτήρα που εκπέµπει ο χώρος και κατ’ επέκταση το κτίριο (Coles & 

House, 2007). 

 

 
Εικόνα 19: Τα πρωτότυπα χαρακτηριστικά που δίνουν λεπτοµέρεια στην σχεδίαση, όπως το 

σοβατεπί και οι κορνίζες, σχεδιάστηκαν για να ενωθεί µοναδικά το δάπεδο µε τους τοίχους και 
οι τοίχοι µε τις οροφές. Το τζάκι στο κεντρικό σηµείο του χώρου, παίζει καθαρά διακοσµητικό 

ρόλο ενισχύοντας ακόµη περισσότερο το επιθυµητό χαρακτήρα του χώρου 

 

 
Εικόνα 20: Σε αυτόν τον χώρο, υπάρχει συνδυασµός παλαιών και νέων υλικών. Η πλινθοδοµή 
που υπάρχει στο οικοδόµηµα διατηρείται πιστά στην αρχική της µορφή και τοποθετούνται 

καθαρές γραµµές υαλικών αλλάζοντας µοναδικά τον χαρακτήρα του χώρου. Τα διακοσµητικά 

στοιχεία και αντικείµενα που βρίσκονται στον χώρο έρχονται να ενισχύσουν αυτήν την 
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κατάσταση, το ανοξείδωτο φωτιστικό σε αντίθεση µε το µασίφ ξύλινο τραπέζι στο κέντρο του 

χώρου. 

 

2.3.1.2 Αισθητικές ποιότητες 

Κατά την επιλογή των αισθητικών αποφάσεων ο σχεδιαστής θα πρέπει σε κάθε 

επιφάνεια και αντικείµενο να δώσει τον απαραίτητο χαρακτήρα τόσο στο οπτικό όσο και στο 

απτικό κοµµάτι, µε τέτοιο τρόπο ώστε να µην υποθάλπεται κανένα στοιχείο έναντι κάποιου 

άλλου (Coles & House, 2007). Ένα εργαλείο που βοηθά τον σχεδιαστή να οργανώσει αυτές 

τις σχέσεις είναι η δηµιουργία µιας ιεραρχικής ακολουθίας των στοιχείων. Όπως σε κάθε 

κτίριο υπάρχει ιεράρχηση σηµαντικότητας των χώρων από το σηµαντικότερο, στο λιγότερο 

σηµαντικό, έτσι και εδώ µπορεί να γίνει ακόµα και στην ίδια σύνθεση που διέπουν διάφορα 

αντικείµενα δίνοντας έτσι το αποτέλεσµα και τον χαρακτήρα που απαιτείται (Coles & House, 

2007). 

 

 
Εικόνα 21: Η υφή της ταπετσαρίας του τοίχου σε αυτό το εµπορικό κατάστηµα, προωθούν 

διακριτικά τα διακοσµητικά στοιχεία της σκηνής και φυσικά τα προϊόντα προς πώληση, 

δείχνοντας πως οι τοίχοι δεν είναι ένα αδρανές στοιχείο στο κτίριο αλλά παίζουν σηµαντικό 
λειτουργικό ρόλο στον εσωτερικό χώρο 

 

 

2.3.1.3 Προδιαγραφές απόδοσης 

Κάθε υλικό και κάθε προϊόν που διατίθεται στον σχεδιαστή, έχει κάποια 

χαρακτηριστικά. Τα χαρακτηριστικά και οι µετρήσεις, ποικίλουν ανάλογα µε το αντικείµενο. 

Αυτά, µπορεί να είναι η αντοχή του υλικού, πόσο έργο παράγουν, ακαµψία, φωτεινότητα, 

ήχο-απορρόφηση και πολλά άλλα. Ο ρόλος του σχεδιαστή σε αυτό το στάδιο είναι να 

κατανοήσει τις ιδιότητες αυτές του υλικού και να αξιολογήσει κατά πόσο αυτό τον ικανοποιεί 

στις απαιτήσεις που έχει για την χρήση του (Coles & House, 2007). Επίσης, ο σχεδιαστής 
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πρέπει να ενηµερώνεται συχνά για τις εξελίξεις της αγοράς στον χώρο των υλικών έτσι ώστε 

να έχει πάντα εφόδια για νέες ιδέες που τα νέα υλικά και οι ιδιότητες τους να τον βοηθήσουν 

αποτελεσµατικά. Από την άλλη πλευρά όµως, είναι γνωστό πως όλα τα υλικά, ακόµη και τα 

πιο ισχυρά, έχουν φθορές. Για ακόµη µια φορά ο σχεδιαστής πρέπει να προβλέψει τις 

συνέπειες των αποφάσεων του σχεδιασµού του σε σχέση µε τις δραστηριότητες και τον 

χαρακτήρα κάθε χώρου και να είναι σε θέση να εκτιµήσει την βιωσιµότητα τους και τις 

απαιτήσεις συντήρησης (Coles & House, 2007). 

 

 
Εικόνα 22: Το ντυµένο, µε µοκέτα ,δάπεδο στην εικόνα, απορροφά τον ήχο και δηµιουργεί την 
αίσθηση ηρεµίας σε ολόκληρη την έκταση του. Επιπρόσθετα, το σκούρο του χρώµα, απορροφά 

το φως προσθέτοντας περισσότερη αίσθηση ηρεµίας στον χώρο 

 

2.3.1.4 Αειφορία υλικών 

Οι σχεδιαστές και οι αρχιτέκτονες εσωτερικών χώρων έχουν σηµαντική ευθύνη 

απέναντι στο περιβάλλον σε ότι έχει να κάνει µε τα υλικά που χρησιµοποιούν στα έργα τους. 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η αειφορία αποτελεί σηµαντικό ζήτηµα στην χρήση των 

υλικών. Οι σχεδιαστές πρέπει να εξετάζουν τα υλικά που χρησιµοποιούν σε όλη την 

διαδικασία της ζωής τους, από  την εξόρυξη τους, του περιβαλλοντικού κόστους 

επεξεργασίας τους και µεταφορών τους, την συντήρηση τους µέχρι τον θάνατο και την 

ανακύκλωση τους. Το ιδανικό είναι η χρήση τέτοιων υλικών που απαιτούν ελάχιστο 

περιβαλλοντικό κόστος, τα οποία µπορούν να επεξεργαστούν εύκολα και τέλος, να 

ανακυκλώνονται (Coles & House, 2007). 
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Εικόνα 23: Στην συγκεκριµένη φωτογραφία φαίνεται ένα εµπορικού κατάστηµα ρούχων λιανικού 

εµπορίου. Επειδή η µόδα συνεχώς αλλάζει, τα καταστήµατα αλλάζουν τις βιτρίνες τους ανά 
εποχή ή ανά κάποια συγκεκριµένη περίοδο. Για τον λόγο αυτό, τα καταστήµατα δεν είναι 

σχεδιασµένα µε το σκεπτικό της µακροζωίας. Παρόλο όµως που υπάρχει εφήµερη ζωή των 

υλικών σε τέτοιους χώρους, τις περισσότερες φορές είναι άψογα και ακριβά υλικά. Κάποια από 

αυτά, όπως τα παρκέτα στα πατώµατα έχουν την δυνατότητα να επεξεργαστούν, να 
συντηρηθούν και να επαναχρησιµοποιηθούν. Στην παραπάνω φωτογραφία έχει γίνει άψογη 

επιλογή υλικών που αντικατοπτρίζουν σηµαντικά το brand της επώνυµης εταιρίας Burberry ως 

µάρκα. Ο άψογος σχεδιασµός, µε την καλή ποιότητα υλικών ταυτόχρονα όµως µε την εφήµερη 
ζωή τους, αποτελεί έναν διαρκή προβληµατισµό για τον αρχιτέκτονα του εσωτερικού χώρου 

 

2.3.1.5 Κόστος 

Αν και τελευταίο στη λίστα, ένας από τους σηµαντικότερους παράγοντες είναι το 

κόστος που µπορούν να καθορίσουν την παλέτα των υλικών στην ανάπτυξη ενός έργου. Εάν 

η παλέτα των υλικών είναι προσιτή και εντός του διαθέσιµου προϋπολογισµού, είναι 

ασύµφορο να δαπανηθεί χρόνος και ενέργεια για την ανεύρεση υπερβολικών επιλογών στην 

διαδικασία της έρευνας (Coles & House, 2007). Είναι αλήθεια πως πολλές φορές η απόφαση 

για χρήση κάποιου ακριβότερου υλικού σε σχέση µε ένα οικονοµικότερο στην αγορά του, 

κατά το πέρας των ετών, τελικά να αποδειχθεί ότι το οικονοµικότερο, είναι ασύµφορο σε 

σχέση µε το ακριβότερο (Coles & House, 2007). 

 

2.3.1.6 Κλασικά υλικά 

Είναι γνωστό πως µε την εξέλιξη της τεχνολογίας και της επιστήµης των υλικών τα 

υλικά που υπάρχουν διαθέσιµα στους ενδιαφερόµενους είναι πάρα πολλά. Μέσα όµως στην 

πληθώρα αυτή των υλικών, υπάρχουν και τα κλασικά, αυτά όπου ο άνθρωπος τα 
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χρησιµοποίησε και τα χρησιµοποιεί κατά κόρων ακόµα και σήµερα. Τα υλικά αυτά είναι η 

πέτρα, το ξύλο, το µέταλλο (Coles & House, 2007). Παρακάτω θα γίνει µια σύντοµη 

αναφορά στα υλικά αυτά καθώς και στις ιδιότητές και στον τρόπο χρήσης τους. 

 

2.3.1.6.1 Πέτρα 

Η πέτρα, και όταν λέµε πέτρα εννοούµε τα διάφορα φυσικά πετρώµατα όπως, ο 

γρανίτης, το µάρµαρο, ο ασβεστόλιθος είναι µερικά από τα πιο συνηθισµένα υλικά που έχουν 

χρησιµοποιηθεί πολλά χρόνια τώρα σε διάφορες µορφές, από δάπεδα µέχρι διακοσµητικά 

στοιχεία σε ένα χώρο. Τα πετρώµατα, χρησιµοποιούνται πολύ σε διάφορων ειδών επιφάνειες 

και µε αυτόν τον τρόπο, λόγω του φυσικού τους µοτίβου, υπάρχει οµοιοµορφία στην όψη 

τους. Να σηµειωθεί πως η χρήση των πετρωµάτων, λόγω της εξόρυξής τους από την γη, 

παραπέµπουν σε “γήινους“ χώρους, όταν τα υλικά αυτά χρησιµοποιηθούν ευρέως στην 

σχεδίαση ενός χώρου (Dodsworth, 2009). 

 

2.3.1.6.2 Ξύλο 

Το ξύλο είναι ένα ακόµα υλικό το οποίο συνδέει τον χρήστη µε την φύση. Το ξύλο 

µπορεί να προµηθευτεί ως ένα µασίφ υλικό όπως ακριβώς έχει κοπεί από το δέντρο µε 

ελάχιστη επεξεργασία ή σε πλάκες επεξεργασµένες τύπου MDF και plywood. Οι πλάκες 

αυτές µπορούν να έχουν διάφορες επιφάνειες κολληµένες επάνω τους όπως, αληθινά ξύλα, 

συνθετικές µελαµίνες µε πολλές υφές και χρώµατα, δίνοντας έτσι στον σχεδιαστή µια 

πληθώρα επιλογών για το αποτέλεσµα που θέλει να έχει. Το ξύλο προσφέρει θερµό κλίµα και 

φυσική οµορφιά όµως συνδυάζεται δύσκολα µε άλλα όµοια υλικά, δηλαδή ξύλα από 

διαφορετικά δέντρα (Dodsworth, 2009). 

 

2.3.1.6.3 Μέταλλο 

Το µεταλλικό φινίρισµα µπορεί να είναι άκρως λειτουργικό και εύχρηστο τις 

περισσότερες φορές και από την άλλη να χρησιµοποιηθεί ευρέως σαν διακοσµητικό στοιχείο. 

Διάφοροι τύποι µετάλλων έχουν διαφορετικό είδος επιφάνειας. Τα µεταλλικά στοιχεία δίνουν 

συνήθως δυναµική, και µοντέρνα αισθητική (Brooker & Stone, 2009; Dodsworth, 2009). 

Πολλές φορές η χρήση µετάλλων δίνει την ψευδαίσθηση πως κάτι είναι ισχυρό σε θέµατα 

αντοχής ενώ πραγµατικά δεν είναι. Αυτό άµεσα µπορεί να θεωρηθεί πως προκαλεί διάφορα 

προβλήµατα, οπότε οι σχεδιαστές πρέπει να είναι σε θέση να χρησιµοποιούν µεταλλικά 

στοιχεία, µε τέτοιο τρόπο, έτσι ώστε να µην υπάρχουν παρερµηνείες (Dodsworth, 2009). 
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2.3.1.6.4 Γυαλί 

Εφόσον έχουν γίνει όλες οι απαραίτητες µελέτες και έχουν παρθεί οι κατάλληλες 

προφυλάξεις, δεν υπάρχει πρόβληµα για χρήση του γυαλιού σε πολλές εφαρµογές. Το γυαλί 

συνήθως είναι ακριβό σαν υλικό και η τεχνολογία µέχρι σήµερα δεν του επιτρέπει πολλές 

κατασκευαστικές εφαρµογές, σε επίπεδο αντοχών. Ο σχεδιαστής εάν αποφασίσει να 

χρησιµοποιήσει το γυαλί σαν υλικό σε κάποια από τις δηµιουργίες του, θα πρέπει να λάβει 

σοβαρά υπόψιν του κατασκευαστικές λεπτοµέρειες και τεχνικούς περιορισµούς ώστε να µην 

αντιµετωπίσει αργότερα προβλήµατα, που θα φανούν επιβλαβή στην σωµατική ακεραιότητα 

των χρηστών (Dodsworth, 2009). 

 

2.3.1.6.5 Υφάσµατα 

Τα υφάσµατα στον χώρο του εσωτερικού σχεδιασµού είναι συνήθως µέρος µαλακών 

επίπλων όπως καναπέδων, πολυθρονών και καρεκλών, όπως επίσης και για την χρήση τους 

στην διακόσµηση παραθύρων. Όπως έχει προαναφερθεί, υπάρχουν σχεδόν πάντα διάφορες 

εναλλακτικές υλικών για τις διάφορες ανάγκες. Ότι αφορά τώρα για τα υφάσµατα, υπάρχουν 

πολλά εύχρηστα υλικά που προσφέρονται για χρήση σε έπιπλα ή στον έλεγχο της ποσότητας 

του φωτός που εισέρχεται από τα παράθυρα. Τα υφάσµατα, δεν είναι απλά χρηστικά 

αντικείµενα που ικανοποιούν κάποια ανάγκη, προσθέτουν ακόµα µια παλέτα στα διαθέσιµα 

υλικά που διατίθενται στον σχεδιαστή για να δηµιουργήσει το επιθυµητό αποτέλεσµα. Με τα 

υφάσµατα µπορεί να δηµιουργηθούν διάφορα ερεθίσµατα στις αισθήσεις των χρηστών για 

τον λόγο ότι τα υφάσµατα δηµιουργούν διάφορες συνθήκες µε τον φωτισµό (Dodsworth, 

2009). 

 

2.3.1.7 Διακοσµητικό πλάνο: συνδυασµός υλικών 

Τα υλικά δεν είναι από µόνα τους σηµαντικά αλλά ο τρόπος που συνδέονται και 

έρχονται σε επαφή µεταξύ τους και δηµιουργούν έναν µοναδικό χαρακτήρα στον χώρο ή σε 

µια συγκεκριµένη σύνθεση (Coles & House, 2007). Για ακόµη µια φορά όµως, πρέπει να 

τονιστεί το πλαίσιο µέσα στο οποίο θα λάβουν χώρα όλα αυτά. Η επιλογή των 

καταλληλότερων συνδυασµών, της θέσης τους στον χώρο, συµβάλλουν σηµαντικά στον 

χαρακτήρα του αποτελέσµατος (Coles & House, 2007; Brooker & Stone, 2009).  Πιο 

συγκεκριµένα, ο όρος διακοσµητικό πλάνο αναφέρεται στην τοποθέτηση όλων των υλικών 

που έχουν επιλεχθεί έτσι ώστε να περάσουν την διαδικασία της σύνδεσης µεταξύ τους 

(Dodsworth, 2009). Για το διακοσµητικό πλάνο υπάρχουν τρεις κατηγορίες που πρέπει ο 

σχεδιαστής να µεριµνήσει. Το χρώµα, τις υφές και την φόρµα. Η συγκεκριµένη διαδικασία 

για τον σχεδιαστή είναι αρκετά σηµαντική και δύσκολη µιας και από αυτό το στάδιο θα 

µετασχηµατιστούν οι ιδέες του για το concept από το χαρτί και τον υπολογιστή στον 
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πραγµατικό κόσµο.  Με την διαδικασία αυτή θα φανεί πόσο δυνατή και κοντά στην 

πραγµατικότητα ήταν η ιδέα του. 

 
Εικόνα 24: Το πάτωµα, οι τοίχοι και το ταβάνι αυτού του χώρου είναι το ένα συνέχεια του άλλου. 

Το γυαλιστερό φινίρισµα των τοίχων το διαφοροποιεί από τις άλλες επιφάνειες που 

αναφέρθηκαν τραβώντας περισσότερο το µάτι του χρήστη ώστε να παρατηρήσει την 
πληροφορία που θα του προωθηθεί 

 

2.3.1.7.1 Υφές 

Σε αυτό το µέρος θα δοθεί ένας ευρύτερος ορισµός για την λέξη υφή. Με τον όρο υφή 

λοιπόν παρουσιάζονται κάποιες ιδιότητες του υλικού όπως: το πόσο στερεό είναι, η 

ικανότητα του να αντανακλά το φως και τέλος, η διαφάνειά του (Dodsworth, 2009). Η υφή 

εµφανίζεται σε όλου του τύπου τα υλικά από ένα κοµµάτι ύφασµα που έχει παράξει ένα 

εργοστάσιο µέχρι τα δέντρα γύρω από τον Αµαζόνιο. Ο άνθρωπος, λόγω της εξέλιξης της 

τεχνολογίας, έχει παράξει τεχνικές όπου τον βοηθούν να µετασχηµατίσει ή ακόµα και να 

δηµιουργήσει τις κατάλληλες υφές που έχει στο µυαλό του. Μονότονες υφές παράγουν 

ήρεµες συνθήκες ακόµα και αν τα χρώµατα είναι έντονα και δηµιουργούν αντιθέσεις 

(Brooker & Stone, 2009; Dodsworth, 2009). Τον τελευταίο καιρό έχει επανέλθει στην µόδα η 

απλή σχεδίαση χωρίς πολλά διακοσµητικά στοιχεία και χρώµατα, όµως η απλότητα απέχει 

πολύ από αυτήν την ιδέα (Dodsworth, 2009). Πραγµατικά µινιµαλιστικοί χώροι όπως το 

Barcelona Pavilion του Mies Van der Rohe ή το Novy Dvur Monastery του John Pawson 

αποδεικνύουν πως το µινιµαλιστικό ύφος είναι κάτι διαφορετικό από την παραπάνω ιδέα 

(Dodsworth, 2009). 
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Εικόνα 25: Barcelona Pavillion, Mies Van der Rohe, 1929 

 

 
Εικόνα 26: Barcelona Pavillion, Mies Van der Rohe, 1929 

 

 
Εικόνα 27: Novy Dvur Monastery, John Lawson, 2004 
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2.3.1.7.2 Φόρµα 

Η φόρµα µάλλον µπορεί να πει κανείς πως είναι το πιο εµφανές στοιχείο στο 

διακοσµητικό πλάνο (Dodsworth, 2009). Τα έπιπλα είναι, περισσότερο, αυτά που 

παρουσιάζουν τον χαρακτήρα και την περίοδο από όπου έχει εµπνευστεί ο σχεδιαστής. Αυτά 

τα στοιχεία φαίνονται από την φόρµα των επίπλων, από κάποια µοτίβα, από τα υλικά 

(Dodsworth, 2009). Για παράδειγµα, στο art nouveau το οποίο εµφανίστηκε στα τέλη του 

19ου αιώνα µε αρχές του 20ου αιώνα, χαρακτηρίστηκε από οργανικές, καµπύλες φόρµες που 

εµφανίζονται ακόµα και σήµερα. Σε αντίθεση µε τις δεκαετίες 1920 και 1930 όπου η art 

deco, εµφανιζόταν µε γεωµετρικά στοιχεία και σχήµατα από τον 2Δ και 3Δ χώρο. Όσον 

αφορά τώρα το κοµµάτι του µοτίβου, ο σχεδιαστής πρέπει να εργαστεί πολύ προσεκτικά 

επάνω σε αυτό. Πρέπει αρχικά να επιλέξει το κατάλληλο µοτίβο για την χρήση και το ύφος 

που απαιτείται και έπειτα να δώσει ιδιαίτερη προσοχή στο µέγεθος του (Dodsworth, 2009). 

 

 
Εικόνα 28: Εδώ, φόρµα και µοτίβο τονίζουν την αίσθηση του λεπτοµερούς σχεδιασµού. Οι 

µαύρες και χοντρές γραµµές που υπάρχουν στο κάδρο τονίζονται µε το µοτίβο του καναπέ και 

συνδυάζονται µε την βάση του φωτιστικού. 

 

2.3.1.7.3 Χρώµα 

Το χρώµα θα αναλυθεί καλύτερα σε επόµενη ενότητα αλλά δεν µπορεί να λείπει από 

εδώ µιας και είναι σηµαντικό στοιχείο στην διακόσµηση. Το χρώµα έχει δύναµη (Coleman, 

2002; Yildirim, Akalin-Baskaya, & Hidayetoglu, 2007; Dodsworth, 2009; Mesher, 2010; 

Parsons, 2010; Brooker & Stone, 2010). Είναι αυτό που προσδίδει διάθεση, χαρακτήρα και 

προκαλεί συναισθήµατα στον χώρο . Η επιλογή του χρώµατος είναι πολύ δύσκολη υπόθεση 
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γιατί πολλές φορές είναι υποκειµενική η αντίληψή του (Dodsworth, 2009). Πολλές φορές 

υπάρχουν αντιπαραθέσεις και ασυµφωνίες µεταξύ σχεδιαστή και πελάτη επάνω στην παλέτα 

των χρωµάτων που θα χρησιµοποιηθούν. 

 

 
Εικόνα 29: Τα φωτεινά παράθυρα σε συνδυασµό µε το γυαλιστερό υλικό στο πίσω µέρος του 

καναπέ και το έντονο φούξια, δίνουν ένα δυνατό και χρωµατικό αποτέλεσµα. 

 

2.3.2 Ακουστική 

Ο εγκέφαλος των ανθρώπων χρησιµοποιεί τα ερεθίσµατα που δέχεται από τις 

αισθήσεις του και έτσι καταλαβαίνει τον χώρο και το περιβάλλον του που βρίσκεται γύρω 

του (Hayes, 2000; Dodsworth, 2009). Ο τρόπος µε τον οποίο ο ήχος επηρεάζει τον χρήστη, 

µπορεί να προσθέσει ή να αφαιρέσει από την αντίληψη του την εµπειρία που έχει για ένα 

χώρο. Για τον λόγο αυτό οι σχεδιαστές, έχουν τα εργαλεία και την γνώση να επέµβουν στην 

ακουστική ενός χώρου. Οι επιλογές που έχει ο σχεδιαστής είναι η χρήση κατάλληλων υλικών 

τόσο στην φόρµα όσο και στις επιφάνειες των αντικειµένων για να µπορέσει να επιτύχει το 

επιθυµητό αποτέλεσµα (Long, 2006). Κάτι τέτοιο, µπορεί να µελετηθεί σχετικά νωρίς κατά 

την διαδικασία της σχεδίασης. Σε κάθε περίπτωση το συγκεκριµένο ζήτηµα αποτελεί 

σηµαντικός παράγοντας, µιας και ασχολείται καθαρά µε την εµπειρία του χρήστη σε έναν 

χώρο και δεν θα πρέπει να παραληφθεί. Στην περίπτωση όµως που ο ήχος είναι καθοριστικής 

σηµασίας για τον χώρο θα πρέπει στο συγκεκριµένο έργο να λάβει µέρος και εξειδικευµένος 

µηχανικός ακουστικής (Long, 2006).  
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Εικόνα 30: Μεγάλες κουρτίνες στα παράθυρα που δεν λειτουργούν µονάχα για τον έλεγχο της 

ποσότητας φωτισµού που περνάει µέσα στον χώρο αλλά χρησιµοποιούνται και σαν 
ηχοµονωτικά καλύπτοντας ταυτόχρονα µεγάλες επιφάνειες των τοίχων δηµιουργώντας ένα 

ευχάριστο και άνετο κλίµα 

 

2.3.3 Έπιπλα 

Κατά την ανάλυση της σχεδίασης στην αρχή του έργου ερευνώνται οι ανάγκες και οι 

λειτουργίες που θα φιλοξενεί ο χώρος. Με βάση αυτές τις ανάγκες ο σχεδιαστής πρέπει να 

επιλέξει όλα τα απαραίτητα έπιπλα που µπορούν να εξυπηρετήσουν τον συγκεκριµένο σκοπό 

(Dodsworth, 2009). Οι σχεδιαστικές προδιαγραφές είναι το εργαλείο που θα βοηθήσει να 

γίνει η επιλογή των επίπλων (Brooker & Stone, 2009; Dodsworth, 2009). Εάν εξεταστεί για 

παράδειγµα πως υπάρχουν δέκα διαφορετικά µοντέλα που εξυπηρετούν λειτουργικά ένα 

πρόβληµα προς λύση, µετά, το concept, θα βοηθήσει στην επιλογή βάσει της φόρµας, των 

υλικών, του φινιρίσµατος και του στιλ που απαιτείται (Dodsworth, 2009). Τα έπιπλα µπορούν 

να σχεδιαστούν είτε κατά παραγγελία, δηλαδή για µοναδικά κοµµάτια, είτε για µαζική 

παραγωγή. Έπιπλα που είναι παραγµένα από κάποια µαζική παραγωγή ή συλλογή, έχουν τις 

ίδιες ιδιότητες και χαρακτηριστικά και όταν είναι ανάγκη να τοποθετηθούν αρκετά κοµµάτια 

σε έναν χώρο που θα καλύπτουν τις ίδιες ανάγκες, είναι µια πολύ καλή λύση, επιτυγχάνοντας 

ταυτόχρονα οπτική οµοιογένεια. Από την άλλη, εργαζόµενοι µε κάποια συλλογή, ελλοχεύει 

τον κίνδυνο να παρουσιαστεί ένα αποτέλεσµα σκηνοθετηµένο και απλοϊκό στην σύλληψή 

του (Dodsworth, 2009). 
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Εικόνα 31: Το concept ορίζει τα έπιπλα και όχι το αντίστροφο (Dodsworth, 2009) 

 

2.3.4 Χρώµα 

Το χρώµα είναι η ερµηνεία του εγκεφάλου των διαφορετικών µηκών κύµατος του 

ορατού φωτός (Ulrich, 1991; Poore, 1995; Yildirim et al., 2007; Poldma, 2009; Dodsworth, 

2009). Η µελέτη του χρώµατος και η καθηµερινή εµπειρία των ανθρώπων µε αυτό είναι 

ταυτόχρονα τέχνη και επιστήµη (Dodsworth, 2009). Επιστήµονες, καλλιτέχνες και φιλόσοφοι 

έχουν προσπαθήσει µε τελείως διαφορετικές ερµηνείες να εξηγήσουν το χρώµα και πως αυτό 

επηρεάζει στον άνθρωπο. Κάποια µοντέλα που έχουν προταθεί ερµηνεύουν το χρώµα ως τον 

συνδυασµό της απόχρωσης (το πραγµατικό χρώµα), του κορεσµού (βαθµός καθαρότητας) και 

της φωτεινότητας (πόσο λευκό ή µαύρο είναι) (Poore, 1995; Dodsworth, 2009). 

Χρησιµοποιώντας αυτές τις παραµέτρους, τα περισσότερα χρώµατα µπορούν να περιγραφούν 

µοναδικά. Ένα εργαλείο που χρησιµοποιείται για την σχέση µεταξύ των χρωµάτων είναι η 

χρωµατική ροδέλα που είναι το αποτέλεσµα από τα χρώµατα που παράγονται όταν το φως 

περάσει µέσα από ένα πρίσµα. Η ροδέλα αυτή χρησιµοποιείται από πολλούς επαγγελµατίες 

που εργάζονται µε το χρώµα, όπως και οι σχεδιαστές, για να βλέπουν οπτικοποιηµένα την 

αρµονία των χρωµάτων (Dodsworth, 2009). 

Έρευνες έχουν δείξει πως τα χρώµατα επηρεάζουν τον τρόπο που νιώθουµε (Poore, 

1995; Yildirim et al., 2007; Dodsworth, 2009). Τα αποτελέσµατα είναι µετρήσιµα κάτω από 

ελεγχόµενες συνθήκες, αλλά συχνά εκδηλώνονται, βέβαια όχι στον ίδιο βαθµό, και σε 

πραγµατικές συνθήκες ζωής. Οι έρευνες αυτές µέχρι στιγµής ασχολούνται µε γενικεύσεις 

όπου τα χρώµατα µπορούν να περιγραφούν µε γενικούς όρους στα απλά χρώµατα (κόκκινο, 

πράσινο, µπλε) και όχι στα παράγωγά τους. Η συµπεριφορά απέναντι σε ένα χρώµα µπορεί 

να είναι αποτέλεσµα πολιτισµικής και προσωπικής εµπειρίας (Dodsworth, 2009). Οι 

σχεδιαστές πάντως πρέπει να είναι ενηµερωµένοι σχετικά µε συνδέσεις που µπορούν να 
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έχουν κάποια χρώµατα σε κάποιο ιδιαίτερο σύνολο ανθρώπων, οπότε πρέπει να µελετάται 

ανάλογα µε την περίπτωση του έργου. 

 

2.3.4.1 Χρωµατικές συνθέσεις 

Αναφέρθηκε παραπάνω πως η οπτική αντίληψη µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να 

υπαγορεύσει χρωµατικές συνθέσεις. Αυτό επιτρέπει χρωµατικά σχήµατα να προταθούν µέσα 

από το θέµα του έργου ή αυτά που προτείνονται από την εταιρική ταυτότητα της εταιρίας 

(Dodsworth, 2009). Ακόµη και η παρατήρηση χρωµατικών σχηµάτων που έχουν 

χρησιµοποιηθεί σε άλλα έργα µπορεί να αποτελέσουν έµπνευση για τον σχεδιαστή για 

κάποιο δικό του έργο. Σε επόµενο στάδιο, αφού επιλεχθούν τα χρώµατα που θα 

χρησιµοποιηθούν στο έργο, τοποθετούνται στην χρωµατική ροδέλα (Poore, 1995). Η 

χρωµατική ροδέλα, είναι ένα εργαλείο για να καθοδηγήσει τον σχεδιαστή, οπτικοποιώντας 

του τα χρώµατα που έχει διαθέσιµα (Poore, 1995; Dodsworth, 2009). 

 

 
Σχήµα 1: Χρωµατική ροδέλα 

 

Χρωµατικό σχήµα Περιγραφή στην χρωµατική ροδέλα 

Μονοχρωµατικό Χρησιµοποιεί διαφορετικές µονάδες για κάθε υλικό. Αυτά τα 

σχήµατα, εξακολουθούν να έχουν µεγάλες αντιθέσεις σε κορεσµό και 

φωτεινότητα ή µπορεί να διαφοροποιηθούν από το επιφανειακό 

φινίρισµα. Τα σχήµατα που χρησιµοποιούν ουδέτερα χρώµατα 

µπορούν να έχουν πιο ήρεµο χαρακτήρα και να είναι λιγότερο έντονα 

αλλά χρειάζεται ποικιλία στην υφή και αντίθεση για την αποφυγή 

ήπιου αποτελέσµατος. 
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Αναλογικό Χρησιµοποιεί δύο χρώµατα που βρίσκονται δίπλα στην χρωµατική 

ροδέλα. Συχνά επαναλαµβάνονται τα χρώµατα στην εφαρµογή τους 

και προωθούν κατευναστικό χαρακτήρα. Συνήθως εάν 

χρησιµοποιηθεί έντονη αντίθεση µεταξύ των χρωµάτων, θα υπάρξει 

ισχυρότερο αποτέλεσµα. 

Συµπληρωµατικό Τα χρώµατα που βρίσκονται απέναντι στην χρωµατική ροδέλα είναι 

συµπληρωµατικά µεταξύ τους. Το µπλε µε το πορτοκαλί, το κόκκινο 

µε το πράσινο και το µοβ µε το κίτρινο. Εάν τα χρώµατα είναι στο 

µέγιστο του κορεσµού τους, τα σχήµατα είναι πολύ έντονα. 

Προσεκτική χρήση των χρωµάτων απαιτείται για την επίτευξη 

ισορροπίας. 

Διασπασµένα 

συµπληρωµατικό 

Ένα σύστηµα µε ένα κύριο χρώµα και τα δύο χρώµατα σε κάθε 

πλευρά των συµπληρωµατικών του χρωµάτων στην χρωµατική 

ροδέλα. Το σχήµα αυτό, προσδίδει περισσότερη λεπτότητα από ένα 

καθαρό σχήµα. 

Τριαδικό Κάθε τρία χρώµατα τα οποία είναι σε ίση απόσταση γύρω από τον 

τροχό των χρωµάτων. Χρειάζεται προσοχή για να επιτευχθεί 

ισορροπία. 

Τετραδικό Είναι η χρήση τεσσάρων χρωµάτων που έχουν µία λογική σύνδεση. 

Θα µπορούσε για παράδειγµα να είναι διπλό συµπληρωµατικό. 

Χρειάζεται προσοχή για να επιτευχθεί ισορροπία. 

Πίνακας 1: Περιγραφή χρωµατικού σχήµατος στην χρωµατική ροδέλα 

 

2.3.4.2 Χρωµατική αντίληψη 

Η αντίληψη των ανθρώπων στα χρώµατα επηρεάζεται από πάρα πολλούς παράγοντες 

που σηµαίνει ότι η εµπειρία µας στο χρώµα δεν είναι απόλυτη (Dodsworth, 2009). Μερικοί 

από τους λόγους για τους οποίους φαίνεται πως τα χρώµατα αλλάζουν περιγράφονται 

παρακάτω. Οι φωτεινές πηγές εκπέµπουν σπάνια φως που είναι πραγµατικά λευκό. Οι 

λαµπτήρες πυρακτώσεως δίνουν σχετικά ζεστό φως, ενώ ο υπόλοιπος τεχνητός φωτισµός έχει 

το κάθε είδος τα δικά του χαρακτηριστικά στο χρώµα τους. Το φως της µέρας 

χρησιµοποιείται συνήθως σαν πρότυπο αναφοράς, όµως κατά την διάρκειά της και ανάλογα 

µε την γεωγραφική θέση το χρώµα ποικίλει. Ένας άλλος παράγοντας που επηρεάζει το γενικό 

σύνολο φωτισµού στον χώρο, είναι το ανακλώµενο από άλλα υλικά και επιφάνειες 

αντικειµένων. Τέλος, ένα χρώµα επηρεάζεται από τα υπόλοιπα χρώµατα που βρίσκονται στον 

ίδιο χώρο και ειδικά όταν δηµιουργούνται ακραίες διαφορές. Εξαιτίας αυτών, είναι αδύνατο 

για τους ανθρώπους να θυµούνται πιστά ένα χρώµα (Dodsworth, 2009). Επιστήµονες που 
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ασχολούνται µε το χρώµα, έχουν προσπαθήσει να κωδικοποιήσουν τα χρώµατα µε σκοπό να 

υπάρχει ένας κοινός τρόπος επικοινωνίας µεταξύ των εµπλεκοµένων. 

 

 
Εικόνα 32: Πλήθος διαφορετικών επιφανειών και υλικών είναι το κυρίαρχο στοιχείο αυτής της 
σύνθεσης που άµεσα επηρεάζουν την χρωµατική εικόνα του χώρου. 

 

 
Εικόνα 33: Ένα µεγάλο κοµµάτι της σύνθεση είναι ο πολύχρωµος πίνακας που το δίνει 
πρωταγωνιστικό ρόλο. Τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται στον πίνακα, δένουν µε τους 

χρωµατισµούς της υπόλοιπης σκηνής. 
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2.3.4.3 Το χρώµα στον χώρο 

Τα χρωµατικά σχήµατα µπορεί να αλλάξουν τις διαστάσεις ενός χώρου (Poore, 1995; 

Dodsworth, 2009). Μεµονωµένα χρώµατα µπορεί επίσης να δηµιουργήσουν οπτικά παίγνια 

σε σχέση µε το µέγεθος ενός χώρου, άλλοτε να φαίνεται ότι τον µεγαλώνουν και άλλοτε ότι 

τον µικραίνουν (Poore, 1995; Dodsworth, 2009). Ζεστά χρώµατα όπως το κόκκινο, κίτρινο 

και το πορτοκαλί τείνουν να δηµιουργήσουν χώρους ελκυστικούς ενώ τα ψυχρά χρώµατα 

όπως το µπλε και το πράσινο να δηµιουργούν ψυχρό κλίµα (Poore, 1995; Dodsworth, 2009). 

 

Μερικά δοκιµασµένα τεχνάσµατα αναφέρονται παρακάτω (Dodsworth, 2009): 

• Μακρόστενοι χώροι που µπορεί να µοιάζουν µε διάδροµους µπορεί να 

αλλάξει οπτικά η µορφή τους, χρησιµοποιώντας θερµά χρώµατα στους 

µικρούς τοίχους 

• Χαµηλοί σε ύψος χώροι µπορεί να εµφανιστούν καλύτερα εάν 

χρησιµοποιηθούν ψυχρά χρώµατα στους τοίχους ενώ το αντίθετο συµβαίνει 

για υψηλούς χώρους 

• Η χρήση όµοιων χρωµάτων ενώνει πολλαπλούς χώρους 

• Η χρήση ψυχρών χρωµάτων, µε χαµηλή αντίθεση στα διαφορετικά χρώµατα 

που θα χρησιµοποιηθούν, δηµιουργεί αίσθηση ευρυχωρίας 

• Δυνατές αντιθέσεις σε θερµά χρώµατα µειώνουν την αίσθηση ευρυχωρίας 

 

 
Εικόνα 34: Σε αυτό το µεγάλο δωµάτιο ενός ξενοδοχείου, οι σκούροι τοίχοι προωθούν τα 

χρωµατιστά αντικείµενα και δηµιουργεί αίσθηση χαλάρωσης και ηρεµίας 
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Εικόνα 35: Σε αυτό το µπάνιο, τα φυσικά φινιρίσµατα(καφέ πλακάκι και ντουλάπια, το µπλε 

τζάµι) σε σχέση µε το έντονο κόκκινο χρώµα δηµιουργεί την αίσθηση ότι ο χρήστης βρίσκεται 
κοντά στην φύση, στην χαλαρότητα και στην καθαριότητα 

 

2.3.4.4 Η επίδραση του χρώµατος στους χώρους των εµπορικών 

καταστηµάτων 

Όπως αναφέρθηκε και σε προηγούµενη ενότητα, έχουν γίνει πάρα πολλές έρευνες 

επάνω στο χρώµα, χωρίς όµως πολλά αποτελέσµατα για την πλήρη κατανόηση του. Δεν 

υπάρχει απόλυτη – σαφής κατανόηση της επίδρασης τους χρώµατος στην ψυχολογία του 

ανθρώπου και κατ’ επέκταση στα συναισθήµατα του προκαλεί. Το χρώµα, όταν ο υπό 

σχεδίαση χώρος είναι ένα κατάστηµα, αποκτά ακόµα µεγαλύτερη σηµασία (Yildirim et al., 

2007). Πρέπει από την µία πλευρά να είναι πιστό στα πρότυπα που του ορίζει η εταιρική 

ταυτότητα της εταιρίας και από την άλλη, να δηµιουργεί ελκυστική ατµόσφαιρα έτσι ώστε να 

«µαγνητίσει» τον καταναλωτή και να τον βάλει µέσα στον χώρο (Yildirim et al., 2007; 

Mesher, 2010). Μετά από έρευνα που πραγµατοποιήθηκε στο πλαίσιο ενός καταστήµατος, 

βρέθηκαν κάποια σηµεία που δηλώνουν πως το χρώµα, προσελκύει τους καταναλωτές στην 

βιτρίνα του καταστήµατος και στα προϊόντα επηρεάζοντας τον αντιληπτικό µηχανισµό των 

ανθρώπων (Yildirim et al., 2007). Το νόηµα παράγεται από τα σύµβολα, που µε τη σειρά 

τους έχουν γίνει αντιληπτά από τον µηχανισµό αντίληψης των ανθρώπων (Yildirim et al., 

2007). Υπάρχει πρόβληµα στην επικοινωνία όταν τα σύµβολα διαστρεβλώνονται από την 

πηγή στον παραλήπτη. Η οµιλία και η γραφή είναι η πιο κοινή χρήση των συµβόλων. Η 

επικοινωνία του µάρκετινγκ συνήθως χρησιµοποιεί πληθώρα διαφορετικών συµβόλων και τα 

πιο γνωστά είναι: οι λέξεις, τα σχήµατα, τα αντικείµενα, οι ήχοι και φυσικά το χρώµα 
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(Mesher, 2010). Όλα αυτά µπορούν να συνδυαστούν µε τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να επιτευχθεί 

το νόηµα που απαιτείται. Οι έρευνες που έχουν γίνει επάνω στο χρώµα αφορούσαν το φυσικό 

και ψυχολογικό του αντίκτυπο που έχει στους ανθρώπους. Στο µάρκετινγκ, το χρώµα έχει 

µελετηθεί στα πεδία της διαφήµισης και της συσκευασίας. Έρευνα έχει δείξει πως το χρώµα 

δηµιουργεί αυτόνοµες βιολογικές και συναισθηµατικές αντιδράσεις που προκαλούν την 

προσοχή (Yildirim et al., 2007). Παραδοσιακά οι ιδιοκτήτες των καταστηµάτων, 

χρησιµοποιούσαν το χρώµα για να δηµιουργήσουν την επιθυµητή ατµόσφαιρα του χώρου 

τους (Bellizzi, Crowley, & Hasty, 1983). Η γενική ιδέα είναι η χρήση του χρώµατος έτσι 

ώστε να δηµιουργήσουν στους καταναλωτές διάθεση για αγορές (1983). Αυτή είναι η 

αντίληψη που υπήρχε για το χρώµα πριν από τρεις δεκαετίες περίπου. Η αλήθεια είναι πως τα 

πράγµατα όσον αφορά τις ανάγκες των επαγγελµατιών δεν έχουν αλλάξει. Εξακολουθούν να 

προσπαθούν µε την σχεδίαση του χώρου τους να προσελκύσουν καταναλωτές στα 

καταστήµατά τους. Η σύγχρονη αντίληψη από την άλλη πλευρά, απαιτεί οι ατµοσφαιρικές 

ιδιότητες σε έναν χώρο να εξαρτώνται από τρεις παράγοντες: τους ατµοσφαιρικούς 

(θερµοκρασία, θόρυβος, µουσική και φωτισµός), τους σχεδιαστικούς (αρχιτεκτονική, χρώµα, 

υλικά, µοτίβα, ταπετσαρίες και layout του καταστήµατος) και τέλος τους κοινωνικούς ( 

πελάτες, υπάλληλοι) (Yildirim et al., 2007). Η επιρροή των ατµοσφαιρικών ιδιοτήτων στο 

περιβάλλον, βασίζεται στην προϋπόθεση ότι ο σχεδιασµός αποτελείται από µια ποικιλία 

µέσων όπως η θερµοκρασία, ο ήχος, η διάταξη, ο φωτισµός και τα χρώµατα που τονώνουν τις 

αντιληπτικές και συναισθηµατικές αντιδράσεις των καταναλωτών που επηρεάζουν τη 

συµπεριφορά τους (Yildirim et al., 2007). Δεν είναι ακόµα σαφές πως η εφαρµογή των 

διαφόρων χρωµάτων επηρεάζουν την εικόνα του καταστήµατος στους πελάτες της. 

Υπάρχουν κάποιες έρευνες που µελετούν πως η αντίληψη των πελατών σε ένα εµπορικό 

κατάστηµα επηρεάζονται από διάφορα χρώµατα οδηγώντας τους, στην αγορά προϊόντων. 

 

Αναλύοντας το πείραµα που διεξήχθη σε εµπορικό κατάστηµα παρατηρήθηκαν τα 

εξής (Yildirim et al., 2007): 

• Η απόχρωση του χρώµατος καθορίζεται από τα µήκη κύµατος. 

• Μικρά µήκη κύµατος συνδέονται µε πιο ψυχρά χρώµατα, όπως το βιολετί και 

το µπλε 

• Μεγάλα µήκη κύµατος σχετίζονται µε ζεστά χρώµατα όπως το κόκκινο και το 

πορτοκαλί 

 

Το γενικό συµπέρασµα της έρευνας έδειξε πως τα ψυχρά χρώµατα προτιµώνται από 

τα θερµότερα σε περιβάλλοντα καταστηµάτων. Ένα παράδειγµα είναι πως η αγορά µιας 

τηλεόρασης, θα επιτευχθεί πιο εύκολα εάν η ηλεκτρική αυτή συσκευή τοποθετηθεί σε µπλε 
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φόντο παρά σε κόκκινο (Yildirim et al., 2007). Σύµφωνα µε τον Babin, αναµένεται πως µε τα 

ψυχρά χρώµατα, και µάλιστα αυτά που είναι κοντά στα ακραία όρια δηλαδή το βιολετί/µπλε 

στον εσωτερικό χώρο, παράγονται υψηλότερα επίπεδα θετικών συναισθηµάτων στους 

καταναλωτές µε αποτέλεσµα την αύξηση της πρόθεσης για αγορά (Yildirim et al., 2007). Ο 

Canter αναφέρει πως το µπλε χρώµα δηµιουργεί απόσταση από τα πράγµατα ενώ το κόκκινο 

τα φέρνει πιο κοντά στον άνθρωπο (Yildirim et al., 2007). Σε άλλη έρευνα, φοιτητές 

ζητήθηκαν να διαλέξουν κάποιον χώρο που θα προτιµούσαν να διαβάζουν και οι 

περισσότεροι επέλεξαν το µπλε δωµάτιο, έναντι του κόκκινου, διότι το πρώτο τους 

προκαλούσε περισσότερη ηρεµία και καλή διάθεση (Yildirim et al., 2007). Επίσης το κόκκινο 

προτιµήθηκε από κάποιους έναντι του κίτρινου δωµατίου και άλλων ουδέτερων δωµατίων 

(Yildirim et al., 2007). Αργότερα, ο Kwallek & Lewis, διαπίστωσαν πως άτοµα που 

εργάστηκαν σε κόκκινο δωµάτιο είχαν χαµηλότερο ποσό σύγχυσης σε αντιδιαστολή µε 

αυτούς που ήταν στο λευκό ή στο πράσινο. Με τα συγκεκριµένα παραδείγµατα φαίνεται 

πόσο συγκεχυµένη είναι η γνώση για τον χαρακτήρα των χρωµάτων (Yildirim et al., 2007). 

Ένας άλλος παράγοντας που επηρεάζει σηµαντικά στην επιλογή των κατάλληλων 

χρωµάτων και που ταυτόχρονα δυσκολεύει το πεδίο έρευνας, είναι το πως το χρώµα 

επηρεάζει τα δύο φύλλα. Η άποψη που επικρατεί είναι πως οι άνδρες και οι γυναίκες 

αντιλαµβάνονται διαφορετικά τα χρώµατα και κατ’ επέκταση τον χώρο (Yildirim et al., 

2007). Για παράδειγµα οι άνδρες είναι πιο θετικά προετοιµασµένοι για αγορές σε σχέση µε 

τις γυναίκες. Η διαφορά των δύο φύλλων σε ότι έχει να κάνει µε την καταναλωτική τους 

συµπεριφορά έγκειται σε κοινωνικούς και βιολογικούς παράγοντες (Yildirim et al., 2007). 

 

2.3.5 Φωτισµός 

Ο φωτισµός είναι ένα ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων 

(Beever & Blossom, 2009, 2009; Dodsworth, 2009; Poldma, 2009). Ο φωτισµός είναι το 

στοιχείο αυτό που θα δώσει έµφαση στον χώρο, θα τονίσει ιδιαίτερα τα σηµεία εκείνα που 

χρειάζεται και θα δηµιουργήσει, σε συνδυασµό µε τα υπόλοιπα στοιχεία την απαραίτητη 

ατµόσφαιρα στον χώρο (Beever & Blossom, 2009). Το φυσικό και το τεχνητό φως παίζουν 

σηµαντικό ρόλο στην διαµόρφωση του χώρου σε διακοσµητικό και λειτουργικό επίπεδο 

(Dodsworth, 2009). Παρόλα αυτά, κατά την σχεδίαση ενός έργου, ο φωτισµός εξετάζεται 

καθαρά από την τεχνολογική του σκοπιά χωρίς να δίνεται ιδιαίτερη έµφαση στο ύφος που θα 

δώσει στον υπό σχεδίαση χώρο (Beever & Blossom, 2009). Κατά την σχεδίαση ενός έργου τα 

θέµατα του φωτισµού πρέπει να µελετηθούν στην αρχή και όχι στο πέρας του έργου (Beever 

& Blossom, 2009; Dodsworth, 2009). Το πιο επιτυχηµένο αποτέλεσµα είναι αυτό όπου χώρος 

και φως µελετώνται µαζί (Beever & Blossom, 2009). Για να γίνει κατανοητή η 

σηµαντικότητα του φωτισµού θα πρέπει να καταλάβουµε πως στην ανάπτυξη ενός έργου από 
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το µηδέν, ο φωτισµός καταλαµβάνει το 30% τους αρχικού προϋπολογισµού (Dodsworth, 

2009). Κατά την σχεδίαση του συστήµατος φωτισµού, θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σηµασία 

στα προτεινόµενα χρώµατα και στο φινίρισµα των υλικών διότι επηρεάζονται άµεσα από το 

φως (Dodsworth, 2009). Ο σχεδιαστής µπορεί να δηµιουργήσει τον χώρο που απαιτείται µε 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα, δίνοντας προσοχή στην κάθε λεπτοµέρεια, µε την χρήση 

των πιο φινετσάτων υλικών, µε τα καλύτερα χρώµατα, όµως χωρίς την παρουσία του σωστού 

φωτισµού, ενδέχεται όλα να παρουσιαστούν φτωχά, δαπανώντας χρόνο και χρήµα. Το φως 

και οι επιδράσεις του, είναι το κλειδί για την λειτουργική επιτυχία των χώρων. Ο τρόπος µε 

τον οποίο το φως προσκρούει στις κορυφές των επιφανειών και δηµιουργεί τις διάφορες 

σκιές, µας επιτρέπει να διακρίνουµε στον χώρο τα υλικά, τα χρώµατα και τους τόνους τους 

(Coles & House, 2007). Ο φωτισµός, χωρίζεται σε δύο µεγάλες κατηγορίες, το φυσικό φως 

και το τεχνητό φως. Οι δύο αυτές κατηγορίες όπως επίσης και οι επιδράσεις του φωτός, θα 

αναλυθούν παρακάτω. 

 

2.3.5.1 Φυσικό φως 

Κατά τον Dodsworth, προτού ξεκινήσει η µελέτη για το σύστηµα φωτισµού, πρέπει να 

γίνει κατανοητό στον υπό σχεδίαση χώρο ποια είναι τα αποτελέσµατα του φυσικού φωτός 

στον χώρο. Μερικά ερωτήµατα προς απάντηση είναι: πως το φυσικό φως κινείται µέσα στον 

χώρο, ποιες διόδους χρησιµοποιεί, πως αλλάζει µέσα στην µέρα και πως κατά την διάρκεια 

του χρόνου, εάν θα µπορούσαν κάποιες αλλαγές στο µέγεθος των παραθύρων να βελτιώσουν 

την κατάσταση προς το επιθυµητό αποτέλεσµα. Αυτή η µελέτη αποτελεί δύσκολο κοµµάτι 

για τον λόγο ότι ο σχεδιαστής πρέπει να έχει ολοκληρωµένη άποψη για µια κατάσταση που 

είναι δυναµική µέσα στην ηµέρα και µέσα στον χρόνο (Dodsworth, 2009). 

 

2.3.5.2 Τεχνητό φως 

Η προσθήκη του τεχνητού φωτός επιτρέπει στον σχεδιαστή να τοποθετήσει σύστηµα 

φωτισµού έτσι ώστε να ικανοποιήσει τις ανάγκες του χώρου τόσο σε λειτουργικό όσο και σε 

διακοσµητικό επίπεδο (Dodsworth, 2009). Μπορεί να συνδυάσει το φυσικό µε το τεχνητό 

φως για να δηµιουργήσει µοναδικό κλίµα. Το τεχνητό φως είναι απαραίτητο, προφανώς, εάν 

ένας χώρος προορίζεται για λειτουργεί κατά τις βραδινές ώρες. Όπως έχει προαναφερθεί το 

φως έχει διάφορα οπτικά αποτελέσµατα κυρίως βάσει της τεχνολογίας παραγωγής φωτός που 

χρησιµοποιεί. Για τον λόγο αυτό χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή ο συνδυασµός πολλών 

διαφορετικών πηγών φωτισµού. 
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2.3.5.2.1 Είδη τεχνητού φωτισµού 

Αποτελεσµατικά συστήµατα φωτισµού µπορούν να δηµιουργήσουν ενδιαφέρουσες 

σκηνές χρησιµοποιώντας το φως και την σκιά. Ο σχεδιαστής θα πρέπει να είναι σε θέση να 

χρησιµοποιεί στρώµατα φωτισµού και να δηµιουργεί διάφορους τύπους ανάλογα µε την 

χρήση που του επιβάλει η ιδέα. 

Οι τύποι φωτισµού είναι (Karlen & Benya, 2004; Dodsworth, 2009): 

• Γενικός ή ατµοσφαιρικός φωτισµός. Χρησιµοποιείται για να παρέχει 

ιδανικό φωτισµό για την πλοήγηση των χρηστών στον χώρο και την εκτέλεση 

µη κρίσιµων εργασιών. Δεν είναι σε όλα του τα σηµεία ενιαίο και επίσης δεν 

είναι εξαιρετικά φωτεινό. 

• Χαρακτηριστικός φωτισµός. Χρησιµοποιείται για να προσθέσει κάποια 

λεπτοµέρεια σε κάποιο σηµείο του χώρου που έχει ενδιαφέρον. Για 

παράδειγµα όταν πρέπει να τονιστεί ένα έργο τέχνης ή κάποια αρχιτεκτονική 

ιδιαιτερότητα 

• Φωτισµός στόχου. Χρησιµοποιείται για να παρέχει επαρκή φωτισµό για την 

ασφαλή πορεία σε θέσεις εργασίας αλλά µπορεί να πάρει και άλλες µορφές. 

Θα µπορούσε να είναι ένα ανεξάρτητο φωτιστικό σε ένα γραφείο ή κάτω από 

τα ντουλάπια της κουζίνας. Μπορεί να είναι φωτεινό αλλά πολύ εντοπισµένη 

πηγή φωτός. 

• Διακοσµητικός φωτισµός. Χρησιµοποιείται κυρίως συµπληρωµατικά ώστε 

να παρουσιάσει καλύτερα κάποια λεπτοµέρεια και όχι για την παροχή 

φωτισµού. 

• Κινητικός φωτισµός. Περιλαµβάνει οποιοδήποτε φως έχει κάποια κίνηση. 

Αυτό µπορεί να είναι µια φλόγα από κάποιο τζάκι ή από κεριά και προσδίδουν 

ένα ιδιαίτερο ενδιαφέρον σε διακοσµητικό επίπεδο. 

 

2.3.6 Έρευνα κτιρίου και τοποθεσίας 

Κανένα σχεδιαστικό έργο δεν µπορεί να ξεκινήσει εάν δεν υπολογιστεί και το πλαίσιο 

µέσα στο οποίο θα ενσωµατωθεί. Στην περίπτωση της σχεδίασης χώρων, το πλαίσιο – χώρος 

που θα λάβει χώρα το έργο, είναι το κτίριο και η τοποθεσία του. Η κατανόηση για το τι 

υπάρχει στον χώρο είναι θεµελιώδους σηµασίας για να αποφασιστεί ποιες ανάγκες θα 

καλυφθούν εάν το έργο θα αναπτυχθεί στο συγκεκριµένο χώρο. Όταν δηµιουργούνται 

εσωτερικοί χώροι µέσα σε νέο κτίριο, υπάρχουν πολλά περιθώρια για τον ορισµό της όψης 

και της αισθητικής των χώρων αυτών. Όταν όµως η ανάπτυξη θα γίνει σε ένα υπάρχον κτίριο, 

τότε ο προηγούµενος χαρακτήρας του κτιρίου και πιο συγκεκριµένα του χώρου, θα επηρεάζει 

την νέα σχεδίαση (Robert, 1991; Littlefield & Lewis, 2008; Dodsworth, 2009). Αυτός ο 
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χαρακτήρας, η ιστορία, το πνεύµα της τοποθεσίας, της θέσης του κτιρίου, τα παράθυρα, οι 

πόρτες που προϋπάρχουν από την προηγούµενη χρήση του χώρου, επιβάλει µια υφιστάµενη 

αίσθηση του χώρου. Η νέα σχεδίαση µπορεί να ανταποκριθεί φυσικά σε αυτούς τους 

παράγοντες που θα ανανεώσουν τον σχεδιασµό του χώρου. Θα δώσει παράταση στο κτίριο 

πέρα από τα όρια του ακινήτου συµπεριλαµβάνοντας την περιοχή, τον δρόµο, το χωριό ή την 

πόλη όπου βρίσκεται (Dodsworth, 2009). 

 

2.3.6.1 Ανάλυση κτιρίου 

Η ανάλυση του κτιρίου είναι ένα κοµµάτι πολύ σηµαντικό που θα θέσει περιορισµούς, 

θα δώσει ιδέες και θα οραµατίσει τον σχεδιαστή για την εξέλιξη του χώρου που έχει αναλάβει 

(Coles & House, 2007). Οι έννοιες που θα αναλυθούν παρακάτω κατά τους Coles & House 

αναφέρονται επιγραµµατικά: τοποθεσία, ιστορία, τύπος κτιρίου, προσανατολισµός, κτιριακή 

δοµή, παροχές. 

 

2.3.6.1.1 Τοποθεσία 

Ο αρχιτέκτονας θα αναλύσει το κτίριο µέσα στο πλαίσιο του περιβάλλοντα χώρου 

όπως: θα αξιολογήσει την σχέση του µε τις υφιστάµενες πορείες (πεζών και οχηµάτων), την 

τοπογραφία, και τους φυσικούς και οπτικούς δεσµούς µε τα γειτονικά κτίρια. Αυτή είναι 

εξαιρετικά σηµαντική µελέτη µιας και έτσι γίνονται κατανοητοί οι περιορισµοί σε πιθανές 

θορυβώδεις πηγές, στην θέα, σε µοτίβα σκιάς, αισθητικές συνδέσεις µε τον εξωτερικό χώρο 

και δυνατότητες πρόσβασης. Αυτά πολλές φορές µπορούν να µελετηθούν και µέσα από 

χάρτες και φωτογραφικό υλικό, όµως η µελέτη στον χώρο µε φυσικό τρόπο, αρχικά, θα δώσει 

πολύ περισσότερες πληροφορίες και την πραγµατική αίσθηση σε σχέση µε άλλες τεχνικές. 

Σίγουρα, εάν υπάρχει η δυνατότητα επίσκεψης στον χώρο παραπάνω από µια φορά και µε 

διαφορετικές συνθήκες, τότε η µελέτη και η ανάλυση θα γίνουν πιο εύκολα και µε πιο 

ρεαλιστικά δεδοµένα. Το περιβάλλον και τα κτίρια αλλάζουν χαρακτήρα και αίσθηση ακόµα 

και στην διάρκεια της ίδιας ηµέρας, µέσα στον µήνα, ανάµεσα στις εποχές και είναι 

απαραίτητη η γνώση αυτών των αλλαγών έτσι ώστε να δώσουν στοιχεία στην έρευνα για 

σωστή σχεδίαση (Coles & House, 2007). 

 

 

2.3.6.1.2 Ιστορία 

Το κτίριο έχει µια φυσική θέση στον χώρο όπου φιλοξενείται, αλλά ταυτόχρονα έχει 

και µια «κοινωνική» θέση. Συνήθως, τα κτίρια που έχουν υψηλή κοινωνική, πολιτισµική, 

θρησκευτική ή εµπορική σηµασία, σχεδιαζόντουσαν και τοποθετούνταν µε τέτοιο τρόπο 
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ώστε να διαφοροποιούνται από τα γειτονικά κτίρια, µε χρήση ιδιαίτερων αρχιτεκτονικών 

επιλογών, όπως επίσης και υλικών που τα διαφοροποιούσε σηµαντικά από όλα τα άλλα. 

Εκκλησίες, τράπεζες και κυβερνητικά κτίρια είναι κάποια από τα κτίρια που διακρίνονται 

εύκολα από κάποιον παρατηρητή τόσο λόγω της τοποθεσίας τους όσο και από την 

αρχιτεκτονική τους. Οι αρχιτέκτονες εσωτερικού χώρου είναι αυτοί που πρέπει να 

αναγνωρίσουν την ιστορία του κτιρίου και να εργαστούν επάνω σε µια στρατηγική που θα 

συνδέσει µοναδικά το παλιό µε το νέο, προσδίδοντας µια µελετηµένη και παραγωγική σχέση 

(Coles & House, 2007). 

 

2.3.6.1.3 Τύπος κτιρίου 

Με την φράση αυτή περιγράφεται η αρχιτεκτονική φόρµα, η κατασκευή και  ο σκοπός 

του κτιρίου.  Αναγνωρίζοντας και κατανοώντας αυτές τις βασικές έννοιες, ο σχεδιαστής είναι 

σε θέση να οργανώσει την χωροταξία, τα υλικά και την δοµική στρατηγική του εσωτερικού 

χώρου. Για να µπορέσει να επιτευχθεί κάτι τέτοιο σε κάποιο αρχικό στάδιο της σχεδίασης, 

χρειάζεται λεπτοµερής µελέτη του κτιρίου.  Ο σχεδιαστής επίσης, πρέπει να λάβει σηµαντικά 

υπόψιν του πως έχουν παρθεί οι αποφάσεις για το τελικό αποτέλεσµα στον παρελθόν, στην 

προηγούµενη χρήση του κτιρίου. Πρέπει να εξετάσει τα υλικά που χρησιµοποιήθηκαν, τα 

συστήµατα και την σύνδεση όλων σε µια ενιαία ιδέα που παρήγαγε το συγκεκριµένο 

αισθητικό και λειτουργικό αποτέλεσµα δίνοντας έτσι σηµεία αναφοράς στον σχεδιαστή να 

πραγµατοποιήσει το δικό του όραµα, την δική του ιδέα στον χώρο. Σε κάθε περίπτωση, ο 

σχεδιαστής είναι υποχρεωµένος να έχει γνώση όλων των δοµικών λεπτοµερειών προτού 

ξεκινήσουν οι εργασίες για να αποφευχθούν εκπλήξεις που µπορεί να κοστίσουν ακριβά τόσο 

σε χρήµατα όσο και στην σωµατική ακεραιότητα των τελικών χρηστών (Coles & House, 

2007). 
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Εικόνα 36: Παράδειγµα υφιστάµενου κτιρίου όπου ο σχεδιαστής µπορεί να χρησιµοποιήσει και 

να του δώσει νέα λειτουργία και ύφος. Το συγκεκριµένο, σύγχρονο κτίριο δεν έχει κάποιο 
ιστορικό background που θα επηρεάσει την σχεδίαση, παρόλα αυτά η συγκεκριµένη κατασκευή 

είναι ιδιαίτερα ευέλικτη και ευπροσάρµοστη στον χώρο.  

 

 

2.3.6.1.4 Προσανατολισµός 

Ο προσανατολισµός ενός κτιρίου είναι ιδιαίτερα σηµαντικό στοιχείο στην σχεδίαση 

εσωτερικών χώρων για δύο λόγους: 

1. Για την θέση του κτιρίου σε σχέση µε την πορεία του ηλίου που είναι το κλειδί για 

την βέλτιστη χρήση του διαθέσιµου φωτός κατά την διάρκεια της ηµέρας και 

2. Για την διάκριση του κτιρίου ανάµεσα στο κοντινό του περιβάλλον. 

 

Στα αστικά περιβάλλοντα, λίγα είναι τα κτίρια που έχουν τοποθετηθεί έτσι ώστε να 

αξιοποιούν κατά τον µέγιστο δυνατό τρόπο το διαθέσιµο φως (Pickard, 2005; Coles & House, 

2007). Η πρόσοψη του κτιρίου είναι συνήθως αυτή όπου εκπέµπει τις αξίες και τις 

προσδοκίες του αρχιτέκτονα και του ιδιοκτήτη για το στιλ και τον χαρακτήρα του έργου. Οι 

αξίες αυτές, τις περισσότερες φορές εκφράζονται µέσα από τα υλικά που θα επιλεχθούν στην 

κατασκευή. Ιστορικά, το γυαλί ήταν ένα ακριβό υλικό το οποίο χρησιµοποιούνταν εκτενώς 

στην πρόσοψη δείχνοντας έτσι τον πλούτο του ιδιοκτήτη του. Είναι αρκετά κλασικό το 

φαινόµενο σε έργα που υλοποιούνται σε παλιά κτίρια να γίνονται νέες µελέτες έτσι ώστε να 

γίνει όσο το δυνατόν καλύτερη χρήση του φυσικού φωτός. Τα αποτελέσµατα του 

προσανατολισµού που κυρίως δηµιουργούν οπτικά θέµατα, επηρεάζουν άµεσα και την 

επιλογή της χρωµατικής παλέτας του χώρου (Coles & House, 2007). 
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Εικόνα 37: Η επέκταση αυτού του καταστήµατος στο Λονδίνο είναι σχεδόν εξ’ ολοκλήρου 
κατασκευασµένο από γυαλί. Αυτό έχει γίνει όχι µόνο επειδή διατηρείται το ίδιο ποσό φυσικού 

φωτός σε όλη την αυλή αλλά και για να εισέρχεται µέσα στο κατάστηµα. Είναι µια εκµετάλλευση 

του προσανατολισµού του καταστήµατος να δέχεται φυσικό φως. 

 

 

2.3.6.1.5 Κτιριακή δοµή 

Κατά το πέρασµα των χρόνων η επιστήµη στην κατασκευή κτιρίων εξελίχθηκε όπως 

και κάθε άλλη επιστήµη. Σήµερα, ο τύπος δόµησης που χρησιµοποιείται ευρέως είναι αυτός 

της στήλης-πλάκας (Pickard, 2005). Αυτός ο τύπος δόµησης ουσιαστικά αποτελείται από δύο 

κυρίαρχα κοµµάτια, τις κολόνες και την πλάκα που µέσα τους έχει ενταχθεί χάλυβας ή 

οπλισµένο σκυρόδεµα για την κατασκευή του συστήµατος (Pickard, 2005). Αυτού του τύπου 

η κτιριακή δόµηση χρησιµοποιείται τόσο στην κατοικία όσο και σε εργοστασιακούς χώρους 

και γραφεία. Τέτοια συστήµατα δίνουν ιδιαίτερη ευελιξία σε επιλογές, αλλά απαιτείται 

ιδιαίτερη γνώση και προσοχή από τους ειδικούς για οποιαδήποτε αλλαγή µπορεί να 

προκύψει. Αυτού του τύπου τα συστήµατα, παρέχουν µεγαλύτερη ελευθερία σε ότι έχει να 

κάνει µε την εσωτερική σχεδίαση επιτρέποντας παρεµβάσεις στους τοίχους που µπορούν 

πραγµατικά να παράγουν ένα εντελώς διαφορετικό αισθητικό και λειτουργικό αποτέλεσµα 

(Pickard, 2005; Coles & House, 2007). 
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Εικόνα 38: Εδώ παρουσιάζεται ένα πάντρεµα των νέων διαρθρωτικών ένθετων µε την 

υπάρχουσα κτιριακή δοµή. Ένα τέτοιο σηµείο στην εικόνα είναι η αναλλοίωτη διατήρηση της 

κολόνας µε το τούβλο ενώ επάνω σε αυτήν στηρίζεται το νέο πατάρι µε νέα και σύγχρονα υλικά. 
 

 

 
Εικόνα 39: Παρόλο που το κτίριο µοιάζει παραδοσιακό, όλη του η κατασκευή και τα υλικά είναι 

νέα. Η χρήση της πέτρας στο άνω µέρος των τοίχων και στο πάτωµα έρχεται και δένει µε την 
ξύλινη οροφή που είναι το πιο δυνατό στοιχείο του χώρου. Η πέτρα µε τους λευκούς αρµούς στο 

πάτωµα δίνει µια χρωµατική συνέχεια µε τους λευκούς τοίχους περιµετρικά της πισίνας. 

 

2.3.6.1.6 Παροχές 

Το νερό, το ηλεκτρικό ρεύµα, το φυσικό αέριο, η αποχέτευση, η θέρµανση και τα 

συστήµατα εξαερισµού είναι οι παροχές του κτιρίου που συντελούν σηµαντικά στην ορθή 

λειτουργία του (Coles & House, 2007). Αυτό το κοµµάτι είναι ιδιαίτερα σηµαντικό όχι µόνο 

για την λειτουργία του κτιρίου, αλλά και για τις υπόλοιπες υποδοµές που πρέπει να 

µελετηθούν όπως δροµολόγηση καλωδίων και σωλήνων που έχουν να κάνουν µε την 
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εσωτερική διαρρύθµιση που έχει προταθεί (Coles & House, 2007). Όλες αυτές οι υποδοµές 

πρέπει να εγκιβωτιστούν και να κρυφτούν µέσα στους τοίχους όχι µόνο για αισθητικούς 

λόγους, αλλά και για θέµατα ασφαλείας των χρηστών όπως επίσης και για την αποφυγή 

προκλήσεων ζηµιών στον εξοπλισµό . Να σηµειωθεί πως, ο εξοπλισµός πρέπει να είναι 

προσβάσιµος έτσι ώστε ακόµη και αν προκληθεί κάποια ζηµιά να είναι σε θέση να 

αποκατασταθεί γρήγορα (Coles & House, 2007). 

 

 
Εικόνα 40: Το εκτενές αυτό µπάνιο, διαθέτει καλωδίωση στο φωτισµό, στην πλάσµα οθόνη στον 

ανεµιστήρα εξαγωγής καθώς επίσης και ζεστό και κρύο νερό, σωλήνες αποχέτευσης σε λεκάνες 
απορροής και µπανιέρας. Όλη ανακαίνιση του µπάνιου αυτού, έγινε µε ιδιαίτερη προσοχή, 

κρύβοντας εσωτερικά όλες τις παραπάνω παροχές από τα µάτια των χρηστών. 

 

 

2.3.7 Concept 

Όλες οι προηγούµενες έρευνες καταλήγουν στο σηµείο όπου ο σχεδιαστής θα πρέπει 

να κατανοήσει τα βασικά σηµεία όπου θα επηρεάσουν τον σχεδιασµό του. Τα σηµεία αυτά 

είναι (Coles & House, 2007): 

• Τι δοµή υπάρχει 

• Ποιες λειτουργίες και δραστηριότητες λαµβάνουν χώρο και πως αυτές θα εξεταστούν 

στην πράξη 

• Αν είναι σίγουρο ότι το έργο µπορεί να κατασκευαστεί στον συγκεκριµένο χώρο 

(εδώ λαµβάνονται υπόψιν ο χρόνος, τεχνικοί και οικονοµικοί περιορισµοί) 

• Πως ο υπό σχεδίαση χώρος λειτουργεί και αλληλεπιδρά µε τους χώρους που 

σχετίζεται 

• Τι συναισθηµατική αντίδραση στον χρήστη και στιλ αισθητικής θέλει ο πελάτης να 

έχει ο χώρος 
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Εκτός από τα παραπάνω, ο σχεδιαστής θα πρέπει να θέσει και µια ιδέα γύρω από την 

οποία θα τοποθετηθούν τα αντικείµενα στον χώρο και δεν θα αποτελέσει τυχαία ενέργεια. Θα 

πρέπει να γίνει µε κάποιο σκοπό, µε κάποια ιδέα, µε κάποιο concept (Coles & House, 2007). 

Κατά τους Coles & House, τα concept µπορούν να έχουν διάφορες µορφές, µπορεί να 

είναι οπτικοποιηµένα ή απλά κάποιες λέξεις. Στα concept παρουσιάζονται οι ισχυρότερες 

έννοιες και κάνουν παραποµπές στα συστατικά µέρη του έργου. Είναι µια αφηρηµένη 

αναπαράσταση ιδεών για την φόρµα, τις επιφάνειες, των υφών, των χρωµάτων, του ύφους και 

της διάθεσης που θα παρουσιαστούν σύντοµα στον πελάτη. Τα concept, παρέχουν σηµείο 

αναφοράς για τον σχεδιαστή. Όλες οι αποφάσεις που έχουν παρθεί κατά την διάρκεια της 

ανάπτυξης  µπορούν να ξαναλεχθούν στο στάδιο των concept. Πολλοί σχεδιαστές προτιµούν 

να εργάζονται µε αρκετά αφαιρετικό τρόπο στα αρχικά στάδια της σχεδίασης του project, 

επιτρέποντας έτσι τις ιδέες να αντανακλούν στην κεντρική ιδέα. Το concept τους, µπορεί να 

είναι απλά ένας πίνακας συναισθηµάτων ή moodboard, όπως χρησιµοποιείται ο όρος. 

Κάποιοι άλλοι σχεδιαστές, αισθάνονται πως έχουν δυνατές ιδέες από τα πρώτα βήµατα της 

σχεδίασης και χωρίς να µπούνε σε λεπτοµερές πλάνο, µεταβαίνουν στο στάδιο των σκίτσων 

οπτικοποιώντας τις αρχικές ιδέες τους. Οι πελάτες από την πλευρά τους επιθυµούν να 

βλέπουν τα concept έτσι ώστε να είναι σίγουροι ότι όλα εξελίσσονται όπως έχει συµφωνηθεί 

και όπως αυτοί επιθυµούν. Σε κάθε περίπτωση οποιαδήποτε τεχνική και αν επιλεχθεί από τον 

σχεδιαστή, στο συγκεκριµένο στάδιο, τα concept πρέπει να είναι σε πολύ απλή µορφή, 

περιληπτικά και ακατέργαστα. Αυτό βοηθά τον σχεδιαστή να µην κλειδώσει µια ιδέα στο 

µυαλό και να µπορεί να την εξελίξει. Από την άλλη πλευρά είναι δύσκολο για τον πελάτη να 

καταλάβει ακριβώς την εξέλιξη του έργου. Ο σχεδιαστής πρέπει να γνωρίζει ότι ο τελικός 

αποδέκτης είναι ο πελάτης που δεν έχει την εµπειρία και την γνώση να κατανοήσει την ιδέα 

από την µορφή που βολεύει τον σχεδιαστή, πριν από την παρουσίαση των concept, ο 

σχεδιαστής, θα πρέπει να παρουσιάσει καθαρά, εµφανίσιµα και κατανοητά σχέδια στον 

πελάτη του, ίσως µε χρώµα και οποιοδήποτε άλλο τρόπο ώστε το σχέδιο να επικοινωνήσει 

την ιδέα (Coles & House, 2007). 

 

2.3.8 Αρχιτεκτονική ψυχολογία 

Ως όρος της αρχιτεκτονικής ψυχολογίας: ορίζεται το πεδίο της εφαρµοσµένης 

ψυχολογίας που µελετά τις αντιδράσεις και ενέργειες των ανθρώπων στα σχεδιασµένα 

περιβάλλοντα (Philip, 2001). Σε γενικές γραµµές, ο πρωταρχικός στόχος της αρχιτεκτονικής 

ψυχολογίας έχει ενδείξεις από το γνωστικό και συναισθηµατικό επίπεδο που δηµιουργούν οι 

σχεδιαστές στους χώρους που σχεδιάζουν (Philip, 2001). Οι ενδείξεις αυτές του κτιρίου 

µπορεί να είναι σχήµατα, χρώµατα, ήχοι, θερµοκρασία, φωτισµός, που ελέγχουν την 

αλληλεπίδραση των χρηστών µεταξύ τους και φυσικά µε τον χώρο (Philip, 2001). 
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Πριν περίπου πέντε δεκαετίες, ένα πεδίο της ψυχολογίας πήρε το όνοµα οικολογική 

ψυχολογία και ένα κοµµάτι αυτής, ήταν η αρχιτεκτονική ψυχολογία. Η αρχιτεκτονική 

ψυχολογία φαίνεται εκείνη την εποχή να κέντρισε το ενδιαφέρον πολλών αρχιτεκτόνων. Το 

πρώτο ακαδηµαϊκό πρόγραµµα επάνω στην αρχιτεκτονική ψυχολογία καθιερώθηκε το 1960 

στην Utah της Αµερικής στο Πανεπιστήµιο Utah. Ήταν η αρχή ενός χώρου µελέτης της 

σχέσης ψυχιατρικής – φυσικών περιβαλλόντων. Μετά από πολλά χρόνια µελέτης και 

εξέλιξης των πεδίων που ξεκίνησε η οικολογική ψυχολογία, η αρχιτεκτονική ψυχολογία 

επικεντρώθηκε σε πέντε σηµαντικές περιοχές. Αυτές είναι: 

 

• Αντίληψη/γνώση 

• Χρώµα 

• Proxemics 

• Way-finding 

• Συναισθηµατικές επιπτώσεις 

 

Τα παραπάνω πεδία δεν είναι αυτόνοµα. Το χρώµα προφανώς και επηρεάζει 

σηµαντικά την συναισθηµατική αντίδραση. Μερικές µελέτες, προσπαθούν να εξετάσουν την 

πολυπλοκότητα των περιβαλλόντων από την κοινωνική και φυσική σκοπιά. Σε κάθε 

περίπτωση όµως, τα παραπάνω πέντε πεδία θα ταξινοµηθούν µε αυτόν τον τρόπο για 

καλύτερη κατανόηση (Philip, 2001). 

 

2.3.8.1 Αντίληψη/γνώση 

Ο Kaplan ήταν ένας από τους ανθρώπους που πρώτο-ερωτήθηκαν για το τι είναι η 

αντίληψη και γνώση και η απάντηση που έδωσε ήταν: « Ότι είναι σηµαντικό στην ζωή είναι 

θέµα λειτουργίας και αυτή, πρέπει να πραγµατοποιηθεί µε τον ελάχιστο κόπο»(Philip, 2001, 

p. 631). Οι άνθρωποι αναζητούν την κατανόηση του κόσµου, έτσι ώστε να µπορούν να 

κινούνται οµαλά και µε αυτοπεποίθηση µέσα σε αυτό. Η εµπειρία των ανθρώπων, είναι 

οργανωµένη και συνεχώς ενηµερώνεται µε νέα πληροφορία (Philip, 2001). Η κατανόηση 

αυτών των διαδικασιών από τους σχεδιαστές µπορεί να τους οδηγήσει στην καλύτερη εικόνα 

για την επίλυση των προβληµάτων (Philip, 2001). 

 

2.3.8.2 Χρώµα 

Υπάρχει µια µακρά ιστορία που προσπάθησε να αποδείξει επιστηµονικά ορισµένες 

από τις επιδράσεις του χρώµατος στον άνθρωπο, µε µικρή όµως επιτυχία. Οποιαδήποτε 

εξήγηση υπάρχει αποτελεί εµπειρικό κανόνα, λαµβάνοντας υπόψιν την βιωµατική πλευρά 
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των ανθρώπων,  γνωρίζοντας την επίδραση του χρώµατος από την καθηµερινή τους ζωή. 

Δεδοµένου αυτού του τρόπου που οι άνθρωποι αντιλαµβάνονται το χρώµα, θα µπορούσε να 

υπάρξει µια καλύτερη κατανόηση για το πως λειτουργεί το χρώµα, αν όχι να προβλεφθεί, στο 

κοµµάτι της συναισθηµατικής αντίδρασης σε χρωµατισµένα περιβάλλοντα (Philip, 2001). 

Έρευνες µε αυστηρούς ελέγχους και πειράµατα διαπίστωσαν, ότι δεν είναι το χρώµα αυτό 

που επηρεάζει άµεσα, αλλά η χρωµατική του δύναµη (Philip, 2001). Ένα συµπέρασµα από 

αυτή την έρευνα ήταν πως τα ανοιχτόχρωµα χρώµατα, προκαλούν λιγότερη ένταση 

ανεξάρτητα από την απόχρωση (Philip, 2001). 

 

2.3.8.3 Proxemics 

Μια σχετικά νέα έννοια είναι τα Proxemics. Τα Proxemics, είναι ένα αντικείµενο 

µελέτης της αρχιτεκτονικής ψυχολογίας. Τα proxemics έχουν αντικείµενο µελέτης τον βαθµό 

στον οποίο τα άτοµα αισθάνονται ελεγχόµενα σε σχέση µε το περιβάλλον τους, και πως 

επηρεάζεται η ικανοποίησή τους (Philip, 2001; Dodsworth, 2009). Έρευνες όµως που 

ασχολήθηκαν µε την ιδιωτικότητα, παρουσίασαν πως η ικανοποίηση και η αίσθηση του 

ελέγχου εξαρτάται πολύ από τον πολιτιστικό, προσωπικό παράγοντα όπως επίσης και από τις 

φυσικές συνθήκες (Philip, 2001).  Ένα κρίσιµο χαρακτηριστικό της ανθρώπινης 

συµπεριφοράς σε χώρους, είναι ο έλεγχος και η δυνατότητα µεγιστοποίησης της ελευθερίας 

του(Philip, 2001). Ο τρόπος που αλληλεπιδρούµε µε άλλους ανθρώπους είναι µια έκφραση 

της κατάστασής τους µέσα στο κοινωνικό µας πλαίσιο. Μια άλλη ερµηνεία παρουσιάζει τα 

proxemics ως τον όρο που χρησιµοποιείται για να εξηγήσει το πως οι άνθρωποι 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους αναλογικά µε την απόσταση που έχουν µεταξύ τους (Dodsworth, 

2009).  

Ο ανθρωπολόγος Edward T.Hall περιέγραψε την σχέση απόστασης µε την κατάσταση. 

Διαχωρίζει την σχέση αυτή σε τέσσερις κατηγορίες (Dodsworth, 2009): 

• Οικείος χώρος. Ο χώρος που ακουµπάµε ή ψιθυρίζουµε 

• Προσωπικός χώρος. Είναι ο µικρότερος χώρος όπου προσφέρεται για 

συζήτηση µε στενούς φίλους ή την οικογένεια 

• Κοινωνικός χώρος. Ενδιάµεσου µεγέθους χώρος. Αυτοί οι χώροι 

προσφέρονται για πιο γενικές συζητήσεις και αλληλεπίδραση µε άλλους 

ανθρώπους που βρίσκονται για κάποιον λόγο στον ίδιο αυτόν χώρο 

• Δηµόσιος χώρος. Είναι ο µεγαλύτερος χώρος σε µέγεθος και σε αυτόν 

λαµβάνουν µέρος όλου του τύπου οι αλληλεπιδράσεις 

 

Ο Hall, έχει ορίσει αυτές τις ζώνες µε τα κριτήρια κάποιας συγκεκριµένης 

κουλτούρας. Είναι γνωστό πως όταν τύχει να µπει κάποιος σε έναν ανελκυστήρα που υπάρχει 
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ήδη κάποιος µέσα, για κάποιο λόγο το κλίµα δεν είναι άνετο. Το ίδιο µπορεί να συµβεί και σε 

έναν χώρο. Για τον λόγο αυτό ο σχεδιαστής θα πρέπει να µελετήσει τις ιδιαιτερότητες που 

µπορεί να έχουν οι υπό σχεδίαση χώροι που θα εργαστεί έτσι ώστε να ελαχιστοποιήσει 

τέτοιες καταστάσεις. Η έννοια και το περιεχόµενό της, είναι αρκετά βασικά στοιχεία για την 

µελέτη ενός χώρου, ειδικά όταν το έργο συσχετίζει αρκετές οµάδες ανθρώπων στον χώρο. 

 

 
Εικόνα 41: Τα proxemics είναι ιδιαίτερα σηµαντικά όταν σχεδιάζουµε για δηµόσιους χώρους. 

Γκρουπ από καρέκλες και τραπεζάκια βοηθούν τους χρήστες να κατανοούν τον χώρο 

 

2.3.8.4 Way-finding (εύρεση πορείας) 

Ο όρος way-finding είναι σύνθετο των λέξεων way(διαδροµή) και finding(εύρεση) 

(Philip, 2001; Bonnes & Carrus, 2004). Η διαδικασία εύρεσης της διαδροµής για τον 

επιθυµητό προορισµό σε σύνθετα περιβάλλοντα, προσέλκυσε πολλούς ερευνητές. Αυτό 

συνέβη γιατί πρέπει να προσδιοριστεί σαφώς η συµπεριφορά των χρηστών που µε την σειρά 

της δείχνει την προτίµηση επιλογής διαδροµής σε σχέση µε κάποια άλλη, δίχως να 

επηρεάζεται από φυσικές µεταβλητές. Αυτές οι µεταβλητές είναι συνήθως χάρτες και σήµατα 

διαφόρων ειδών, όµως η αναγνωσιµότητα του κτιρίου είναι κάπως πολύπλοκη και αυτό 

πρέπει κάπως να απλοποιηθεί. Στη επίλυση θεµάτων για το way-finding, οι θεωρίες της 

αντίληψης/γνώσεις µπορούν να εφαρµοστούν. Τα περιβάλλοντα ποικίλουν και είναι σύνθετα 

(Philip, 2001). Παρ’ όλα αυτά, η χρήση της κατάλληλης θεωρίας µπορεί να οδηγήσει στην 

ενδυνάµωση της σωστής επιλογής για την εύρεση της σωστής διαδροµής στο φυσικό 

περιβάλλον και την µείωση της αµφισηµίας, επιτρέποντας έτσι µεγαλύτερη και καλύτερη 

αναγνωσιµότητα σε µεγάλα κτίρια. 
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2.4 Μάρκετινγκ & Branding 

To µάρκετινγκ επιδρά στην καθηµερινή ζωή των ανθρώπων καθηµερινά και επηρεάζει 

την συµπεριφορά τους (Tsaklanganos, 2007). Όλα τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, το διαδίκτυο, καθηµερινά έχουν να εκπληρώσουν 

έναν σκοπό, αυτό του καταιγισµού διαφηµιστικών µηνυµάτων που σαν στόχο έχουν 

κεντρίσουν το ενδιαφέρον των καταναλωτών. Τα εµπορικά καταστήµατα προβάλουν µε 

τέτοιο τρόπο τα προϊόντα τους έτσι ώστε να προσελκύσουν το καταναλωτικό κοινό και να 

επιτύχουν πωλήσεις (Tsaklanganos, 2007). 

Είναι γεγονός πως αν το µάρκετινγκ εφαρµοστεί σωστά, δηλαδή εάν εντοπίσει τις 

ανάγκες των καταναλωτών, δηµιουργήσει προϊόντα που να εξυπηρετούν τις ανάγκες τους, τα 

τιµολογήσει σωστά και τα προωθήσει σωστά, τότε είναι πολύ πιθανόν να επιτευχθούν 

πωλήσεις (Tsaklanganos, 2007). Η έννοια του µάρκετινγκ από την σκοπιά των επιχειρήσεων 

υποστηρίζει πως είναι όλες εκείνες οι επιχειρηµατικές δραστηριότητες που έχουν σχέση µε 

την διαδικασία της παραγωγής αγαθών που καλούνται να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των 

καταναλωτών µε απώτερο σκοπό τα κέρδη (Gronroos, 1990). Τον ίδιο ορισµό φαίνεται να 

ενστερνίζεται και η επιτροπή Ορισµών της Αµερικάνικης Ένωσης Μάρκετινγκ όπως και ο 

Kotler το 1967. 

 

Για να γίνει κατανοητή η έννοια του µάρκετινγκ θα αναφερθούν κάποιοι βασικοί 

ορισµοί που υπάρχουν στην βιβλιογραφία. 

 

• Τελικός ορισµός του γνωστού συγγραφέα Jerome Mc Carthy το 1987 είναι: Το 

σύνολο των δραστηριοτήτων που εκτελούνται από τους οργανισµούς σαν µια 

κοινωνική διαδικασία.  

• Επίσης γνωστός συγγραφέας, P. Drucker αναφέρει ότι: Σκοπός του µάρκετινγκ είναι 

να γνωρίσει και να κατανοήσει τον πελάτη τόσο καλά, ώστε το προϊόν ή η υπηρεσία 

να είναι σε θέση να πουληθούν µόνα τους. 

• Το Βρετανικό Ινστιτούτο του Μάρκετινγκ ορίζει: Το µάρκετινγκ είναι το σύνολο των 

επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων που έχουν σαν στόχο τη διαπίστωση, την 

πρόβλεψη και την ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών και την επίτευξη των 

στόχων της επιχείρησης. 

 

Αρχικός στόχος όλων το επιχειρήσεων είναι να πωλούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες 

τους και να προσφέρουν ικανοποίηση στους πελάτες τους. Οι εταιρίες πρέπει να 

διαφοροποιηθούν από τον ανταγωνισµό και να προσελκύσουν το κοινό επάνω τους. Για να 

επιτύχουν κάτι τέτοιο πρέπει να δηµιουργήσουν µια στρατηγική τοποθέτησης µε τέτοιο 
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τρόπο ώστε να προωθούνται οι γενικές αξίες της εταιρίας τόσο µέσα από την παρουσίασής 

της όσο και από τις παροχές της (προϊόντα ή υπηρεσίες). Πιο συγκεκριµένα, ο σχεδιαστής 

εσωτερικών χώρων πρέπει να γνωρίζει το τρόπο που θα µελετήσει το µάρκετινγκ και το 

branding µιας εταιρίας έτσι ώστε να εισάγει στην σχεδίασή του όλους αυτούς του παράγοντες 

που έχουν σαν σκοπό την ανάδειξη των αξιών της εταιρίας. 

Η κατανόηση τού όρου τής ταυτότητας είναι ιδιαίτερα σηµαντική διότι είναι το 

πρωταρχικό στοιχείο για κάθε εταιρία ή οργανισµό (Lambert, 1989). Η έννοια της 

ταυτότητας πρωτοεµφανίστηκε σε οργανισµούς και όχι στην εταιρική ιδέα, οπότε είναι 

απαραίτητο, για την συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία, να δοθεί ιδιαίτερη έµφαση στα 

στοιχεία αυτά που περιγράφουν ορθά µια εταιρία. Παρακάτω, θα γίνει αναφορά των βασικών 

εννοιών για την καλύτερη κατανόηση του όρου, βασισµένο πάντα στο εταιρικό πλαίσιο. 

O Gustavsson, το 2005, αναφέρει πως: Η ταυτότητα είναι µια ιδέα όπου µια οντότητα, 

ένας οργανισµός ή µια εταιρία µπορεί να έχει έναν “εαυτό”, κάτι, που τον διαφοροποιεί από 

το υπόλοιπο περιβάλλον του (Gustavsson, 2005). 

 

2.4.1 Η έννοια της ταυτότητας 

Η έννοια της ταυτότητας σε όλα τα χρόνια µελέτης της, έχει δεχθεί πολλές απόψεις 

και κριτικές. Ήταν πολλοί αυτοί που την θεώρησαν θετική έννοια και πολλοί αυτοί που την 

επικρίναν. Πιο συγκεκριµένα, δύο διαφορετικές απόψεις σε σχετικά µεγάλη χρονική 

απόσταση µεταξύ τους ήταν αυτές των Erikson, το 1960 και του Chattopadhyay, το 1999. Ο 

πρώτος θεωρούσε πως η ταυτότητα ορίζει κάποιον ή κάτι και ως προς τον εαυτό του αλλά 

και ως προς τους άλλους, ενώ ο Chattopadhyay, θεωρεί πως η ταυτότητα χρησιµοποιείται 

πολλές φορές µε τέτοιο τρόπο ώστε να δηµιουργήσει µια ψευδή αίσθηση µοναδικότητας έτσι 

ώστε να αντιµετωπίσει το απαιτητικό περιβάλλον (Erikson, 1994; Chattopadhyay, 1999) 

Λόγω της πολυπλοκότητας της, η ταυτότητα, είναι ιδιαίτερα δύσκολο να οριστεί µιας 

και βρίσκει εφαρµογή σε πολλών ειδών περιπτώσεις (Erikson, 1994). Για τον λόγο αυτό ο 

Erikson αναφέρει πως η ταυτότητα απαιτεί µελέτη ανάλογα στο πλαίσιο στο οποίο λαµβάνει 

µέρος. 

Όσον αφορά όµως την εταιρική ταυτότητα, αυτή, επηρεάζεται από διάφορους 

παράγοντες. Η εταιρική ταυτότητα, κυρίως, σχηµατίζεται από τους ανθρώπους που 

εργάζονται σε αυτήν και πρώτα από όλα από τον δηµιουργό της εταιρίας (Erikson, 1994). 

Μέσα σε µία εταιρία, συνήθως εργάζονται αρκετοί άνθρωποι, και κάθε ένας από αυτούς είναι 

διαφορετικός και ασκεί µε τον δικό του τρόπο την επιρροή του στην γενική ταυτότητα της 

εταιρίας.  
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2.4.1.1 Η έννοια της εταιρικής ταυτότητας 

Το απαιτητικό περιβάλλον της αγοράς είχε την ανάγκη για την ανεύρεση νέων 

εργαλείων όπου θα έδινε την ευκαιρία στις εταιρίες να επιτύχουν τον σκοπό τους, να 

διαφοροποιηθούν από τον ανταγωνισµό και να πετύχουν πωλήσεις και καλή φήµη στην 

αγορά. Για να γίνει όµως αυτό χρειάστηκαν µερικά χρόνια µελέτης τόσο από τον 

επαγγελµατικό όσο και από τον ακαδηµαϊκό κύκλο. Τα αποτελέσµατα ήταν ιδιαίτερα θετικά 

αν και η προσέγγιση από τους προαναφερόµενους πολλές φορές ήταν σε διαφορετική 

κατεύθυνση. Σε κάθε περίπτωση, η εταιρική ταυτότητα αποτελεί µια πολύ σηµαντική έννοια, 

ένα πολύ δυνατό εργαλείο που βοηθά εταιρίες και οργανισµούς να πετύχουν τον σκοπό τους 

τόσο σε εσωτερικό επίπεδο όσο και στο εξωτερικό (Riel & Balmer, 1997). 

 

2.4.1.2 Τρόποι προσέγγισης της εταιρικής ταυτότητας 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, η εταιρική ταυτότητα απασχόλησε τόσο την 

επιχειρηµατική όσο και την ακαδηµαϊκή κοινότητα. Οι επαγγελµατίες, βλέποντας την ανάγκη 

να διαφοροποιηθούν από τον ανταγωνισµό και να έχουν αποτελέσµατα θετικά για τις 

επιχειρήσεις τους, σπεύσαν στην εύρεση αυτών των εργαλείων που θα τους προσέφεραν αυτό 

που αναζητούσαν. Έτσι, µπορεί να πει κάνεις ότι οι επαγγελµατίες στράφηκαν προ των 

ακαδηµαϊκών για την κατανόηση και ανάπτυξη αυτών των εννοιών. Τα πρώτα χρόνια, 

υπήρχε µια σύγχυση µεταξύ της εταιρικής ταυτότητας και της εταιρικής εικόνας. Μέχρι τότε, 

τα οπτικά στοιχεία και σύµβολα, ήταν τα κύρια κοµµάτια µελέτης της εταιρικής ταυτότητας 

(ονοµασία εταιρίας, λογότυπο, σλόγκαν, χρώµατα) (Balmer & Gray, 2003). Ο Balmer, 

αναφέρει χαρακτηριστικά πως οι επαγγελµατίες προσεγγίζουν την έννοια µε τον πιο 

χειροπιαστό τρόπο, αυτόν, που άµεσα θα δουν αποτελέσµατα. 

Η ακαδηµαϊκή κοινότητα, δεν άργησε πολύ να εµπλακεί στην µελέτη µιας τόσο 

ευρείας και συνεχώς συζητούµενης έννοιας. Ήταν αυτοί που προσπάθησαν να εξετάσουν την 

εταιρική ταυτότητα ολιστικά, κατανοώντας όλα τα στοιχεία της, την σχέση µε τους 

εµπλεκόµενους, η σχέση της µε την κουλτούρα, την εταιρική δοµή (Balmer & Gray, 2003) 

και άλλα που θα αναλυθούν καλύτερα παρακάτω. 

 

2.4.1.2.1 Οπτική επαγγελµατιών για την έννοια της εταιρικής ταυτότητας 

Ο επαγγελµατικός κόσµος µέσα στο πέρασµα των χρόνων, και από την ανάγκη να 

ορίσουν τι σηµαίνει η εταιρική ταυτότητα από την δική τους οπτική κατέληξαν στο εξής: Η 

εταιρική ταυτότητα είναι όλα τα παρατηρήσιµα και µετρήσιµα στοιχεία της ταυτότητας της 

επιχείρησης στην περιεκτική, οπτική παρουσίαση του εαυτού της, συµπεριλαµβανοµένων 

των: όνοµα, λογότυπο, σλόγκαν, χρώµα, χρωµατική παλέτα και αρχιτεκτονική (Alessandri, 

2001). Ακόµα περιλαµβάνει τη δηµόσια συµπεριφορά της εταιρίας συµπεριλαµβανοµένων 
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των: την αντίληψη των εργαζοµένων, των πελατών, των µετόχων και των προµηθευτών. Η 

εταιρική ταυτότητα είναι η στρατηγικά σχεδιασµένη και σκόπιµη παρουσίαση της εταιρίας µε 

σκοπό να δηµιουργήσει µια θετική εικόνα στο µυαλό του κοινού. Η εταιρική ταυτότητα είναι 

ένα εργαλείο που χρησιµοποιούν οι εταιρίες µε απώτερο σκοπό την δηµιουργία φήµης για 

την εταιρία (Alessandri, 2001). 

 

2.4.1.2.2 Οπτική ακαδηµαϊκών για την έννοια της εταιρικής ταυτότητας 

Ο ακαδηµαϊκός κόσµος από την πλευρά του, όρισε την εταιρική ταυτότητα ως: 

Στρατηγική προώθηση του εταιρικού οράµατος και της εταιρικής αποστολής, µέσω των 

στρατηγικών που χρησιµοποιεί (Melewar & Wooldridge, 2001). 

 

Ο Balmer, εργάζεται επάνω στην δηµιουργία παραγωγής µιας συνολικής εικόνας από 

τους ορισµούς για την εταιρική ταυτότητα. 

 

• Αρχικά, η εταιρική ταυτότητα είναι ένα διεπιστηµονικό πεδίο. Η εταιρική ταυτότητα 

είναι κοµµάτι του µάρκετινγκ και αφορά την οπτική εικόνα της εταιρίας, 

επικοινωνώντας έτσι τις αξίες της εταιρίας στο εξωτερικό περιβάλλον της όπως 

σηµείωσαν οι Melewar και Jankings στην πρόσφατή τους έρευνα το 2002 (Melewar 

& Jenkins, 2002)  

• Επίσης, η έννοια της εταιρικής ταυτότητας, βοηθά στην εγκαθίδρυση της εταιρίας µε 

µοναδικό τρόπο σε ότι έχει να κάνει µε τα χαρακτηριστικά της γνωρίσµατα όπως: την 

ιστορία της, το όραµα της, την κουλτούρα, την επικοινωνία της µε τους 

εµπλεκοµένους και γενικά µέσα στο πλαίσιο στο οποίο λειτουργεί (Moingeon & 

Ramanantsoa, 1997). 

 

Ο Andrew Lambert (1989), όπως και πολλοί προκάτοχοί του, θεώρησαν πως η 

εταιρική ταυτότητα πρέπει να έχει όλα αυτά τα χαρακτηριστικά που θα διαφοροποιούν την 

εταιρία σε σχέση µε τον ανταγωνισµό. Να σηµειωθεί πως η εταιρική ταυτότητα είναι το 

πλήθος των στοιχείων που λαµβάνει ο ενδιαφερόµενος, οπότε λόγω αυτού πρέπει να δοθεί 

ιδιαίτερη προσοχή για το πως αυτό επικοινωνείται και γίνεται αντιληπτό από αυτούς. Η 

εταιρική ταυτότητα προβάλει το ποιος είσαι, τι κάνεις και πως το κάνεις (Lambert, 1989). 

Μέσα από αυτήν την ιδέα, η εταιρική ταυτότητα πρέπει να δέχεται ιδιαίτερη µελέτη και 

κατανόηση έτσι ώστε να αποτελεί βασική λειτουργία του µάρκετινγκ της εταιρίας (Lambert, 

1989). 
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Το 2001, ο Balmer και συνεργάτες του ακαδηµαϊκοί πρόσθεσαν στις προηγούµενές 

τους θεωρίες τα εξής: 

• Ο κάθε οργανισµός έχει µια ταυτότητα. Ο οργανισµός αυτός πρέπει να ορίσει σαφώς 

τις αξίες, τους στόχους και το όραµα της εταιρίας µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισµό. Όταν κάτι τέτοιο πραγµατοποιηθεί µε σωστό 

τρόπο, τότε η εταιρική ταυτότητα µπορεί να αποτελέσει ένα µέσο επιτυχίας. 

• Η σωστή χρήση της εταιρικής ταυτότητας µιας εταιρίας ή ενός οργανισµού, πρέπει 

να δηµιουργεί σχέσεις εµπιστοσύνης µεταξύ των εµπλεκόµενων οµάδων. Η εταιρική 

ταυτότητα πρέπει να έχει εγκαθιδρυθεί µε τέτοιο τρόπο ώστε αρχικά να αποκτά και 

στην συνέχεια να διατηρεί το πελατολόγιό της. Κάτι τέτοιο θα έχει σαν αποτέλεσµα 

την άντληση χρηµάτων αλλά ταυτόχρονα και την αίσθηση του πελάτη να είναι µέρος 

του σκοπού της εταιρίας. Για παράδειγµα, εάν ένας πελάτης αγοράζει βιολογικά 

προϊόντα που δεν επιβαρύνουν το περιβάλλον, από την µια η εταιρία έχει κέρδος που 

ο συγκεκριµένος πελάτης της αγοράζει τα ιδιαίτερα προϊόντα της, αλλά ταυτόχρονα ο 

πελάτης έχει την ικανοποίηση ότι είναι µέρος αυτής της γενικής ιδέας, της 

οικολογικής συνείδησης. 

• Η εταιρική ταυτότητα είναι στρατηγικό εργαλείο. 

• Η εταιρική ταυτότητα διαφέρει από το παραδοσιακό brand µάρκετινγκ µιας και 

ασχολείται µε τους εµπλεκόµενους µε τον οργανισµό και µε τον τρόπο που 

επικοινωνεί ο οργανισµός αξίες, όραµα, σκοπό κλπ. 

 

Αφού ολοκληρωθεί ο σχηµατισµός της εταιρικής ταυτότητας µπορεί να βοηθήσει στα 

εξής (Balmer & Gray, 2003): 

• Συντονισµό όλης της εταιρίας (επάνω στον σκοπό που έχει θέσει) 

• Ενσωµάτωση (δηµιουργία αίσθησης του εργαζοµένου ότι είναι µέρος της εταιρίας) 

• Κατεύθυνση (κατευθύνει τις αποφάσεις των υπευθύνων) 

• Ανάπτυξη της εταιρικής επικοινωνίας και εικόνας 

 

2.4.1.3 Τα χαρακτηριστικά της εταιρικής ταυτότητας 

Η εταιρική ταυτότητα αποτελεί έναν όρο που διαχωρίζεται σε επτά βασικές 

κατηγορίες που στην βιβλιογραφία αναφέρονται ως χαρακτηριστικά της εταιρικής 

ταυτότητας. Ενώ δεν είχε διασαφηνισθεί ποια είναι ακριβώς η έννοια του όρου, ποια είναι 

ακριβώς η ορολογία και ποια στοιχεία συγκαταλέγονται στα χαρακτηριστικά της εταιρικής 

ταυτότητας, υπήρχε µια κοινή άποψη για τα βασικά χαρακτηριστικά της. Μελετώντας τα 

χαρακτηριστικά ένα προς ένα, και βλέποντας την αλληλεπίδραση µεταξύ τους, σχηµατίζεται 
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µια ολοκληρωµένη εικόνα της εταιρικής ταυτότητας (Zinkhan, Jaiskankur, Anumpam, & 

Hayes, 2001). 

Μια πρώτη προσέγγιση, για µια ολοκληρωµένη εταιρική ταυτότητα είναι αυτή που 

πρότειναν οι Einwiller και Will το 2002: Υψηλή ποιότητα προϊόντων και υπηρεσιών µε 

σκοπό την αύξηση φήµης, δυναµική οικονοµική παρουσία, αρµονικό εργασιακό κλίµα και 

φήµη για κοινωνική και περιβαλλοντική υπευθυνότητα . 

Πιο συγκεκριµένα, οι µελετητές έχουν συγκεντρώσει κάποια κοινά χαρακτηριστικά 

της ταυτότητας τα οποία είναι: 

• Η στρατηγική 

• Η δοµή 

• Η ιστορία 

• Η κουλτούρα 

• Η συµπεριφορά 

• Ο συµβολισµός 
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Σχήµα 2: Τα χαρακτηριστικά που συνθέτουν την εταιρική ταυτότητα (Melewar & Karaosmanoglu, 

2006) 
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Κουλτούρα 

Μια κλασική απορία που συναντάει ο κόσµος που ασχολείται µε την µελέτη της 

εταιρικής ταυτότητας είναι η διαφορά της κουλτούρας µε την ταυτότητα. Οι Moingeon και 

Ramanantsoa, το 1997 κατέληξαν πως η ταυτότητα, βοηθά στην κατανόηση του οργανισµού, 

των αξιών του, των σκοπών του, της λειτουργίας του (Moingeon & Ramanantsoa, 1997).  

Από την άλλη πλευρά, ο Downey, προσθέτει πως η κουλτούρα είναι συµπληρωµατική 

έννοια της ταυτότητας. Πιο συγκεκριµένα, η κουλτούρα απαντάει στο “τι” ενώ η ταυτότητα 

στο “γιατί”. Η κουλτούρα περιγράφει λεπτοµερώς πως δουλεύει ένας οργανισµός. 

Περιγράφει πως συµπεριφέρονται τα µέλη ενός οργανισµού όπως επίσης πως εκτελεί τις 

διαδικασίες του. 

Η εταιρική κουλτούρα, αποτελεί τον συνδετήριο παράγοντα όλων των διαστάσεων της 

εταιρικής ταυτότητας και η µελέτη της πρώτης θεωρείται η ολιστική προσέγγιση της 

δεύτερης (σχήµα 3). Έρευνες επάνω στην εταιρική κουλτούρα, έχουν αποδείξει να γίνεται 

σύνδεση από τους επαγγελµατίες της εταιρικής κουλτούρας µε την επιτυχία της εταιρίας, κάτι 

που δείχνει να αποτελεί τον πιο ευδιάκριτο όρο της εταιρικής ταυτότητας (Schmidt, 1997). 

 

 

 
Σχήµα 3: Οι διαστάσεις που επηρεάζουν την εταιρική κουλτούρα (Schmidt, 1997). 
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Ιστορία 

Ευνόητο είναι πως κάθε εγχείρηµα ή κάθε κατάσταση επηρεάζεται άµεσα από την 

ιστορία που έχει (Moingeon & Ramanantsoa, 1997). Το ίδιο ισχύει και στο κοµµάτι της 

εταιρικής ταυτότητας. Η ταυτότητα είναι άµεσα συνδεδεµένη µε την ιστορία της εταιρίας ή 

του οργανισµού (Moingeon & Ramanantsoa, 1997). Η ταυτότητα επηρεάζεται και δανείζεται 

από καταστάσεις και συνθήκες που έχει περάσει ο οργανισµός, διαµορφώνοντας έτσι τις 

στρατηγικές της αλλά ταυτόχρονα, συµβαίνει και το αντίθετο, η ταυτότητα επηρεάζει και 

διαµορφώνει την ιστορία και την κατάσταση του οργανισµού και των µελών της (Moingeon 

& Ramanantsoa, 1997). 

Επίσης, η εταιρική κουλτούρα συνδέεται µε την ιστορία της εταιρίας. Αυτό συµβαίνει 

διότι τα άτοµα που λαµβάνουν µέρος στον οργανισµό επηρεάζουν και επηρεάζονται από την 

ιστορία του. 

Τέλος, σηµαντική επιρροή στην φήµη της εταιρίας έχει για ακόµη µια φορά η ιστορία 

της (Moingeon & Ramanantsoa, 1997). Εάν κατά το πέρασµα των χρόνων δηµιουργηθεί προς 

τους εµπλεκοµένους, πελάτες, συνεργάτες, προµηθευτές, ακόµη και εργαζόµενους, αρνητική 

φήµη τότε είναι πάρα πολύ δύσκολο να αλλάξει. Για τον λόγο αυτό, στοιχεία που επηρεάζουν 

την ιστορία του οργανισµού πρέπει να µελετηθούν έτσι ώστε τα αποτελέσµατά τους να είναι 

στραµµένα προς την θετική εξέλιξη του (Moingeon & Ramanantsoa, 1997). 

 

Επικοινωνία 

Η εταιρική επικοινωνία είναι υπεύθυνη για την δηµιουργία επιθυµητής εικόνας απέναντι στο 

κοινό που στοχεύει. Λέγοντας επικοινωνία, εννοούµε τόσο την εσωτερική όσο και στην 

εξωτερική επικοινωνία. Ότι αφορά την εξωτερική επικοινωνία, οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ 

της εταιρίας και οι άνθρωποι που εργάζονται επάνω σε αυτό, κατάλαβαν πως εάν υπάρχει 

συνοχή στην οπτική επικοινωνία τότε θα επιτευχθεί οµοιογένεια στον τρόπο που προωθείται 

όλη η εικόνα της εταιρίας, κάτι που την διακρίνει µέσα στο ανταγωνιστικό κλίµα. Οι εταιρίες 

αποκτούν το δικό τους στιλ, τόσο στον τρόπο προώθησής τους όσο και στα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που παρέχουν (Moingeon & Ramanantsoa, 1997). 

Στρατηγική 

Η στρατηγική, όπως δηλώνει και η λέξη, είναι οι µέθοδοι επίτευξης των στόχων 

(Melewar & Karaosmanoglu, 2006). Στον επαγγελµατικό χώρο, µε τον όρο στρατηγική 

νοούνται οι µέθοδοι όπου χρησιµοποιεί µια εταιρία για να επιτύχει τους στόχους της και να 

ανταγωνιστεί το περιβάλλον της. Η στρατηγική συµπεριλαµβάνει ένα πλήθος ενεργειών 

εκτός των µεθόδων ένταξης στον ανταγωνισµό όπως: πρότυπα συµπεριφοράς, ποιότητα 

απόδοσης, δοµή διοίκησης, ανταµοιβές εργαζοµένων, οφέλη για πελάτες. Τέλος να σηµειωθεί 

πως η στρατηγική συνδέεται µε την ταυτότητα, µιας και η γνώση χρήσης της πρώτης θα 
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βοηθήσει σηµαντικά στην σωστή ανάπτυξη της δεύτερης (Melewar & Karaosmanoglu, 

2006). 

Δοµή 

Η εταιρική δοµή, από τους περισσότερους ερευνητές θεωρείται πως είναι ένα 

χαρακτηριστικό της εταιρικής ταυτότητας παρά ένα στοιχείο που επηρεάζει τον τρόπο που 

σχηµατίζεται. Η δοµή συµπεριλαµβάνει δύο ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, την οργανωσιακή 

δοµή και την δοµή µάρκας. Η δοµή είναι πιο εύκολο να αλλάξει σε σχέση µε την ταυτότητα ή 

ακόµα πιο δύσκολα από την κουλτούρα και τη φήµη που έχουν διαµορφωθεί µέσα στο 

πέρασµα των χρόνων (Melewar & Karaosmanoglu, 2006). Με την έννοια της δοµής της 

µάρκας νοείται η στρατηγική που χρησιµοποιούν οι εταιρίες για να εισέλθουν στην αγορά και 

να διαφοροποιηθούν από τον ανταγωνισµό (Melewar & Karaosmanoglu, 2006). Βέβαια, η 

διαφοροποίηση δεν αρκεί. Η διαφοροποίηση και η ανάπτυξη µιας δυνατής µάρκας είναι το 

κλειδί στην επιτυχία για να εδραιωθεί η εταιρική ταυτότητα στην αγορά, κερδίζοντας έτσι 

την αποδοχή και την εκτίµηση των καταναλωτών (Melewar & Karaosmanoglu, 2006)  

Συµβολισµός 

Ο εταιρικός συµβολισµός είναι υπεύθυνος για την επικοινωνία της εταιρικής 

προσωπικότητας µε τις διάφορες εµπλεκόµενες οµάδες όπως, πελάτες, συνεργάτες, 

προµηθευτές κ.α. Ο συµβολισµός της εταιρίας αποτελεί τα οπτικά στοιχεία της για την 

παρουσίασή της στο περιβάλλον της. Είναι τα στοιχεία αυτά που επικοινωνούν τις αξίες της 

εταιρίας, το όραµά της, τον σκοπό της. Τα στοιχεία που φέρουν την οπτική ταυτότητα της 

εταιρίας είναι το όνοµα της εταιρίας, το λογότυπο, το σλόγκαν, η χρωµατική παλέτα. Επίσης, 

υπάρχουν και άλλες µορφές για προώθηση των µηνυµάτων της εταιρίας όπως την συνοχή και 

οµοιοµορφία στην προϊοντική τους σχεδίαση, η σχεδίαση των εταιρικών οχηµάτων, το 

τυπογραφικό layout σε φυλλάδια και καταλόγους, η σχεδίαση των εµπορικών καταστηµάτων 

τους. Τέλος, ανάλογα το είδος της εταιρίας, µπορεί να υπάρχει ειδική ενδυµασία για τους 

εργαζόµενους (Barnett, Jermier, & Lafferty, 2006) 

Έτσι στα τέσσερα στοιχεία του µείγµατος του µάρκετινγκ οι συγγραφείς προσθέτουν 

άλλα τέσσερα τα οποία είναι, οι εγκαταστάσεις, τα προϊόντα, οι παρουσιάσεις και οι 

εκδόσεις. 

Η οπτική ταυτότητα έχει δύο βασικούς στόχους: 

• Εκπροσωπεί τις αξίες και τη φιλοσοφία του οργανισµού και 

• Υποστηρίζει την εταιρική επικοινωνία 

 

Η οπτική ταυτότητα είναι η πιο κοινή µέθοδος όταν οι εταιρίες θέλουν να αλλάξουν 

ταυτότητα και αυτό συµβαίνει γιατί αν για παράδειγµα µια εταιρία, αλλάξει όνοµα και 

λογότυπο, τότε στο µυαλό των εµπλεκοµένων λειτουργεί ως κάτι νέο άσχετα εάν υπάρχει 
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άρρηκτη σύνδεση µε την προηγούµενη µορφή και δοµή της εταιρίας. Επηρεάζει όλους τους 

εµπλεκοµένους στον οργανισµό ή την εταιρία (Baker & Balmer, 1997) 

2.4.2 Εταιρική εικόνα 

Είναι γεγονός ότι η µελέτη και η ανάγκη για την κατανόηση και την χρήση της 

εταιρικής εικόνας προήλθε της εταιρικής ταυτότητας στον επαγγελµατικό χώρο. Ο λόγος που 

συνέβη κάτι τέτοιο εστιάζεται στο γεγονός ότι οι καταναλωτές αφού χρησιµοποιήσουν 

κάποιο προϊόν ή υπηρεσία δηµιουργούν στο µυαλό τους µια εικόνα που την συσχετίζουν µε 

την εταιρία που αγόρασαν το αγαθό. Αυτός ο συσχετισµός προφανώς και επηρεάζει 

σηµαντικά τον τρόπο που συνδέεται ο καταναλωτής µε την εταιρία και µε τον τρόπο αυτό, 

αρχίζει και αναπτύσσεται µια σχέση κατά το πέρασµα των χρόνων (Albert, Merunka, & 

Valette-Florence, 2008). 

Η εταιρική εικόνα αρχίζει και γίνεται η εµφάνιση τής εταιρίας στην αγοραστική 

κοινότητα και όχι µόνο, χωρίς απαραίτητα να αντικατοπτρίζεται το προφίλ της αληθώς 

(Simões, Dibb, & Fisk, 2005). Τελικά, µε την βοήθεια της εταιρικής εικόνας, γίνεται 

ευδιάκριτη και αντιληπτή η ταυτότητα της εταιρίας στο κοινό (Simões et al., 2005). 

Όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, µπορεί η εικόνα που προβάλλεται να µην 

αντικατοπτρίζει ακριβώς το προφίλ της εταιρίας. Η διοίκηση µπορεί να αποφασίσει ποια θα 

είναι τα χαρακτηριστικά που επιθυµεί να προβάλλονται µέσα από την εταιρική εικόνα και 

ποια όχι (Rekom, 1997). Τελικά, κατά τον Cox, η εταιρική εικόνα είναι ο συνδυασµός 

εκείνων των χαρακτηριστικών της ταυτότητας µιας επιχείρησης και η επικοινωνία τους (Cox, 

2008). 

Κατά τους Weiss, Anderson και Maclnnis: Η εταιρική εικόνα αντανακλά ένα σύνολο 

από συνειρµούς που συνδέονται µε µια µάρκα ή µια εταιρία (Weiss, Anderson, & MacInnis, 

1999). Εάν η εταιρική εικόνα προωθηθεί και λειτουργήσει µε τέτοιο τρόπο ώστε το 

καταναλωτικό κοινό να την αποδεχτεί, τότε αυτό µπορεί να οδηγήσει σε σχηµατισµό θετικής 

εικόνας κάτι που θα οδηγήσει σε καλύτερη φήµη και αύξηση των πωλήσεων.  Ο ρόλος της 

εταιρίας, και πιο συγκεκριµένα της διοίκησης είναι να “παντρέψει” µε τέτοιο τρόπο το 

όραµα, την επικοινωνία, τη στρατηγική, το συµβολισµό και την κουλτούρα ώστε να 

δηµιουργηθεί η σωστή εικόνα και να βρίσκεται σε πλεονεκτική θέση έναντι του 

ανταγωνισµού. 

 

2.4.3 Εταιρική µάρκα 

Μία πολύ σηµαντική έννοια που θα χρησιµοποιηθεί ιδιαιτέρως αργότερα είναι η 

µάρκα. Για να γίνει κατανοητή η έννοιά της, παρακάτω θα παρουσιαστούν κάποιες 

σηµειώσεις σχετικά µε τον τρόπο χρήσης της ανεξαρτήτως από το που γίνεται η εφαρµογή 

της. 
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Η µάρκα είναι:  

• Σήµα που δηλώνει ιδιοκτησία. Τα πρωταρχικά στοιχεία της έννοιας της µάρκας είναι 

το όνοµα, το λογότυπο ή ένα εµπορικό σήµα. Κάτι που της δίνει σάρκα και οστά. Για 

να γίνει αυτό κατανοητό αρκεί να σκεφτεί κανείς τα εθνοσήµατα των χωρών, κάτι 

που παρουσιάζει ιδιοκτησία, κάτι που δηλώνει ότι οι άνθρωποι ανήκουν σε ένα 

σύνολο, σε µία χώρα (Wänke, 2009). 

• Μέσο διαµόρφωσης εικόνας. Τα πρώτα χρόνια που αναπτύσσονταν οι ταυτότητες, η 

επικοινωνία της εταιρίας µε τον καταναλωτή ήταν σχέση αποστολέα – παραλήπτη. 

Μέσα από το branding, η διαδικασία που διενεργούσε στο µυαλό του καταναλωτή 

ήταν να συνδέει την µάρκα µε την θετική εικόνα της εταιρίας, κάτι που αργότερα θα 

δηµιουργούσε σχέσεις καταναλωτή – µάρκας (Wänke, 2009). 

• Σύµβολο που συνδέεται µε αξίες. Η µάρκα είναι το κυριότερο σηµείο όπου 

αντικατοπτρίζει τις αξίες της εταιρίας στο περιβάλλον της. Στόχος της µάρκας είναι 

να επικοινωνήσει τις αξίες αυτές προς τους καταναλωτές µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

δηµιουργηθεί σχέση εµπιστοσύνης (Wänke, 2009). 

• Μέσο κατασκευής ατοµικών ταυτοτήτων. Η µάρκα, δεν αποτελεί πια διαµόρφωση 

εικόνας µόνο για τις εταιρίες και τους οργανισµούς. Μέσα από τις αγοραστικές 

επιλογές τους, οι καταναλωτές προωθούν την εικόνα για την προσωπικότητα τους, ή 

της προσωπικότητας που θα ήθελαν να έχουν. Γίνονται µέρος αυτού και τοποθετούν 

τους ανθρώπους σε κοινωνικά σύνολα. Για παράδειγµα, η αγορά ενός lux 

αυτοκινήτου µάρκας Ferrari, ικανοποιεί τον καταναλωτή σε προσωπικό επίπεδο ότι 

έχει ένα ακριβό, sport αυτοκίνητο αλλά ταυτόχρονα, ο ίδιος άνθρωπος γίνεται µέλος 

και στο club κατόχων αυτοκινήτων Ferrari (Wänke, 2009). 

• Ένας τρόπος κατανάλωσης ευχάριστων εµπειριών. Κύριος στόχος της 

καταναλωτικής διαδικασίας πρέπει να είναι η δηµιουργία ευχάριστων εµπειριών 

(Schmidt, 1997). 

 

Εστιάζοντας στον εταιρικό τοµέα και συνοψίζοντας, η µάρκα µπορεί να εξυπηρετήσει 

την εταιρία µε πολλούς και διάφορους τρόπους όπως (Balmer & Gray, 2003): 

• Να επικοινωνήσει τις αξίες της µάρκας 

• Να λειτουργήσει ως µέσο διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό 

• Να ενισχύσει την εκτίµηση και την εµπιστοσύνη των εµπλεκοµένων στην εταιρία 

 

Το µεγάλο ερώτηµα είναι όµως, πως η µάρκα επηρεάζει τον καταναλωτή; Ποια η 

σχέση µάρκας – καταναλωτή; Τι πρέπει να προσέχουν οι εταιρίες για να κρατήσουν την 

σχέση αυτή; 
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2.4.3.1 Σχέση µάρκας – καταναλωτή 

Οι πανταχού παρούσες µάρκες βρίσκονται καθηµερινά στις ζωές των καταναλωτών. Ο 

τρόπος που επηρεάζεται όµως ο καταναλωτής από την εικόνα και την σχέση του µε την 

µάρκα αποτελεί σηµαντικό κοµµάτι έρευνας εδώ και αρκετά χρόνια µιας και η σχέση αυτή, 

οδηγεί σε κερδοφορία των επιχειρήσεων. Πρόσφατες έρευνες έχουν δείξει την επικέντρωση 

των επιστηµόνων στην κατανόηση αυτών των σχέσεων, των καταναλωτών µε τα προϊόντα 

µάρκας. Κάποιες από αυτές τις σχέσεις είναι το brand sensitivity των Kapferer and Laurent, 

το brand attachment του Thomson, το brand commitment των Samuelsen and Sanvik, το 

brand trust των Chaudhuri and Holdbrook, το brand loyalty των Jacoby and Chesnut. 

Τελευταία, µια τάση που έχουν οι καταναλωτές είναι να “αγαπούν” την µάρκα και τα 

προϊόντα της µάρκας αυτής. Λόγω αυτού, έχει ξεκινήσει σειρά ερευνών για να κατανοήσουν 

την νέα σχέση καταναλωτή – µάρκας. Παρακάτω θα γίνει αναφορά των σχέσεων που 

αναπτύσσονται µεταξύ µάρκας και καταναλωτή, µε σκοπό την κατανόηση του τρόπου που 

επιτυγχάνεται αυτή η σύνδεση. 

 

Το αίσθηµα της αγάπης (Albert et al., 2008): Ο Fournier, επιστήµονας που έχει 

ασχοληθεί µε τις σχέσεις που αναπτύσσονται µεταξύ καταναλωτή και µάρκας, παραθέτει έξι 

είδη σχέσης συµπεριλαµβανοµένων της αγάπης και του πάθους. Αργότερα, το 2006, οι Caroll 

and Ahuvia όρισαν την αγάπη ως “τον βαθµό πάθους που έχει ένα άτοµο µε µια 

συγκεκριµένη εµπορική ονοµασία.” Η αγάπη των καταναλωτών για µια µάρκα έχει τα εξής 

χαρακτηριστικά: πάθος για την µάρκα, προσφορά αξίας, θετική αξιολόγηση της µάρκας, 

θετικά συναισθήµατα, δήλωση αγάπης προς την µάρκα. 

Έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε Αµερική και Γαλλία, για το πως αντιλαµβάνονται 

την έννοια της αγάπης στην µάρκα, οι καταναλωτές, χρησιµοποιώντας άλλες λέξεις όρισαν 

την αγάπη: πάθος, διάρκεια της σχέσης µε την µάρκα για µεγάλο χρονικό διάστηµα, ταύτιση 

µάρκας – ατόµου, όνειρα (που δηµιουργεί η µάρκα στον καταναλωτή), αναµνήσεις (που 

δηµιουργεί η µάρκα), ευχαρίστηση, ελκυστικότητα, µοναδικότητα, οµορφιά, εµπιστοσύνη, 

επιρροή συναισθηµάτων. 

Μέσα από αυτές τις λέξεις, παρόλο της διαφορετικής κουλτούρας που εµφανίζουν οι 

καταναλωτές σε Αµερική και Γαλλία, οι λέξεις που είχαν το µεγαλύτερο ποσοστό έκφρασης 

της έννοιας της αγάπης ήταν αυτές του πάθους και της ευχαρίστησης. 

Brand sensitivity (ευαισθησία απέναντι στο brand) (Roux, 1984): Ένας καταναλωτής 

επηρεάζεται σηµαντικά κάθε φορά που εκτίθεται σε κάποια πληροφορία του brand µιας 

εταιρίας για να πραγµατοποιήσει µία αγορά. Το πόσο πολύ θα επηρεαστεί ή όχι ορίζει την 
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ευαισθησία του απέναντι στα ερεθίσµατα αυτά. Η ευαισθησία του, είναι ένας ψυχολογικός 

παράγοντας όπου επηρεάζει την απόφαση του καταναλωτή στην τελική του επιλογή. 

Brand attachments (Thomson, MacInnis, & Whan Park, 2005).: Πρωτεργάτης της 

έννοιας του attachment, ο Bowlby το 1979, όρισε την σχέση που αναπτύσσεται µεταξύ γονέα 

και βρέφους. Σύµφωνα µε τον Bowlby ένα attachment, είναι ένα συγκινησιακά φορτισµένος 

και ταυτόχρονα στοχευµένος δεσµός µεταξύ ενός ανθρώπου και µιας οντότητας. Τα 

attachments ποικίλουν στην δύναµη που αναπτύσσεται µεταξύ των εµπλεκοµένων και 

ανάλογα τον βαθµό τους, παίρνουν άλλη µορφή όπως αισθήµατα αγάπης, πάθους κλπ. 

Την σχέση αυτή, οι άνθρωποι του µάρκετινγκ προσπάθησαν να την εισάγουν στις 

σχέσεις µεταξύ του brand και των προϊόντων τους µε τον καταναλωτή. Οι καταναλωτές που 

είναι συνδεδεµένοι κατ’ αυτόν τον τρόπο µε κάποιο brand, είναι πιθανό να έχουν θετική 

στάση προς αυτή την κατεύθυνση. Παρόλο όµως που η σύνδεση µπορεί να είναι ιδιαίτερα 

ισχυρή, η εκδήλωση αλλά και ο τρόπος που κάτι τέτοιο συµβαίνει στους καταναλωτές 

διαφέρει από άτοµο σε άτοµο. 

Brand commitment (δέσµευση µάρκας) (Pillai & Goldsmith, 2008): Την έννοια του 

brand commitment, καθιέρωσε πριν από µια δεκαετία περίπου ο Fournier. Η δέσµευση 

(commitment), κατά τον Kiesler, πριν από τέσσερις δεκαετίες, είναι ένας ψυχολογικός 

παράγοντας που σχετίζεται µε το brand attachment. Οι Eagly and Chaiken, ορίζουν την 

δέσµευση ως: Τον παράγοντα εκείνον όπου οδηγεί ένα άτοµο στο κρατήσει αµυντική στάση 

απέναντι σε κάποια κατάσταση. Αυτό συµβαίνει στο κοµµάτι των καταναλωτών όταν 

εκτίθενται απέναντι σε διαφηµίσεις εταιριών.  Πιο συγκεκριµένα, µε την δέσµευση, ένας 

καταναλωτής, είναι πιο ανθεκτικός στο να αλλάξει την άποψή του και την συµπεριφορά του. 

Brand trust (Εµπιστοσύνη στην µάρκα) (Arjun Chaudhuri & Morris B. Holbrook, 

2005): Η εµπιστοσύνη στην µάρκα είναι ένα ζήτηµα που αρχικά είχε ξεκινήσει το 1969 από 

τους Howard and Sheth και αργότερα µε τον αγγλικό όρο brand trust από τους Jacoby and 

Chestnut το 1978. Κατά τους Jacoby and Chestnut, η εµπιστοσύνη στη µάρκα σηµαίνει ότι 

ένας καταναλωτής θα ξοδέψει περισσότερα χρήµατα για την συγκεκριµένη µάρκα διότι 

αισθάνεται ότι του προσφέρει κάτι µοναδικό σε σχέση µε οποιαδήποτε άλλη εναλλακτική. 

Αυτό προκύπτει είτε λόγω τυφλής εµπιστοσύνης του καταναλωτή στην µάρκα είτε λόγω των 

δυνατών συναισθηµάτων που τους προκαλεί η χρήση των προϊόντων της µάρκας. Είναι 

γεγονός πως οι οπαδοί µιας µάρκας, λόγω της εµπιστοσύνης που έχουν στην µάρκα αυτή 

αρχικά προσφέρουν στην εταιρία ένα δυνατό πελατολόγιο αλλά ταυτόχρονα µε αυτόν το 

τρόπο προσελκύουν κι άλλους, νέους καταναλωτές. 
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2.4.4 Ατµοσφαιρικοί παράγοντες 

Στην ανταγωνιστική αγορά που ζούµε, οι διαχειριστές και ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 

που δραστηριοποιούνται στον χώρο της λιανικής και όχι µόνο αγοράς, πρέπει να εξοπλιστούν 

µε εργαλεία έτσι ώστε να ισχυροποιηθούν και να ενταχθούν δυναµικά στην νέα τάξη 

πραγµάτων. Στην λιανική αγορά, ειδικά σε µια κατάσταση ύφεσης, η τιµή δεν µπορεί να 

αποτελέσει το µοναδικό εργαλείο µάχης. Οι υπηρεσίες που προσφέρει η εταιρία σε 

συνδυασµό µε τα προϊόντα της και την ατµόσφαιρα στον χώρο της, θα συνθέσει την 

φόρµουλα που θα της προσφέρει το µοναδικό αυτό πλεονέκτηµα. Η νέα αυτή προσέγγιση για 

την ατµόσφαιρα του καταστήµατος έγινε από ανθρώπους του µάρκετινγκ και της ψυχολογίας 

περίπου τέσσερις δεκαετίες πριν. Σύµφωνα µε τους Spies, Hesse and Loesch, σηµαντικός 

παράγοντας αποτελεί η εµφάνιση του καταστήµατος (Spies, Hesse, & Loesch, 1997). Η 

σχεδίαση του χώρου µε προσεκτικό τρόπο, θα βοηθήσει τους καταναλωτές να πλοηγηθούν µε 

επιτυχία µέσα στους χώρους του καταστήµατος και να επιτύχουν τον σκοπό τους 

συλλέγοντας ότι πληροφορία χρειαστούν για να διεκπεραιώσουν µια ενέργειά τους. Μερικά 

παραδείγµατα των στοιχείων ενός εµπορικού καταστήµατος που πρέπει να είναι ευδιάκριτα 

ώστε να µην δυσχεραίνει την χρήση του χώρου από τον καταναλωτή είναι η εύκολη 

πλοήγηση, οι κατανοητές πινακίδες που ορίζουν τους χώρους του καταστήµατος που σαν 

άµεσο στόχο έχουν την δηµιουργία ευχάριστου κλίµατος (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & 

Nesdale, 1994; Spies et al., 1997). Μέσα από την έρευνα που πραγµατοποίησαν οι Spies, 

Hesse and Loesch, απέδειξαν πως η δηµιουργία ευχάριστου κλίµατος θα οδηγήσει στην 

ενεργοποίηση θετικών επιπέδων στην διάθεση, την ικανοποίηση και την καταναλωτική 

συµπεριφορά (Spies et al., 1997). 

Σύµφωνα µε τον Kotler (1973), η σχεδίαση του εµπορικού καταστήµατος, δίνοντας 

έµφαση στην ατµόσφαιρα του χώρου, έχει σαν σκοπό να δηµιουργήσει συναισθηµατικές 

επιπτώσεις στον αγοραστή και να ενισχύσουν την διάθεσή του για αγορά (Kotler, 1973; 

Dhruv Grewal & Baker, 1994; Donovan et al., 1994; Spies et al., 1997; Turley & Milliman, 

2000; Isen, 2001; Babin et al., 2003; Parsons, 2011). Η ατµόσφαιρα του χώρου, 

συλλαµβάνεται µέσα από την αίσθηση, και πιο συγκεκριµένα από τα αισθητήρια όργανα του 

ανθρώπου: 

• Την οπτική: χρώµα, φωτεινότητα, µέγεθος, σχήµα 

• Την ακουστική: ήχος, ένταση, ρυθµός 

• Την όσφρηση: άρωµα, φρεσκάδα 

• Την απτική: απαλότητα, οµαλότητα, θερµοκρασία 

• (Η γεύση σε τέτοια ερεθίσµατα δεν επηρεάζεται.) 
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Με αφορµή την προσέγγιση που εισήγαγε ο Kotler, συνέχισαν αρκετοί ερευνητές µε 

σκοπό να κατανοήσουν ποιοι είναι αυτοί οι παράγοντες και πως τελικά επηρεάζουν τον 

καταναλωτή στον χώρο του εµπορικού καταστήµατος που δραστηριοποιούνται σχετικά µε τις 

αγορές τους. Οι Bernan & Evans, πρότειναν τέσσερις κατηγορίες των ατµοσφαιρικών 

ερεθισµάτων ή παραγόντων για ένα εµπορικό κατάστηµα: τον εξωτερικό χώρο του 

καταστήµατος, τον γενικό εσωτερικό χώρο του καταστήµατος, την µορφή και εσωτερική 

λειτουργία του καταστήµατος, το σηµείο της αγοράς και την διακόσµηση (Turley & 

Milliman, 2000). Στην βιβλιογραφία σηµειώνεται ακόµα µια κατηγορία, η οποία προσεγγίζει 

τον ανθρώπινο παράγοντα. Στον παρακάτω πίνακα αναφέρονται επιγραµµατικά οι 

παράγοντες που επηρεάζουν τα ερεθίσµατα των καταναλωτών στην αλληλεπίδρασή τους µε 

τον χώρο όπου θα πραγµατοποιήσουν µια αγορά (Turley & Milliman, 2000): 

1. Εξωτερικοί παράγοντες 

a. Εξωτερικές ταµπέλες 

b. Είσοδος 

c. Βιτρίνα καταστήµατος 

d. Ύψος κτιρίου 

e. Μέγεθος κτιρίου 

f. Χρώµα κτιρίου 

g. Γειτονικά καταστήµατα 

h. Βλάστηση και κήποι 

i. Τοποθεσία κτιρίου 

j. Αρχιτεκτονικό στιλ κτιρίου 

k. Περιβάλλουσα περιοχή 

l. Διαθεσιµότητα χώρου πάρκινγκ 

m. Συµφόρηση και κίνηση 

n. Εξωτερικοί τοίχοι 

2. Γενικοί παράγοντες εσωτερικού χώρου 

a. Πάτωµα 

b. Χρωµατικά σχήµατα 

c. Φωτισµός 

d. Μουσική 

e. Οσµές 

f. Καπνός τσιγάρων 

g. Πλάτος καταστήµατος 

h. Σύνθεση τοίχων 

i. Βαφή και ταπετσαρίες 

j. Σύνθεση οροφής 
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k. Εµπορεύµατα 

l. Θερµοκρασία 

m. Καθαριότητα 

3. Μορφή και λειτουργία εσωτερικού χώρου 

a. Σχεδίαση χώρου 

b. Τοποθέτηση εµπορευµάτων 

c. Οµαδοποίηση εµπορευµάτων 

d. Τοποθεσία γραφείων εργασίας 

e. Τοποθεσία εξοπλισµού 

f. Τοποθεσία ταµείων 

g. Περιοχές αναµονής 

h. Δωµάτια αναµονής 

i. Θέσεις τµηµάτων 

j. Ροή κίνησης 

k. Ουρές αναµονής 

l. Έπιπλα 

m. Νεκρές περιοχές 

4. Περιοχές αγορών 

a. Σηµείο πληρωµής 

b. Ταµπέλες και κάρτες επεξήγησης 

c. Διακόσµηση τοίχων 

d. Τοποθέτηση διπλωµάτων και αριστείων 

e. Φωτογραφίες 

f. Συστήµατα προϊοντικής προώθησης 

g. Οδηγίες χρήσης 

h. Ταµπέλες τιµών 

5. Ανθρώπινοι παράγοντες 

a. Χαρακτηριστικά υπαλλήλων 

b. Ρουχισµός – εµφάνιση υπαλλήλων 

c. Συνωστισµός 

d. Χαρακτηριστικά πελάτη 

e. Προστασία προσωπικών δεδοµένων 

 

Πιο συγκεκριµένα, παρακάτω θα αναλυθούν εκτενώς οι σηµαντικότεροι παράγοντες 

του εσωτερικού χώρου ενός εµπορικού καταστήµατος που επιδρούν στην συµπεριφορά των 

καταναλωτών µε σκοπό την ευχάριστη παραµονή τους στον χώρου του καταστήµατος και 

την µεγιστοποίηση της διάθεσής τους για αγορές. Ταυτόχρονα όµως µε την δηµιουργία 
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ευχάριστης διάθεσης στο καταναλωτικό κοινό, ένα εµπορικό κατάστηµα που απασχολεί 

κάποιο αριθµό εργαζοµένων, συντελεί και στο ευχάριστο κλίµα εργασίας. Στο παρακάτω 

σχήµα παρουσιάζεται πως οι ατµοσφαιρικοί παράγοντες, συµβάλλουν στην διάθεση των 

εµπλεκοµένων. 

 
Σχήµα 4: Παρουσίαση επίδρασης των ατµοσφαιρικών ερεθισµάτων στους εµπλεκόµενους ενός 

εµπορικού καταστήµατος (Turley & Milliman, 2000). 
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Μέχρι στιγµής έχει γίνει επιγραµµατική αναφορά των παραγόντων που επιδρούν 

στους καταναλωτές όταν επισκεφτούν ένα εµπορικό κατάστηµα για να πραγµατοποιήσουν τις 

αγορές τους. Παρακάτω, θα γίνει ανάλυση των πιο συνηθισµένων παραγόντων κατά τους 

Turley & Milliman, σχετικά µε το πως επηρεάζουν την καταναλωτική συµπεριφορά. 

 

Χρώµα  

Το χρώµα εµπλέκεται καθηµερινά στην ζωή των ανθρώπων και αποτέλεσε σηµαντικό 

σηµείο µελέτης στην επιστήµη του µάρκετινγκ προσπαθώντας να δώσουν ερµηνεία σχετικά 

µε το πως επηρεάζει τον καταναλωτή (Crowley, 1993). Μετά από κάποια χρόνια µελέτης, 

αποδείχθηκε πως τα χρωµατικά εφέ επηρεάζουν σηµαντικά την ανθρώπινη απόδοση (Babin 

et al., 2003). Βασικό χαρακτηριστικό για το χρώµα είναι η απόχρωση ή η διαβάθµιση του 

όπου καθορίζεται από το µήκος κύµατος. Χρώµατα, µε µικρό µήκος κύµατος σχετίζονται µε 

“δροσερά” χρώµατα, όπως το βιολετί και το µπλε ενώ χρώµατα µε µεγάλο µήκος κύµατος, 

σχετίζονται µε “ζεστά” χρώµατα, όπως το κόκκινο και το πορτοκαλί. Παρόλο όµως που η 

γνώση που υπάρχει στην γνωστική σκοπιά του θέµατος, βρίσκεται ακόµα σε αρχικά στάδια 

(Crowley, 1993), έρευνες που πραγµατοποιήθηκαν, ερµήνευσαν πως χρώµατα µε µικρό 

(µεγάλο) µήκος κύµατος, προτιµήθηκαν (δεν προτιµήθηκαν) στην σύνδεση µε την 

συναισθηµατική ευηµερία  των καταναλωτών (Bellizzi, Crowley, & Hasty, 1983; Crowley, 

1993; Babin et al., 2003). Έτσι, περιβάλλοντα που είναι πιο κοντά στο µπλε, προκαλούν 

γενικά καλύτερα συναισθήµατα σε σχέση µε τα πορτοκαλί (Babin et al., 2003). Την ίδια 

ερµηνεία παρουσίασαν και στις έρευνές τους οι Bellizi το 1983 όπως και δέκα χρόνια 

αργότερα ο Crowley, σχετικά µε τα χρώµατα που χρησιµοποιούνται στα εµπορικά 

καταστήµατα, αυξάνοντας την διάθεση για αγορές (Bellizzi et al., 1983; Crowley, 1993; 

Babin et al., 2003). Όπως έχει αναφερθεί και σε προηγούµενα ενότητες, τα στοιχεία ενός 

χώρου δεν εξετάζονται αποµονωµένα από τους υπόλοιπους παράγοντες στον χώρο. Ακόµη 

και αν το χρώµα που έχει επιλεχθεί, ακολουθεί µεγαλύτερο µήκος κύµατος από αυτό που 

ορίζει το µπλε, µπορεί να ελαχιστοποιηθεί η ένταση στον χώρο, τοποθετώντας απαλό 

φωτισµό και κλασική µουσική (Babin et al., 2003). Πολλές φορές όµως, µε αυτή την τεχνική, 

εάν ο συνδυασµός χρώµατος – απαλού φωτισµού – κλασικής µουσικής γίνει µε τέτοιο τρόπο 

που αλλοιώσει το concept του καταστήµατος, µπορεί τα αποτελέσµατα να µην είναι τα 

επιθυµητά, παραπέµποντας το καταναλωτικό κοινό στην ιδέα για αυξηµένες τιµές (Baker, 

Grewal, & Parasuraman, 1994). Τέλος, κατά την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε σε εµπορικό 

κατάστηµα, παρατηρήθηκε πως το κόκκινο χρώµα επηρεάζει θετικά την αγορά κοµψών 

αντικειµένων (Crowley, 1993). 
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Φωτισµός 

Κατά τον Isen, τα θετικά ερεθίσµατα που έχει ένα άτοµο, ενεργούν µε την σειρά τους 

θετικά στην απόφαση που θα πάρει (Isen, 2001; Baron, Rea, & Daniels, 1992). Κατ’ 

επέκταση, αυτό σηµαίνει πως στόχος στο εµπορικό κατάστηµα, είναι η παραγωγή θετικού 

κλίµατος έτσι ώστε ο καταναλωτής να ενεργήσει θετικά, δηλαδή να προβεί σε αγορά. Το 

1980, ο Mehrabian, παρουσίασε την επίδραση του φωτός σε έναν άνθρωπο, ως  ενέργεια που 

µπορεί από την µία πλευρά να ξυπνήσει και να τονώσει έναν άνθρωπο και από την άλλη να 

τον ηρεµήσει και να τον κοιµίσει (Mehrabian, 1980). Μέσα από τα πειράµατα του, και την 

ικανότητα του φωτός να επηρεάσει µε τέτοιο τρόπο ακόµα και την καρδιακή συχνότητα του 

εκτεθειµένου ατόµου, ξεκίνησαν µακροχρόνιες έρευνες επάνω στην επίδραση που έχει ο 

φωτισµός στον άνθρωπο. Εξετάζοντας τον φωτισµό στο πλαίσιο ενός εµπορικού 

καταστήµατος, κατά τον Birren, ο φωτισµός του καταστήµατος: “πρέπει να είναι πραγµατικά 

φωτεινός”. Κατά τον Markin, στα εµπορικά καταστήµατα, για να αναδειχθούν τα 

εµπορεύµατα, θα πρέπει να χρησιµοποιείται απαλός φωτισµός έτσι ώστε να µειώνει το 

επίπεδο διέγερσης και έντασης του πελάτη, δηµιουργώντας ευχάριστο και ήρεµο κλίµα στο 

κατάστηµα. Με αυτή την τεχνική αυτόµατα θα επιτευχθεί αύξηση παραµονής των 

καταναλωτών στον χώρο, αυξάνοντας ταυτόχρονα τις πιθανότητες για την επίτευξη αγοράς 

(Areni & Kim, 1994). Επίσης, σύµφωνα µε τον Birren, ακόµα και µε επίπεδα χαµηλού 

φωτισµού στα εµπορικά καταστήµατα, επιτυγχάνεται επιτυχής οπτική µε τα εµπορεύµατα 

που προωθούνται προς τους καταναλωτές, εξασφαλίζοντας ταυτόχρονα και τον παράγοντα 

του κατάλληλου φωτισµού (απαλού φωτισµού) για την ατµόσφαιρα που απαιτείται (Areni & 

Kim, 1994). Παρόλα αυτά, ο Kotler, επισηµαίνει την ανάγκη ότι ο φωτισµός αρχικά πρέπει 

να εξετάσει την λειτουργική του πλευρά και σε δεύτερο στάδιο να µελετηθεί στην 

ατµόσφαιρα που καλείται να προσφέρει (Kotler, 1973). 

 

Μουσική 

Στόχος των ατµοσφαιρικών παραγόντων σε ένα εµπορικό κατάστηµα είναι να 

δηµιουργήσει ευχάριστο περιβάλλον στον χώρο που κατ’ επέκταση θα συµβάλει στην 

ικανοποίηση και παραµονή του καταναλωτή για µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα µέσα στον 

χώρο (Areni & Kim, 1993; Yalch & Spangenberg, 2000; Eroglu, Machleit, & Chebat, 2005; 

Garlin & Owen, 2006; Parsons, 2011). Σηµαντικός παράγοντας, είναι η µουσική (Sweeney & 

Wyber, 2002). Μέσα από έρευνα που διεξήγαγε ο Milliman το 1982, σε µίνι µάρκετ, εξήγαγε 

πως όταν οι καταναλωτές εκτεθούν σε αργή µουσική, τότε παραµένουν στον χώρο κατά 38% 

περισσότερη ώρα σε σχέση µε την έκθεσή τους σε γρήγορη µουσική, ενώ µερικά χρόνια πριν, 

οι Smith and Curnow, το 1966, παρατήρησαν πως οι καταναλωτές ξοδεύουν περισσότερο 

χρόνο όταν η ένταση της µουσικής βρίσκεται σε χαµηλά επίπεδα (Yalch & Spangenberg, 

2000; Sweeney & Wyber, 2002; Eroglu et al., 2005; Garlin & Owen, 2006). Στον παράγοντα 
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της µουσικής, υπάρχουν διαφοροποιήσεις στον τρόπο που επηρεάζει τις ηλικίες των 

εµπλεκοµένων. Νεότεροι καταναλωτές, είχαν την αίσθηση ότι η διαδικασία της αγοράς 

διήρκεσε µεγαλύτερο χρονικό διάστηµα όταν εκτέθηκαν σε µουσική στο υπόβαθρο 

(background) σε αντίθεση µε τους µεγαλύτερους σε ηλικία, όταν εκτέθηκαν σε µουσική στο 

πρώτο πλάνο (Yalch & Spangenberg, 2000; Sweeney & Wyber, 2002; Eroglu et al., 2005).  

Ένα άλλο χαρακτηριστικό είναι της µουσικής, είναι ο τρόπος µε τον οποίον επηρεάζει την 

χρονική αντίληψη του καταναλωτή. Αντίληψη µε µεγαλύτερη διάρκεια, σχετίζονται µε την 

ευαισθητοποίηση του εκτεθειµένου καταναλωτή στον περιβάλλον και στις δραστηριότητες 

που λαµβάνουν µέρος σε αυτό (Yalch & Spangenberg, 2000). Αυτό άµεσα συνδέεται µε τον 

παράγοντα της µουσικής ως εξής: Εάν οι καταναλωτές στο συγκεκριµένο κατάστηµα, είναι 

εξοικειωµένοι µε την µουσική που ηχεί, είναι πιο προσεκτικοί για το πέρασµα του χρόνου 

µέσα σε αυτό σε αντίθεση µε µουσική που τους είναι άγνωστη. Αυτό, έχει σαν άµεσο 

συµπέρασµα πως αν οι καταναλωτές διέθεταν περιορισµένο χρόνο για κάποιες αγορές και η 

µουσική που ηχούσε τους ήταν γνωστή, τότε θα εκτιµούσαν ότι έχουν δαπανήσει πολύ χρόνο, 

σε αντίθεση µε την άγνωστη (Fontaine & Schwalm, 1979; Yalch & Spangenberg, 2000). Σε 

αντιδιαστολή µε το παραπάνω, σχετικά µε την αξιολόγηση ενός προϊόντος για αγορά, στην 

ανάγκη των καταναλωτών να αισθάνονται άνετα µέσα στο περιβάλλον του καταστήµατος, 

οικεία µουσική ενισχύει την θετική τους εικόνα για το προϊόν σε σχέση µε την άγνωστη 

µουσική (Yalch & Spangenberg, 2000). Σύµφωνα µε όσα αναφέρθηκαν στον τρόπο που η 

µουσική ενός εµπορικού καταστήµατος επηρεάζει τον καταναλωτή, δηµιουργείται ένα 

δίληµµα µε βάση πιο κριτήριο να γίνει η επιλογή της µουσικής, της οικείας ή της άγνωστης. 

Την απάντηση σε αυτό το ερώτηµα θα έρθει να το δώσει ο συνδυασµός των παραγόντων που 

επηρεάζουν την ατµόσφαιρα του καταστήµατος (Yalch & Spangenberg, 2000). Για 

παράδειγµα, εάν τελικά αποφασιστεί στο κατάστηµα να δοθεί έµφαση στην µεγιστοποίηση 

του χρόνου παραµονής του καταναλωτή µέσα σε αυτό, µε κάποιο άλλο κριτήριο, θα 

ενισχυθεί η µεγιστοποίηση της θετικής αξιολόγησης του προϊόντος που θα επιφέρει την 

αγορά του. Τέλος, σύµφωνα µε έρευνα που έγινε µε ερωτηµατολόγια σε διευθυντές 

καταστηµάτων, σηµειώθηκε πως επιτυγχάνεται αύξηση των πωλήσεων αναλογικά µε τον 

χρόνο παραµονής των καταναλωτών στον χώρο (Yalch & Spangenberg, 2000), παρατήρηση 

που δίνει άµεσο στόχο για την λειτουργία των παραγόντων στον χώρο. 

 

Οσµή 

Οι ατµοσφαιρικές οσµές, αποτελούν ακόµα έναν παράγοντα που επιδρά στην 

συναισθηµατική απόκριση του καταναλωτή σε έναν χώρο (Gulas & Bloch, 1995; Fitzgerald 

Bone & Scholder Ellen, 1999; Babin & Attaway, 2000; Parsons, 2011). Ένα ερώτηµα που 

στο τέλος αυτής της ενότητας θα έχει απαντηθεί είναι το εξής: “Τα προϊόντα που 

δειγµατίζονται σε έναν χώρο µε ευχάριστη οσµή, αξιολογούνται πιο ευνοϊκά από ότι αν η 
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οσµή δεν ήταν παρούσα στον χώρο;” (Gulas & Bloch, 1995). Όπως και µε τους παράγοντες 

που αναλύθηκαν παραπάνω, έτσι και η περιβαλλοντική οσµή του εµπορικού καταστήµατος, 

αποτέλεσε αντικείµενο µελέτης για τους ανθρώπους του µάρκετινγκ για τον τρόπο που 

επηρεάζει την συµπεριφορά του καταναλωτή. Κατά τον Lipman, το 1990, η εισαγωγή σε 

έναν χώρο µε ευχάριστη µυρωδιά, αυξάνει την παραµονή του καταναλωτή στον χώρο (Gulas 

& Bloch, 1995). Στο σχήµα που ακολουθεί παρουσιάζεται το µοντέλο µε τις αλληλεπιδράσεις 

της οσµής ενός χώρου µε τα χαρακτηριστικά του πελάτη, διαµορφώνοντας της συµπεριφορά 

του. 

 

 
Σχήµα 5: Μοντέλο επίδρασης οσµής στην καταναλωτική συµπεριφορά (Gulas & Bloch, 1995). 

 

Η ύπαρξη οσµής  σε εµπορικό κατάστηµα, επηρέασε την διάθεση για αγορά κατά 43% 

ενώ παραπάνω από το 66% επηρεάστηκε στην διάρκεια παραµονής µέσα στο κατάστηµα 

(Fitzgerald Bone & Scholder Ellen, 1999). Όπως και η µουσική, οι οσµές έχουν κάποια 

χαρακτηριστικά προς µελέτη που η κατανόησή τους, µπορούν να προσφέρουν το επιθυµητό 

αποτέλεσµα στον χώρο. Τα βασικά χαρακτηριστικά της οσµής είναι η ποιότητα και η ένταση. 

Η ποιότητα, αναφέρεται στην συναισθηµατική επιρροή του τόνου της οσµής, ενώ η ένταση 
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στο ποσοστό συγκέντρωσής της στον χώρο, στην δύναµή της (Fitzgerald Bone & Scholder 

Ellen, 1999).  Γενικά, όσο η ένταση της οσµής αυξάνεται, η τερπνότητα µειώνεται. 

 

Βιτρίνα 

Οι πανταχού παρούσες βιτρίνες είναι το πρώτο στοιχείο στο οποίο θα εκτεθεί ο 

καταναλωτής κατά την διαδικασία της αγοράς (Sen, Block, & Chandran, 2002; Cornelius, 

Natter, & Faure, 2010; Kernsom & Sahachaisaeree, 2010b). Η βιτρίνα αποτελεί στοιχείο των 

ατµοσφαιρικών παραγόντων στο επίπεδο των οπτικών ερεθισµάτων που αποπνέει το 

εµπορικό κατάστηµα (Turley & Milliman, 2000). Επειδή όπως αναφέρθηκε, η βιτρίνα 

αποτελεί το πρώτο ερέθισµα όπου ο καταναλωτής θα εκτεθεί, στην συγκεκριµένη ενότητα θα 

επεξηγηθεί ο τρόπος µε τον οποίο η βιτρίνα επιδρά στην συµπεριφορά του καταναλωτή. Η 

βιτρίνα ενός καταστήµατος, σκιαγραφεί µε σύντοµο και περιεκτικό τρόπο, υποβοηθούµενο 

µε διαφόρων ειδών διαφηµίσεις, τα προϊόντα και την εικόνα της εταιρίας στο µυαλό του 

καταναλωτή (Sen et al., 2002). 

 

 
Σχήµα 6: Συνιστώσες της πληροφορίας που παράγεται από την βιτρίνα του καταστήµατος (Sen 

et al., 2002). 

 

Σύµφωνα µε το παραπάνω σχήµα, τα εµπορικά καταστήµατα, καλούνται να εισάγουν 

την πληροφορία µε τέτοιο τρόπο ώστε να επιτύχουν µεγιστοποίηση της πιθανότητας να 

κεντρίσουν το ενδιαφέρον του καταναλωτή και να τον εισάγουν µέσα στον χώρο του 

καταστήµατος. Επεξηγώντας το σχήµα, τα εµπορικά καταστήµατα πρέπει να δηµιουργήσουν 

την βιτρίνα τους ανάλογα µε τους παράγοντες που ορίζονται από τις κορυφές των βελών. 

Έχει µελετηθεί πως η τοποθέτηση της ιδέας για την βιτρίνα που παρουσιάζει µε τον πιο 
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άµεσο τρόπο πληροφορίες για την εταιρία και τα προϊόντα της, προσελκύει τους 

καταναλωτές να εισέλθουν µέσα στο εµπορικό κατάστηµα (Sen et al., 2002). Πιο 

συγκεκριµένα, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, µε τον συνδυασµό των παραγόντων που 

λαµβάνουν δράση στο εµπορικό κατάστηµα, µπορεί να γίνει µια σύνθεση φωτισµού, 

ιδιαίτερου σχεδιασµού, χρωµάτων και αντικειµένων που να αντικατοπτρίζουν την εικόνα του 

καταστήµατος και ταυτόχρονα να αναδεικνύουν το προϊόν, προσελκύοντας τελικά τον 

καταναλωτή στο εσωτερικό του χώρου (J. Baker et al., 1994; Sen et al., 2002; Cornelius et 

al., 2010). Η βιτρίνα ενός εµπορικού καταστήµατος, και κατ’ επέκταση η εικόνα του 

καταστήµατος,  πρέπει να αποτελεί δυναµικό στοιχείο µιας και η επανέκθεση των 

καταναλωτών σε αυτή µπορεί να φτάσει στο σηµείο, να περνά απαρατήρητη (Cornelius et al., 

2010). 

 

2.5 Ψυχολογία καταναλωτή 

Οι άνθρωποι προτιµούν τα Γαλλικά κρασιά έναντι των Γερµανικών όταν στο 

κατάστηµα, για παράδειγµα στο super market η µουσική υπόκρουση του χώρου είναι γαλλική 

(Wänke, 2009). Το αντίθετο συµβαίνει όταν παίζει γερµανική µουσική. Το ίδιο κρασί εάν 

κοστολογείται 45 ευρώ, έχει µεγαλύτερη κατανάλωση εάν κοστολογηθεί 5 ευρώ, διότι ισχύει 

η ιδέα πως το καλό, είναι και ακριβό (Wänke, 2009). Διαφηµίσεις αυτοκινήτων, τα 

παρουσιάζουν να κινούνται στην τρίτη (αριστερή) λωρίδα, έτσι ώστε να φανούν πιο γρήγορα 

και πιο δυνατά από αυτά που κινούνται στην µεσαία λωρίδα κυκλοφορίας (Wänke, 2009). 

Παραπάνω αναφέρθηκαν µόνο τρία παραδείγµατα που παρουσιάζουν τον τρόπο που 

προβάλλονται οι διαφηµίσεις στους καταναλωτές και πως αυτές επιδρούν στον νου του 

ενδιαφερόµενου. Αυτό, αποτελεί σηµαντικό σηµείο µελέτης µιας και οποιοδήποτε µέσο 

προσέλκυσης του καταναλωτή αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα πεδία έρευνας µιας 

εταιρίας: το πως θα προσελκύσουν τον καταναλωτή, πως θα αντιληφθεί το µήνυµα και πως 

θα το ερµηνεύσει.  

Η ψυχολογία του καταναλωτή είναι πεδίο έρευνας τόσο του µάρκετινγκ όσο και της 

ψυχολογίας από τα πρώτα χρόνια σχεδόν που άρχισαν να µελετώνται αυτοί οι κλάδοι 

(Wänke, 2009). Το βάθος µελέτης όµως, ήταν αρκετά επιφανειακό. Λόγω της 

πολυπλοκότητας που εµφανίζει το συγκεκριµένο πεδίο θα γίνει προσπάθεια προσέγγισης της 

ψυχολογίας του καταναλωτή ή όπως θα αναφέρεται πολλές φορές Συµπεριφορά Καταναλωτή 

και από την ψυχολογική και από την µαρκετίστικη διάστασή του. Είναι ένα πεδίο που εκτός 

από την αναγκαιότητά του να µελετηθεί, είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον και παραγωγικό. 
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Αρχικά θα γίνει µια σύντοµη ανάλυση σχετικά µε την ψυχολογία και των εννοιών της, 

πως εµφανίστηκε στην επιστηµονική κοινότητα, τι πεδία έρευνας έχει και ποιες είναι οι 

διαδικασίες που χρησιµοποιούνται για την συλλογή δεδοµένων. 

Η ψυχολογία, ως επίσηµος και αναγνωρισµένος κλάδος, εµφανίστηκε την δεκαετία 

του 1880 µε πρωτεργάτες τους: Wilhelm Wundt, William James και Herman Ebbinghaus. 

Μετά τον 17ο αιώνα, ο αριθµός των φιλοσόφων άρχισε να αυξάνεται ταχύτατα σχετικά µε το 

ενδιαφέρον τους για το πως λειτουργεί ο ανθρώπινος νους (Hayes, 2000). Ταυτόχρονα 

σχεδόν, το 1900, ο Harlow Gale, ψυχολόγος στο πανεπιστήµιο της Minnesota, ξεκίνησε µια 

σειρά µελετών όπου κατέγραφε και εξηγούσε τις αντιδράσεις των ανθρώπων όταν ήταν 

εκτεθειµένοι σε διάφορες διαφηµίσεις (Wänke, 2009). Ο Harlow ήταν ο πρωτεργάτης που 

εισήγαγε την ψυχολογία καταναλωτή σε πολλές πανεπιστηµιακές µονάδες και ακόµα και 

σήµερα, είναι ένας κλάδος που παρουσιάζει τεράστιο ενδιαφέρον από την ακαδηµαϊκή 

κοινότητα. 

Για τους πρώτους ψυχολόγους, η έννοια της ψυχολογίας ήταν ξεκάθαρος: ψυχολογία 

είναι η µελέτη λειτουργίας του νου. Η ανάλυση και κατανόηση του νου γινόταν µε την έννοια 

της ενδοσκόπησης: κατανόηση και καταγραφή των προσωπικών τους εµπειριών και 

γενίκευση για τους υπόλοιπους ανθρώπους (Hayes, 2000). Κάτι τέτοιο σήµερα δεν θα ήταν 

αποδεκτό, όµως παρόλα αυτά, για την εποχή εκείνη παρήχθησαν σηµαντικά και αξιόλογα 

συµπεράσµατα (Hayes, 2000). Έπειτα της ενδοσκοπικής προσέγγισης, και για 30 περίπου 

χρόνια, συνεχίζεται η ανάπτυξη της ώσπου µια νέα προσέγγιση, ο συµπεριφορισµός, 

αµφισβήτησε την πρώτη. Ο Watson το 1913 δηµοσίευσε το άρθρο του µε τίτλο: “Η 

ψυχολογία από την άποψη ενός συµπεριφοριστή” όπου επιχειρηµατολογούσε πως δεν είναι 

δυνατόν να ακολουθεί προσωπικές εµπειρίες και να είναι αόριστος. Επίσης, θεωρούσε πως 

ένας τόσος σηµαντικός κλάδος πρέπει να έχει επιστηµονική υπόσταση, και ότι τελικά είναι 

αδύνατη η µελέτη του νου διότι δεν µπορούµε να παρατηρήσουµε άµεσα τις διεργασίες του. 

Προς τα τέλη τις δεκαετίας του 1950, οι ακαδηµαϊκοί ψυχολόγοι στήριζαν την 

συµπεριφοριστική προσέγγιση, εντοπίζοντας όµως πολλά σηµεία όπου αδυνατούσε να 

εξηγήσει. Με την ραγδαία αύξηση των ηλεκτρονικών υπολογιστών και την τεχνολογία των 

επικοινωνιών, οι ψυχολόγοι άρχισαν να βρίσκουν όλο και περισσότερα νέα στοιχεία για το 

πως ο άνθρωπος επεξεργάζεται την πληροφορία που έχει συλλέξει µε τις αισθήσεις του. Η 

γνωστική έρευνα έδωσε νέα ευρήµατα στον χώρο όπως: τις διεργασίες λήψης αποφάσεων, 

της λύσης προβληµάτων, της συναγωγής συµπερασµάτων (Hayes, 2000). 

Τα νέα αυτά ευρήµατα, αποτέλεσαν σηµαντικό πεδίο εφαρµογής στην ανάγκη των 

εταιριών να κατανοήσουν τους παράγοντες που επηρεάζουν τους καταναλωτές στην λήψη 

αποφάσεων. Είναι γεγονός πως η σηµερινή αγορά έχει χτιστεί επάνω σε ισχυρά θεµέλια 

βάσει των αναγκών των καταναλωτών. Οποιοδήποτε υλικό αγαθό, ακόµα και το άυλο, 

εισέρχεται στην ζωή των καταναλωτών µε την διαδικασία της αγοράς. Λόγω αυτού, οι 
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επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον χώρο, πρέπει να γνωρίζουν πως λειτουργεί η 

αγοραστική διαδικασία των καταναλωτών και να δηµιουργήσει στοχευµένα πλάνα για να 

προσελκύσουν τον καταναλωτή. Πιο συγκεκριµένα, θα πρέπει οι εταιρίες να κατανοήσουν 

πλήρως την ψυχολογία του καταναλωτή και τους παράγοντες που τον επηρεάζουν στην λήψη 

των αποφάσεων του ώστε να προβεί σε µια αγορά (Hayes, 2000). 

Πριν γίνει η αναφορά των εισαγωγικών ορισµών για την έννοια της απόφασης θα 

αναφερθούν λίγα πράγµατα για τα την αίσθηση και τους µηχανισµούς του εγκεφάλου, πως 

λαµβάνουν την πληροφορία, πως την επεξεργάζονται και πως τελικά αποφασίζουν. Το 

νευρικό σύστηµα αποτελείται από µερικά εκατοµµύρια κύτταρα τα οποία ονοµάζονται 

νευρώνες και είναι οργανωµένα σε διάφορες δοµές. Οι διαφορετικές αυτές µορφές 

διαχωρίζονται συνήθως σε τρία τµήµατα: το περιφερικό, το κεντρικό και το αυτόνοµο 

νευρικό σύστηµα (Hayes, 2000). 

• Το περιφερικό νευρικό σύστηµα είναι ένα δίκτυο νευρικών ινών που διατρέχει όλο το 

σώµα του ανθρώπου. Το σύστηµα αυτό φέρει πληροφορίες σχετικά µε το σώµα και 

τον έξω κόσµο προς τον εγκέφαλο. 

• Το κεντρικό νευρικό σύστηµα αποτελείται από τον εγκέφαλο και τον νωτιαίο µυελό 

όπου επεξεργάζονται τις πληροφορίες που τους στέλνει το περιφερικό νευρικό 

σύστηµα. 

• Το αυτόνοµο νευρικό σύστηµα, ασχολείται µε σωµατικές ενέργειες όπως για 

παράδειγµα η εγκυµοσύνη. 

 

Η λειτουργία που λαµβάνουµε πληροφορίες από το περιβάλλον µας, ονοµάζεται 

αίσθηση (Hayes, 2000). Η λήψη όµως της πληροφορίας δεν αρκεί για να την κατανοήσει ο 

εγκέφαλος από µόνος του. Η µελέτη της αντίληψης παρουσιάζει πως ο άνθρωπος δίνει νόηµα 

στην πληροφορία που λαµβάνει από το περιβάλλον του (Hayes, 2000). Αν οι πληροφορίες 

δεν ερµηνεύονταν, δεν θα είχαν καµία χρησιµότητα για τον άνθρωπο. Για παράδειγµα, όταν 

ένας άνθρωπος εισέλθει σε ένα εµπορικό κατάστηµα, αυτό που κάνει ο εγκέφαλος είναι να 

µετατρέπει το οπτικό του πεδίο σε «κοµµατάκια» που σε δεύτερο επίπεδο τα διαχωρίζει και 

τα συνθέτει µε τέτοιο τρόπο ώστε βγάζει νόηµα (Hayes, 2000). 

Από τις αρχές του 20ου αιώνα, πολλές θεωρίες αναπτύχθηκαν σχετικά µε την εξήγηση 

της αντιληπτικής ικανότητας του ανθρώπινου εγκεφάλου. Αυτή που κυριαρχεί ακόµα και 

σήµερα είναι το οικολογικό µοντέλο του Gibson. Ο Gibson, όπως και ο Marr, ασχολήθηκαν 

µε το κοµµάτι της αντίληψης που έχει να κάνει µε την καθηµερινή ζωή των ανθρώπων και 

όχι την εργαστηριακή µελέτη της. Ο Gibson ισχυρίστηκε πως η µελέτη της αντίληψης είναι 

ένα ενεργητικό φαινόµενο και πρέπει πάντα να εξετάζεται σε σχέση µε το πλαίσιο που 

λαµβάνει µέρος. Αυτό που παρέλειψε, εν γνώσει του βέβαια, ήταν η έννοια της 
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προηγούµενης γνώσης που βοηθά τον άνθρωπο να αντιληφθεί ένα ερέθισµα. Είναι σαφές πως 

όταν ένας άνθρωπος, εκτεθεί σε ένα ερέθισµα, δύο συµβάντα είναι πιθανά: Το πρώτο είναι να 

έχει εκτεθεί ξανά σε κάτι αντίστοιχο και να χρησιµοποιήσει προηγούµενη γνώση και εµπειρία 

για να το επεξεργαστεί, και το δεύτερο είναι να είναι η πρώτη επαφή του, κάτι που για να το 

κατανοήσει θα συνθέσει την πληροφορία που έχει εκείνη την στιγµή για να δώσει νόηµα σε 

αυτό που έχει εκτεθεί (Hayes, 2000). 

 

2.5.1 Η έννοια της απόφασης 

Παραπάνω έγινε µια σύντοµη αναφορά σχετικά µε το πως πραγµατοποιείται η 

διεργασία από την στιγµή που το ερέθισµα γίνει αντιληπτό και πως θα ερµηνευθεί από τον 

εγκέφαλο. Αφού γίνουν αυτές οι πρώτες διεργασίες ξεκινάει η διαδικασία όπου ο άνθρωπος 

θα αποφασίσει για µία ενέργειά του (Hayes, 2000). 

Αρχικά θα πρέπει να δοθούν κάποιοι εισαγωγικοί ορισµοί σχετικά µε την έννοια της 

απόφασης. Θα προσπαθήσουµε να κατανοήσουµε την έννοια της απόφασης και ποια είναι τα 

συστατικά της στοιχεία. Θα αναφέρουµε κάποια είδη ταξινόµησης αποφάσεων, καθώς και 

τους παράγοντες που καθορίζουν ποιες αποφάσεις είναι πιο σηµαντικές από άλλες. Αργότερα 

θα γίνει αναφορά στη λήψη αποφάσεων και θα παρουσιάσουµε γενικές θεωρίες επάνω σε 

αυτό. 

Καθηµερινά οι άνθρωποι παίρνουν κάποιες αποφάσεις. Στο super market πρέπει να 

αποφασίσουν εάν θα πάρουν τα δηµητριακά µε µέλι και αποξηραµένα φρούτα ή τα 

δηµητριακά µε την σοκολάτα, εάν θα αγοράσουν το µπλε παντελόνι ή το µαύρο, εάν τελικά 

θα δηλώσουν στο µηχανογραφικό για την επιλογή της σχολής που θα φοιτήσουν πρώτα την 

Αρχιτεκτονική Αθήνας ή την Αρχιτεκτονική Θεσσαλονίκης. Κάθε µέρα, κάθε στιγµή, οι 

άνθρωποι λαµβάνουν αποφάσεις σχετικά µε το τι ενέργειες θα πραγµατοποιήσουν. Εάν την 

συγκεκριµένη ιδέα την αναλύσουµε στο χαµηλότερο επίπεδο, κάθε µας ενέργεια εξαρτάται 

από την απόφαση που θα πάρουµε (Wänke, 2009). Για τον λόγο αυτό, έχει γίνει µεγάλη 

προσπάθεια από την επιστηµονική κοινότητα να κατανοήσει την έννοια της απόφασης και 

τους παράγοντες που επηρεάζουν για την λήψη αυτής. Για να γίνει όµως κατανοητή η έννοια 

της απόφασης και των παραγόντων της, θα πρέπει να δοθούν κάποιοι ορισµοί σχετικά µε 

αυτήν. Δυστυχώς, λόγω της πολυπλοκότητας που εµφανίζει µια τέτοια έννοια, υπάρχουν 

πολλές διαφορετικές απόψεις σχετικά µε το τι σηµαίνει απόφαση. Η πιο ευρέως διαδεδοµένη 

και σχετικά παλιά υποστηρίζει ότι: “Η απόφαση είναι διαδικασία επιλογής µιας κατεύθυνσης 

δραστηριοτήτων ανάµεσα σε έναν αριθµό εναλλακτικών λύσεων” (Katz, 1969; Thoresen & 

Ewart, 1976). Η έννοια της απόφασης αποτελεί µια διαδικασία η οποία χωρίζεται σε δύο 

µέρη: τη διαδικασία της και το αποτέλεσµά της. Το πρώτο µέρος της απόφασης, αυτό της 
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διαδικασίας, περιέχει την έννοια της «κατάστασης λήψης της απόφασης» και είναι υπεύθυνη 

για το πως επηρεάζεται η λήψη της απόφασης.  

Κατά τους Jepsen & Dilley, για να υφίσταται µια κατάσταση για λήψη απόφασης 

πρέπει να πληρούνται έξι κριτήρια (Walsh, 1987). Αυτά είναι: 

• Πρέπει να υπάρχει ένα άτοµο ή οµάδα ατόµων, που βρίσκεται στην ανάγκη ή έχει 

την υποχρέωση ή το καθήκον να πάρει µια απόφαση.  

• Να υπάρχει η ανάγκη, που γίνεται συνειδητή στον παραπάνω για λήψη απόφασης.  

• Υπάρχει ένα συγκεκριµένο πλαίσιο µέσα στο οποίο πρέπει να ληφθεί η απόφαση. Οι 

ανάγκες του πλαισίου αυτού ή οι συνθήκες που ισχύουν στο εν λόγω πλαίσιο ίσως 

παίζουν καθοριστικό ρόλο στην απόφαση. Από το πλαίσιο αυτό απορρέουν οι 

υποχρεώσεις αυτού που αποφασίζει, οι µεταβλητές που επηρεάζουν την κάθε 

απόφαση.  

• Υπάρχουν σχετικές µε την απόφαση πληροφορίες.  

• Υπάρχουν περισσότερες της µιας εναλλακτικές λύσεις και φυσικά πιθανές εκβάσεις.  

• Τέλος, να υπάρχουν περισσότερες της µιας εκβάσεις.  

 

Πότε όµως µια απόφαση θεωρείται ότι είναι “σωστή”; Επάνω σε αυτό το ερώτηµα 

πολλοί µελετητές του χώρου προσπάθησαν να δώσουν µια ικανοποιητική απάντηση και 

φαίνεται να υπερίσχυσε η εξής: “Σωστή απόφαση είναι η λογική απόφαση, εκείνη που οδηγεί 

στην επιλογή που έχει την υψηλότερη προσδοκώµενη αξία” (Schrøder, 1998). Με πιο απλά 

λόγια µια απόφαση θεωρείται ότι είναι σωστή εάν τα αποτελέσµατα που παράγονται είναι 

ωφέλιµα για το άτοµο που παίρνει την απόφαση, εάν τα αποτελέσµατα είναι τα επιθυµητά ή 

αν µέσα από αυτά υλοποιούνται στόχοι που έχουν τεθεί, ή ακόµα και αν ικανοποιούνται οι 

ανάγκες του ατόµου. 

 
 

2.5.2 Συµπεριφορά καταναλωτή 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή δεν ήταν ιδιαίτερα διαδεδοµένο στα πρώτα 

συγγράµµατα του µάρκετινγκ, ενώ εκεί που γινόταν αναφορά, ήταν επιφανειακή. 
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Σχήµα 7: Επιστήµες που µελετούν την ανθρώπινη συµπεριφορά  

 

Τα τελευταία όµως χρόνια, επειδή ο καταναλωτής έχει γίνει το επίκεντρο στις 

επιχειρησιακές δραστηριότητες, έχει ξεκινήσει µία σειρά µελετών για την κατανόηση του 

τρόπου σκέψης του. Η κατανόησή του όµως απαιτεί γνώση και µάλιστα σε γεγονότα που θα 

προκύψουν σε µελέτες και όχι σε απλές εικασίες. Η µελέτη της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή δεν απέχει ιδιαίτερα από την γενική συµπεριφορά του ανθρώπου. Λόγω αυτής 

της κοινής προσέγγισης της συµπεριφοράς του καταναλωτή µε την γενική συµπεριφορά του 

ανθρώπου, η ερµηνεία της, επικεντρώνεται στο γιατί των αποφάσεων του, που στην 

συνέχεια, όπως έχει αναφερθεί, ακολουθείται από µια σειρά πράξεων. Με απλούστερα λόγια 

οι µελετητές που πρέπει να κατανοήσουν την συµπεριφορά του καταναλωτή πρέπει να 

γνωρίζουν (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008): 

 

1. Τις ψυχολογικές πλευρές της συµπεριφοράς του. 

2. Τις επιδράσεις του περιβάλλοντος στην συµπεριφορά του. Οι επιδράσεις αυτές 

µπορούν να είναι τα κίνητρα, η αντίληψή του, οι διαθέσεις του καθώς και κοινωνικές 

επιρροές. 

 

2.5.2.1 Ορισµός της συµπεριφοράς καταναλωτή 

Ο όρος της συµπεριφοράς καταναλωτή συνήθως χρησιµοποιείται όταν γίνεται 

αναφορά σε οποιαδήποτε διαδικασία αγοράς και χρήσης προϊόντων ή υπηρεσιών. 

Αναφέρεται στο καταναλωτικό κοινό που αλληλεπιδρά µε τα προϊόντα που επιθυµούν ή που 

έχουν αποκτήσει. Όπως φαίνεται και στο σχήµα 7 η συµπεριφορά του καταναλωτή είναι ένα 

πολύπλευρο πεδίο µελέτης που προσεγγίζεται από διάφορες επιστήµες. Επίσης, η µελέτη που 

γίνεται στο πεδίο αυτό, δεν ασχολείται µόνο µε το πως λαµβάνεται η απόφαση για την 
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απόκτηση του προϊόντος, αλλά και η µετέπειτα αλληλεπίδραση του χρήστη µε το προϊόν, 

µέχρι να ολοκληρωθεί ο κύκλος ζωής του προϊόντος (Blackwell et al., 2005). Ένας ορισµός 

που είναι αρκετά διαδεδοµένος αναφέρει την συµπεριφορά του καταναλωτή ως: “ Όλες οι 

σχετικές µε την αγορά προϊόντος δραστηριότητες, οι σκέψεις και οι επιδράσεις που 

συµβαίνουν πριν, στη διάρκεια και µετά την αγορά του προϊόντος, όπως αυτές 

πραγµατοποιούνται από αγοραστές και καταναλωτές προϊόντων και υπηρεσιών καθώς και 

από αυτούς που επηρεάζουν την αγορά” (Siomkos, 1994). 

Καθηµερινά οι άνθρωποι λαµβάνουν αποφάσεις σχετικά µε τα προϊόντα που 

επιθυµούν να καταναλώσουν, ανάλογα βέβαια πάντα µε τις ανάγκες που έχει ο καθένας. “Η 

πράξη της κατανάλωσης είναι αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας µας” (Statt, 

1997). Η παρατήρηση αυτή είχε γίνει σχεδόν τέσσερις δεκαετίες πριν, και για τον λόγο αυτό, 

δόθηκε ιδιαίτερη έµφαση στο συγκεκριµένο κοµµάτι έρευνας. Την αρχική ιδέα, έδωσαν οι 

διευθυντές προώθησης και πωλήσεων οι οποίοι προσπάθησαν να κατανοήσουν µέσα από τις 

επιστήµες που εµπλέκονται µε την συµπεριφορά του καταναλωτή, πως τα ευρήµατα των 

ερευνών θα γινόντουσαν χρήσιµα στην στρατηγική τους. Γιατί όµως οι άνθρωποι 

καταναλώνουν αγαθά; Τι είναι αυτό που το προτρέπει σε τέτοιες ενέργειες; Η απάντηση σε 

αυτές τις ερωτήσεις είναι πολύ απλές. Το άτοµο µπαίνει στην διαδικασία την κατανάλωσης 

για να ικανοποιήσει τις ανάγκες του, που ισοδυναµούν µε την χρησιµότητα που δέχεται ο 

καταναλωτής από την χρήση του προϊόντος. Η κατανάλωση είναι µια δραστηριότητα των 

ατόµων, που επηρεάζεται κυρίως από τις κοινωνικές επιρροές και ψυχολογικές διεργασίες 

τους (Siomkos, 2002). Πολλές φορές οι ανάγκες του καταναλωτή δεν είναι πραγµατικές, 

παρόλα αυτά όµως, η ικανοποίησή τους, είναι σηµαντικό να πραγµατοποιηθούν. Εκτός από 

τις “πλασµατικές ανάγκες”, όπως συχνά αποκαλούνται, οι άνθρωποι έρχονται να καλύψουν 

και µια σειρά βιολογικών, κοινωνικών, συναισθηµατικών και ψυχολογικών αναγκών, κάτι 

που άλλες φορές µπορούν να εκπληρωθούν µε κάποια αγορά και άλλες φορές όχι. Να 

σηµειωθεί πως η ύπαρξη ενός προϊόντος µπορεί να δηµιουργήσει νέα ανάγκη σε έναν 

καταναλωτή, ενώ στην περίπτωση που αυτό το προϊόν δεν υπήρχε να µην δηµιουργούνταν 

(Mostafa, 2005) 

 

2.5.2.2 Ψυχολογικοί παράγοντες 

Η ψυχολογία όπως έχει αναφερθεί, καλύπτει µεγάλο εύρος της ανθρώπινης εµπειρίας. 

Υπάρχουν πολλά επίπεδα ερµηνείας για την ανθρώπινη εµπειρία που αν συντεθούν όλα µαζί, 

τότε µπορούµε να έχουµε µια καλή εικόνα του ανθρώπινου νου (Hayes, 2000). Είναι γνωστό 

πως η ανθρώπινη συµπεριφορά δεν µπορεί να ερµηνευτεί µόνο από την σκοπιά της 

ψυχολογίας. Η τέχνη, η λογοτεχνία, η φιλοσοφία και πολλές άλλες περιοχές ασχολούνται 
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επίσης µε την ανθρώπινη συµπεριφορά και την αντίληψη προσπαθώντας να διερευνηθεί η 

ανθρώπινη φύση δίνοντας τις δικές τους ερµηνείες (Hayes, 2000). 

Ο σύγχρονος καταναλωτής, ειδικά στις αναπτυγµένες χώρες, διαµορφώνεται από 

δηµογραφικούς, κοινωνικούς, πολιτισµικούς και οικονοµικούς παράγοντες (Hayes, 2000). 

Για παράδειγµα, ένας καταναλωτής σε µια µεσογειακή χώρα όπως είναι η Ελλάδα, έχει 

διαφορετικές ανάγκες και παράγοντες που επηρεάζουν τις ανάγκες αυτές µε έναν στον 

Καναδά. Στην χώρα µας, το κλίµα είναι διαφορετικό οπότε η αγορές που αφορούν την 

ένδυση θα είναι διαφορετικές από ενός ανθρώπου στον Καναδά που µεγάλη διάρκεια του 

έτους η χώρα είναι γεµάτη χιόνια. Επίσης, ο Καναδός θα διάλεγε πιο εύκολα να αγοράσει ένα 

αυτοκίνητο τύπου τζιπ για µεταφορικό µέσο µιας και αυτό του προσφέρει µεγαλύτερη 

ευελιξία τόσο στο θέµα του καιρού όσο και από την σύνδεσή τους µε τα βουνά της χώρας 

του, έναντι ενός Έλληνα που η χρήση ενός συµβατικού αυτοκινήτου του δίνει την 

δυνατότητα να εξυπηρετείται όλη την διάρκεια του χρόνου. 

 

2.5.2.3 Χαρακτηριστικά συµπεριφοράς του καταναλωτή 

Έστω ότι έχουµε δύο ανθρώπους που έχουν ίδια ηλικία, έχουν γεννηθεί στην ίδια 

πόλη, µένουν στην ίδια γειτονιά, έχουν το ίδιο φύλλο, τα ίδια παιδικά βιώµατα και ανήκουν 

στην ίδια κοινωνική τάξη. Με βάση τα παραπάνω χαρακτηριστικά, θα περίµενε κανείς πως οι 

δύο αυτοί άνθρωποι θα παρουσίαζαν τις ίδιες καταναλωτικές συµπεριφορές. Κάτι τέτοιο 

όµως δεν ισχύει. Είναι αλήθεια πως κανείς δεν µπορεί να δώσει απάντηση σε αυτό το θέµα, 

και πόσο µάλλον όταν µιλάµε για ένα ευρύ κοινό, όπως για παράδειγµα οι καταναλωτικές 

συνήθειες µιας µεγαλούπολης. Ποια είναι όµως αυτά τα χαρακτηριστικά που επηρεάζουν την 

συµπεριφορά του; Για να γίνει κατανοητή η συµπεριφορά του καταναλωτή και το πως 

λαµβάνει τις αποφάσεις του, πρέπει να κατανοήσουµε τα βασικά αυτά χαρακτηριστικά που 

κατευθύνουν το µυαλό του. Αυτά, παρουσιάζονται παρακάτω. 

 

2.5.2.3.1 Κίνητρα 

Το άτοµο, καταναλώνει αγαθά επειδή θέλει να εκπληρώσει ανάγκες και επιθυµίες του. 

Το κίνητρο είναι µια κατάσταση, η οποία ωθεί τα άτοµα προς την εκπλήρωση των αναγκών 

τους. Το κίνητρο, δεν είναι ιδιότητα των προϊόντων ή των διαφηµίσεων. Το κίνητρο κατοικεί 

στον ψυχικό και πνευµατικό κόσµο του καταναλωτή (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). Τα 

κίνητρα όµως των καταναλωτών δεν είναι εφικτό να φαίνονται προς τρίτους και αυτό 

δηµιουργεί την ανάγκη µελέτης επάνω σε αυτό το κοµµάτι για να γίνει κατανοητός ο τρόπος 

που λειτουργούν µέσα στον καταναλωτή. Το πρώτο στάδιο της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή αφορά λειτουργικά κίνητρα όπως για παράδειγµα την αγορά ηλεκτρικής 

κουζίνας για το σπίτι (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). Από την άλλη πλευρά υπάρχουν τα 
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κίνητρα που διαφοροποιούν έναν άνθρωπο µέσα σε ένα συγκεκριµένο πλαίσιο όπως για 

παράδειγµα η αγορά ενός φούξια χρώµατος ποδιάς οδοντιάτρου µέσα σε ένα οδοντιατρείο 

(Blackwell et al., 2005). Να σηµειωθεί πως πολλές φορές, τα κίνητρα των καταναλωτών 

εκπληρώνουν παραπάνω από µία ανάγκη. 

 

2.5.2.3.2 Δραστηριότητες 

Λόγω της πολυπλοκότητας που εµφανίζουν τέτοιες έννοιες, είναι αδύνατον να 

εξεταστούν αυτόνοµα. Θα πρέπει να µελετηθούν επίσης οι σκέψεις του ατόµου, τα 

αισθήµατα, τα σχέδια, οι αποφάσεις, οι αγορές, οι εµπειρίες του. Οι δραστηριότητες µπορεί 

να είναι άλλοτε προµελετηµένες και άλλοτε συµπτωµατικές. Ένα παράδειγµα για την κάθε 

κατηγορία είναι τα εξής (Blackwell et al., 2005): 

Προµελετηµένη αγορά: Η αγορά ενός αυτοκινήτου. Το άτοµο αποφασίζει ότι θέλει να 

αγοράσει ένα αυτοκίνητο µε κάποια χαρακτηριστικά, και ξεκινάει η έρευνα για το ποιο είναι 

το κατάλληλο γι’ αυτόν. Τελικά αποφασίζει ότι θέλει το x αυτοκίνητο, οπότε πάει και το 

αγοράζει. 

Συµπτωµατική αγορά: Η αγορά µιας µπλούζας. Κατά την διάρκεια µιας βόλτας επάνω 

σε έναν κεντρικό δρόµο, το άτοµο, περνά από ένα µαγαζί βλέπει την µπλούζα στην βιτρίνα, 

µπαίνει στο κατάστηµα και την αγοράζει. 

 

Οι δύο αυτές κατηγορίες αγορών, είναι ιδιαίτερα σηµαντικές στην µελέτη της 

συµπεριφοράς του καταναλωτή. 

 

2.5.2.3.3 Διαδικασία 

Όπως κάθε ενέργεια µπορεί να τµηµατοποιηθεί σε στάδια, έτσι και η αγοραστική 

διαδικασία χωρίζεται στα εξής στάδια (Blackwell et al., 2005): 

1. Προ-αγορά 

2. Αγορά προϊόντος 

3. Μετά-αγορά 

 

Το πρώτο στάδιο, το στάδιο της προ-αγοράς, περιλαµβάνει τις διαδικασίες για την 

επιλογή του προϊόντος. Το δεύτερο στάδιο, το στάδιο της αγοράς, περιλαµβάνει την αγορά 

του προϊόντος και το τρίτο στάδιο, το στάδιο της µετά-αγοράς, περιλαµβάνει την απαξίωση 

και την ανακύκλωση του προϊόντος (Blackwell et al., 2005). Είναι ιδιαίτερα σηµαντική αυτή 

η κατάτµηση της διαδικασίας έτσι ώστε οι υπεύθυνοι, να είναι σε θέση να παράγουν ένα 

ολοκληρωµένο πακέτο στον σύγχρονο καταναλωτή. 
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2.5.2.3.4 Διαφοροποίηση 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή εξαρτάται από δύο σηµεία, από τον χρόνο που 

µεσολαβεί από την στιγµή που θα παρθεί η απόφαση µέχρι και την ολοκλήρωση της 

διαδικασίας της αγοράς και από την πολυπλοκότητα που σχετίζεται µε την δυσκολία της 

λήψης της απόφασης (Blackwell et al., 2005). Αυτά τα δύο σηµεία επηρεάζουν το ένα το 

άλλο, δηλαδή, όσο µεγαλύτερη δυσκολία παρουσιάζεται στην λήψη της απόφασης, τόσο 

µεγαλύτερος είναι ο χρόνος που θα χρειαστεί για παρθεί η απόφαση. Για να απλοποιηθεί η 

διαδικασία της λήψης της απόφασης, το άτοµο προσπαθεί να ενεργήσει µε τον παρακάτω 

τρόπο (Blackwell et al., 2005): 

 

1. Δεν ψάχνει την βέλτιστη λύση αλλά µία που θα τον ικανοποιεί 

2. Συµβουλεύεται τρίτους και κατευθύνεται από πληροφορίες που εκτίθεται 

3. Λόγω της σύνδεσης του µε συγκεκριµένες µάρκες που εµπιστεύεται, κατευθύνεται 

για την εύρεση λύσης απ’ ευθείας εκεί 

 

2.5.2.3.5 Ρόλοι 

Το άτοµο, κατά την διαδικασία µιας αγοράς, µπορεί να έχει διαφορετικούς ρόλους. 

Μπορεί να λειτουργεί σαν τρίτος, που συµβουλεύει, µπορεί να είναι ο τελικός χρήστης, αλλά 

µπορεί να είναι ο αγοραστής και όχι ο χρήστης. Βέβαια, είναι πιθανόν, να έχει και τους τρεις 

ρόλους µαζί (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

 

2.5.2.3.6 Εξωγενείς παράγοντες 

Είναι γεγονός πως οι εξωγενείς παράγοντες και µάλιστα, το κοντινό περιβάλλον του 

καταναλωτή να τον επηρεάζουν σηµαντικά στις καταναλωτικές του συνήθειες. Έτσι, οι 

ανάγκες που επιθυµεί να εκπληρώσει επηρεάζονται από πάρα πολλούς παράγοντες και 

περιστάσεις που τις καθοδηγεί το περιβάλλον του. Κατά τον Wilkie, οι παράγοντες αυτοί 

παρουσιάζονται παρακάτω: 

 

1. Κουλτούρα: Έχει να κάνει µε τα πιστεύω και τις αξίες που µοιράζεται ο 

καταναλωτής µε τους ανθρώπους που ζει. 

2. Υποκουλτούρα: Η υποκουλτούρα, είναι τα άτοµα που έρχεται σε επαφή ο 

καταναλωτής που είναι στον ευρύτερο περίγυρό του ακολουθώντας κάποια κοινά 

πιστεύω 



 104 

3. Κοινωνική τάξη: Η κοινωνική τάξη του ατόµου, συµπεριλαµβάνει το είδος του 

επαγγέλµατός του, τον µισθό του, την εκπαίδευσή του 

4. Οικογένεια: Είναι γεγονός ότι ο πιο σηµαντικός παράγοντας στις καταναλωτικές 

αποφάσεις του ατόµου να παίζει η οικογένεια. Ασκεί την µεγαλύτερη επιρροή και οι 

καταναλωτικές συνήθειες περνάν από τους γονείς στα παιδιά και αυτό µέσα σε 

λογικά πλαίσια διαιωνίζεται 

5. Κοινωνικός περίγυρος: Ο κοινωνικός περίγυρος είναι οι άνθρωποι που ερχόµαστε 

καθηµερινά σε στενή επαφή όπως, συνεργάτες, φίλοι. Μέσα εκεί αναπτύσσονται 

απόψεις που εν δυνάµει επηρεάζουν τον τρόπο σκέψης των ανθρώπων 

6. Εξωγενείς καταστάσεις: Με τον όρο αυτόν, νοείται καταστάσεις όπως η ανεργία ή 

την οικονοµική κατάσταση της χώρας, κάτι που επηρεάζει τόσο την ψυχολογική 

κατάσταση του ατόµου όσο και πιο πρακτικά θέµατα όπως για παράδειγµα τον µισθό 

του 

7. Περιβάλλον µάρκετινγκ: Τέλος, όπως έχει αναφερθεί και στην προηγούµενη 

ενότητα, το µάρκετινγκ, είναι υπεύθυνο για την δηµιουργία αναγκών που σε 

συνδυασµό µε τα διαφηµιστικά µέσα ασκούν µεγάλη επιρροή στους καταναλωτές. 

 

2.5.2.3.7 Διαφορετικότητα βάσει προσωπικότητας 

Παραπάνω, στην αρχή αυτής της ενότητας, αναφέραµε, πως ενώ δύο άνθρωποι µπορεί 

να είναι από το ίδιο µέρος, να έχουν ίδια ηλικία, ίδιο φύλλο, να παρουσιάζουν εντελώς 

διαφορετικές συνήθειες. Το ίδιο συµβαίνει και στον τρόπο που αποφασίζουν και εκτελούν 

µια ανάγκη τους για το πως θα ικανοποιηθεί. Αυτή η διαφορετικότητα των ανθρώπων 

αποτελεί δύσκολη την κατανόηση των καταναλωτικών συµπεριφορών των ανθρώπων. Έτσι, 

για να γίνει πιο εύκολο το έργο των µελετητών, γίνεται προσπάθεια οµαδοποίησης των 

ανθρώπων που παρουσιάζουν κοινά χαρακτηριστικά (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

 

2.5.2.4 Οι ψυχολογικές πλευρές της συµπεριφοράς του 

καταναλωτή 

Μέχρι τώρα, έγινε αναφορά στα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα που παρουσιάζουν οι 

καταναλωτές χωρίζοντάς τα σε κατηγορίες για πιο ολοκληρωµένη κατανόηση των 

παραγόντων που επηρεάζουν την συµπεριφορά τους. Ένας άλλος εξίσου σηµαντικός 

παράγοντας είναι η ψυχολογική πλευρά της συµπεριφοράς τους. Παρακάτω θα γίνει ανάλυση 

των ψυχολογικών πια παραγόντων, που επηρεάζουν τον καταναλωτή. 

 

 



 105 

2.5.2.4.1 Κίνητρα  

Τα κίνητρα, από ψυχολογικής σκοπιάς, είναι µια κατάσταση που ωθεί τα άτοµα να 

εκπληρώσουν τους σκοπούς και τις ανάγκες τους. Το κίνητρο κατοικεί στο µυαλό των 

ανθρώπων και όχι στο προϊόν ή την υπηρεσία. Βασικό µέληµα των υπευθύνων του 

µάρκετινγκ είναι να βρουν τα κίνητρα του καταναλωτή που µε την σειρά τους, καθοδηγούν 

την συµπεριφορά τους (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

Τα κίνητρα, επηρεάζονται από τις ανάγκες των ανθρώπων (Tzortzakis & Tzortzaki, 

2008). Οι ανάγκες χωρίζονται σε βιογενετικές και ψυχογενετικές (Tzortzakis & Tzortzaki, 

2008). Οι πρώτες αποτελούν φυσικές ανάγκες – ελλείψεις του ανθρώπινου οργανισµού όπως 

για παράδειγµα την ανάγκη για νερό ή αέρα. Οι ψυχογενετικές ανάγκες δηµιουργούνται από 

την αλληλεπίδραση του ανθρώπου µε το περιβάλλον του. Οι βιογενετικές ανάγκες όπως 

κανείς µπορεί να φανταστεί στις αναπτυγµένες χώρες θεωρούνται δεδοµένες οπότε αυτές που 

κατευθύνουν περισσότερο την καταναλωτική συµπεριφορά είναι οι ψυχογενετικές 

(Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

Κατά τον Alderson, οι άνθρωποι καθηµερινά προσπαθούν να λύσουν τις ανάγκες τους. 

Οπότε, µόλις ο καταναλωτής έρθει αντιµέτωπος µε τις λύσεις επάνω στις ανάγκες του, το 

περιβάλλον θα τον καθοδηγήσει προς την κατεύθυνση εκείνη που θα εκπληρώσει καλύτερα 

τον σκοπό του. Η συµπεριφορά, που ήταν αποτέλεσµα των κινήτρων, οδήγησε στην 

ικανοποίηση της ανάγκης και έτσι η λειτουργία των κινήτρων έφτασε στο τέλος της 

(Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

Η γνώση της λειτουργίας των κινήτρων αποτελεί σηµαντικό εφόδιο στις εταιρίες που 

προσπαθούν να κατανοήσουν τον τρόπο που λειτουργούν οι καταναλωτές. Ταυτόχρονα η 

γνώση των εταιριών για το πως λειτουργούν οι καταναλωτές, τους παρέχει σηµαντικές 

πληροφορίες για το πως θα γίνει η τµηµατοποίηση της αγοράς, κάτι που έχει σαν 

επακόλουθο, την σχεδίαση και παραγωγή προϊόντων τέτοιων όπου θα καλύπτουν τις ανάγκες 

τους σε υψηλό επίπεδο (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). Εκτός όµως από την πληροφορία που 

παρέχει σηµαντική γνώση στην εταιρία σε ότι έχει να κάνει µε την σχεδίαση των προϊόντων 

της, της δίνει ακόµα ένα µεγάλο κοµµάτι γνώσης που µετά από επεξεργασία, µπορεί να δώσει 

στοιχεία σχετικά µε το πως θα προωθηθούν τα προϊόντα, τα διαφηµιστικά µηνύµατα, 

καµπάνιες, προσφορές, συσκευασίες, ακόµη και τον τρόπο που θα τοποθετηθούν στις 

βιτρίνες αλλά και πως θα είναι ο χώρος του καταστήµατος που θα τα φιλοξενεί (Tzortzakis & 

Tzortzaki, 2008). 

 

2.5.2.4.2 Αντίληψη καταναλωτή 

Παραπάνω, έχει γίνει αναφορά σχετικά µε την αντίληψη των ανθρώπων, τι είναι και 

πως λειτουργεί. Συνοπτικά θα πούµε πως η αντίληψη είναι µια πνευµατική λειτουργία των 
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ανθρώπων που δεν περιορίζεται µόνο στα ερεθίσµατα που προσφέρουν οι πέντε αισθήσεις 

αλλά και στο πως γίνεται η ερµηνεία αυτών από τον εγκέφαλο. 

Η παραγωγή των προϊόντων ή των υπηρεσιών µε βάσει τις ανάγκες των καταναλωτών 

δεν αποτελούν το µοναδικό κριτήριο. Οι εταιρίες πρέπει να κατανοήσουν πως δεν αρκεί να 

παράγουν προϊόντα που ικανοποιούν τους καταναλωτές, αλλά µέσα σε αυτήν την πληθώρα 

προϊόντων που υπάρχουν στην αγορά να κάνουν αντιληπτό το προϊόν τους στους 

καταναλωτές. Με αφορµή αυτό, πρέπει να κατανοήσουν τον τρόπο που λειτουργεί η 

αντιληπτική ικανότητα των καταναλωτών. Στο σχήµα 8 παρουσιάζεται η διαδικασία της 

αντίληψης µε σχετική επεξήγηση για την κατανόησή της. 

 

 
Σχήµα 8: Η διαδικασία της αντίληψης  

 

Ένα προϊόν, ένα αντικείµενο, ένας χώρος, αποτελούν ένα ερέθισµα στον άνθρωπο. Το 

αίσθηµα που δηµιουργείται από την προσοχή που θα δώσει ο καταναλωτής σε ένα 

αντικείµενο (ερέθισµα) για παράδειγµα σε σχέση µε άλλα προϊόντα που είναι αποθηκευµένα 

στην µνήµη του, δηµιουργούν την αντίληψη στον καταναλωτή. Τα άλλα αντικείµενα έχουν 

αποθηκευτεί στην µνήµη του µε την διαδικασία της εµπειρίας και της µάθησης και έκτοτε 

αξιολογεί τα χαρακτηριστικά τους µε βάση τις ανάγκες του και τις πνευµατικές του 

ικανότητες. Τελικά, θα δηµιουργήσει µια εικόνα για το προϊόν που ή θα το δεχτεί ή θα το 

απορρίψει που σηµατοδοτεί το αποτέλεσµα της αντίδρασης του. 

Είναι γεγονός που η γνώση της αντίληψης του καταναλωτή είναι ιδιαίτερα σηµαντικός 

παράγοντας για µια εταιρία µιας και η είσοδος του προϊόντος στην αγορά και η αποδοχή του 

από το κοινό εξαρτάται από τον αν θα γίνει αντιληπτό. Για να γίνει κάτι τέτοιο, εάν 

ξαναδούµε λίγο την περιγραφή του σχήµατος 8 , θα καταλάβουµε πως µεγάλη έµφαση πρέπει 

να δοθεί στην Προσοχή, διότι ακόµα και αν µια εταιρία παράγει το καλύτερο προϊόν έναντι 
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του ανταγωνισµού, εάν δεν γίνει αντιληπτό, τότε είναι αδύνατον να έχει πωλήσεις. Αυτό είναι 

που πρέπει να πετύχουν οι υπεύθυνοι µιας εταιρίας, να αναλύσουν την αντιληπτική 

ικανότητα των πιθανών αγοραστών και να προσαρµόσουν όλα τα προϊόντα τους και τις 

υπηρεσίες τους µε τέτοιο τρόπο σε όλο το κοµµάτι της προώθησής τους, επάνω στην 

αντίληψη των καταναλωτών που έχουν µελετήσει (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

 

2.5.2.4.3 Διαθέσεις καταναλωτή 

Οι διαθέσεις του καταναλωτή είναι επίσης ένας σηµαντικός παράγοντας που έχει τις 

ρίζες του βαθιά µέσα στην ψυχολογία του και η κατανόηση τους αποτελούν σηµαντική 

γνώση για τους υπεύθυνους. Από τους µαρκετίστες µια εταιρίας η διάθεση των καταναλωτή 

αποτελεί σηµαντική γνώση για δύο λόγους (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008): 

1. Η συνηθισµένη διάθεση ενός ατόµου καθορίζει σηµαντικά τον τρόπο µε τον οποίο 

δρα 

2. Η διάθεσή του απέναντι σε κάποια προϊόντα, επηρεάζουν την άποψη του για την 

γενικότερη εικόνα αυτών των προϊόντων ή απέναντι στα προϊόντα µιας εταιρίας 

 

Για τον λόγο αυτό, µία εταιρία πρέπει να έχει γνώση της άποψης που καλλιεργούν οι 

καταναλωτές της και να δηµιουργούν θετικές εντυπώσεις σε αυτούς και να συνεχίζουν της 

διατήρηση µιας καλής σχέσης εταιρίας – καταναλωτή. 

Ποιοι είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν τόσο την διάθεση των καταναλωτών; 

Οι σηµαντικότεροι είναι: Το πολιτιστικό περιβάλλον, η οικογένεια, η προσωπικότητα, 

η πείρα. Πιο συγκεκριµένα θα αναλυθούν παρακάτω (Tzortzakis & Tzortzaki, 2008). 

 

Το πολιτιστικό περιβάλλον, έχει να κάνει µε τον τρόπο ζωής του καταναλωτή µέσα 

στον τόπο που κατοικεί. Έθιµα, παραδόσεις, αξίες, είναι αυτά που επηρεάζουν τον τρόπο 

όπου η διάθεση του καταναλωτή αλλάζει µέσα στο γενικό τους πλαίσιο. 

 

Η οικογένεια, όπως έχει αναφερθεί και νωρίτερα, επηρεάζει σηµαντικά τον τρόπο µε 

τον οποίο µεγαλώνει ένας άνθρωπος και οι διαθέσεις των γονέων, επιδρούν στις διαθέσεις 

των νέων που µέσα στα χρόνια ενηλικίωσής τους, συνεχίζουν να τις διατηρούν. 

 

Η προσωπικότητα του ατόµου, έχει να κάνει µε τις ιδιότητες του χαρακτήρα του. Ο 

τρόπος συµπεριφοράς του, οι τρόποι που διαφοροποιείται από τους άλλους σε συνδυασµό 

πάντα µε τον περιβάλλον του, επιδρά στην διάθεσή του. 
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Τέλος, η πείρα, παίζει ιδιαίτερα σηµαντικό ρόλο µιας και οι εµπειρίες των 

καταναλωτών µπορεί να σηµατοδοτήσουν αµετάβλητη την εικόνα που έχουν για ένα προϊόν 

ή την εικόνα που έχουν για µια εταιρία. Έτσι, η διάθεσή τους, θα είναι επηρεασµένη από την 

εικόνα αυτή που έχουν διαµορφώσει, κάτι που οι εταιρίες πρέπει να χειριστούν µε τέτοιο 

τρόπο ώστε να η εικόνα αυτή να είναι θετική. 

 

2.6 Συµπεράσµατα 

Σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάστηκε η βασική γνώση των παραγόντων που πρέπει να 

γνωρίζει ο σχεδιαστής σχετικά µε την σχεδίαση ενός εµπορικού καταστήµατος 

προσεγγίζοντάς το διεπιστηµονικά µέσα από την αρχιτεκτονική σχεδίαση, το 

brand/µάρκετινγκ και την ψυχολογία του καταναλωτή. Λόγω των αυξανόµενων απαιτήσεων 

της αγοράς είναι αδιανόητο µια εταιρία να παραµένει στάσιµη στον τρόπο που προωθείται 

στον χώρο της αγοράς. Για τον λόγο αυτό πρέπει να εδραιωθεί µε µια στρατηγική που θα την 

στηρίξει γερά απέναντι στον ανταγωνισµό. Ένα σηµαντικό κοµµάτι της στρατηγικής αυτής 

είναι και το κατάστηµά της. Το φυσικό µέσο που προωθεί τα προϊόντα της. Η σχεδίαση του 

εµπορικού της καταστήµατος δεν γίνεται να εξελιχθεί χωρίς να συµπεριληφθούν στοιχεία της 

εταιρίας που την κάνουν µοναδική. Τα στοιχεία αυτά, είναι η εταιρική της ταυτότητα, η 

εταιρική εικόνα, η κουλτούρα της, ο τρόπος που επικοινωνεί την αξία της. Όλα αυτά, 

καλείται ο σχεδιαστής να εισάγει στην σχεδίαση του καταστήµατός της ενισχύοντας την 

µάρκα στον χώρο. Επειδή όµως η σχεδίαση απευθύνεται κυρίως στον καταναλωτή, ο 

παράγοντας αυτός, πρέπει να εξεταστεί σηµαντικά σχετικά µε το πως λαµβάνει την απόφαση 

σε µια αγορά, πως επηρεάζεται, και πως επιτυγχάνεται η σύνδεσή του µε την µάρκα.  
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3 Μεθοδολογικά µοντέλα για την σχεδίαση εσωτερικών χώρων 
Στο προηγούµενο κεφάλαιο, παρουσιάστηκαν οι επιστηµονικές περιοχές µε τα βασικά 

τους χαρακτηριστικά που εµπλέκονται στην σχεδίαση του εσωτερικού χώρου ενός εµπορικού 

καταστήµατος. Τα παραπάνω αποτελούν βασική γνώση των συνιστωσών που εµπλέκονται 

στην σχεδίαση ενός εµπορικού καταστήµατος. Είναι γεγονός πως η κατάσταση που επικρατεί 

στην αγορά και πιο συγκεκριµένα στον χώρο των καταστηµάτων λιανικής πώλησης, απαιτεί 

µια ολοκληρωµένη σχεδίαση του εµπορικού καταστήµατος µε στόχο την τοποθέτησή του 

στην αγορά έχοντας ισχυρό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Με γνώµονα αυτόν το στόχο, µια 

εταιρία πρέπει να χρησιµοποιήσει όλα τα απαραίτητα εργαλεία που έχει στα χέρια της, 

συνδυάζοντάς τα µε τέτοιο τρόπο ώστε να διαφοροποιηθεί από το περιβάλλον της. Πιο 

συγκεκριµένα, στην σχεδίαση του εσωτερικού χώρου, τόσο στο κοµµάτι της 

λειτουργικότητας όσο και στο κοµµάτι των παραγόντων του µάρκετινγκ της εταιρίας φέρουν 

εις πέρας οι σχεδιαστές ή/και αρχιτέκτονες σε συνεργασία µε τους µαρκετίστες που έχουν 

αναλάβει το έργο. Γνώση από τις δύο αυτές επιστηµονικές περιοχές έρχονται να συνθέσουν 

την εικόνα της εταιρίας προς το καταναλωτικό κοινό.  

Στον χώρο της σχεδίασης, µετά την εγκαθίδρυση της επιστηµονικής της 

αντιµετώπισης, πραγµατοποιήθηκε η δόµηση κάποιων κανόνων για την διεκπεραίωση των 

έργων. Η σχεδίαση αποτελεί ιδιαίτερα πολύπλοκη διαδικασία και περιλαµβάνει την µελέτη 

πολλών παραγόντων. Αυτό µε τη σειρά του οδήγησε στην ανάπτυξη µεθοδολογιών που θα 

εξυπηρετούσε τους σχεδιαστές στην εργασία τους. Τέτοια εργαλεία χρησιµοποιούνται από 

τους σχεδιαστές έτσι ώστε να καθοδηγούνται καθ’ όλη την διάρκεια του έργου. Πιο 

συγκεκριµένα, στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων για τα εµπορικά καταστήµατα, επειδή 

εµπλέκονται και οι παράγοντες της εταιρικής ταυτότητας και ο τρόπος προώθησης των 

προϊόντων, η σχεδιαστική διεργασία γίνεται αρκετά πιο περίπλοκη για τον σχεδιαστή. Άµεσα 

δηµιουργείται επιτακτική η ανάγκη για χρήση µεθοδολογικών εργαλείων για τον σχεδιαστή. 

Παρακάτω παρουσιάζονται µεθοδολογίες σχεδιασµού που χρησιµοποιούνται για την 

διεκπεραίωση των σχεδιαστικών τους έργων και οι παράγοντες προς µελέτη που έχουν 

οριστεί από το µάρκετινγκ και την ψυχολογία του καταναλωτή. 
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3.1 Μεθοδολογία σχεδίασης εσωτερικών χώρων κατά την Cindy Coleman και 

συνεργατών (Coleman, 2002) 

 

 
Σχήµα 9: Διάγραµµα ροής µεθοδολογίας 

 

Η σχεδίαση εσωτερικών χώρων διακρίνεται από δύο σηµαντικά στάδια: το πρώτο, 

είναι αυτό της εύρεσης και διάγνωσης του προβληµατικού χώρου, και το δεύτερο στην 

εύρεση της λύσης του προβλήµατος αυτού.  Για να γίνουν κατανοητές οι ανάγκες του πελάτη 

(σχεδιαστικές απαιτήσεις) αλλά και για να αποδοθούν τα κατάλληλα αποτελέσµατα, ο 

σχεδιαστής πρέπει να ακολουθήσει κάποια µεθοδολογικά βήµατα όπου ακολουθώντας τα, να 

καταλήξει στο αποτέλεσµα που απαιτείται βάσει των προδιαγραφών που έχουν τεθεί από την 

συνάντηση µε τον πελάτη και την αρχική µελέτη. Στην µεθοδολογία που προτείνεται από την 

Cindy Coleman, υπάρχουν τρία στάδια: ο προγραµµατισµός, η σχεδιαστική ανάπτυξη και η 

αξιολόγηση. 
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3.1.1 Έρευνα και προγραµµατισµός 

Στο πρώτο στάδιο της σχεδίασης, είναι ο προγραµµατισµός. Στον προγραµµατισµό, 

αφού έχει παραδοθεί το brief από τον πελάτη, ξεκινάει η έρευνα από τον σχεδιαστή όπου 

συλλέγει όλη την απαραίτητη πληροφορία και έκτοτε προγραµµατίζει τις εργασίες που θα 

λάβουν χώρα στο έργο. Αρχικά γίνεται ο εντοπισµός των προβληµάτων και των αναγκών που 

θα πρέπει να συµπεριληφθούν στην σχεδίαση του χώρου. Μερικά από τα προβλήµατα, 

µπορεί να µην είναι εµφανή από την πρώτη στιγµή, όµως µε την τριβή της έρευνας του 

σχεδιαστή τελικά, θα πρέπει να εντοπιστούν. Η έρευνα σε αυτό το σηµείο µπορεί να 

χρειαστεί εργαλεία όπως ερωτηµατολόγια, δοµηµένες συνεντεύξεις, παρακολούθηση 

συµπεριφορών των εµπλεκοµένων αλλά και εθνογραφικές αναλύσεις. Το σηµαντικότερο 

σηµείο σε αυτό, το πρώτο στάδιο της σχεδιαστικής διεργασίας είναι η κατανόηση των 

αναγκών του πελάτη. Οι ανάγκες αυτές όµως, προκύπτουν από την συµπεριφορά του 

καταναλωτή µέσα στον χώρο. Άµεσα προστίθεται ακόµα ένα κοµµάτι όπου ο σχεδιαστής 

πρέπει να ερευνήσει σχολαστικά για τον λόγο ότι η µεταφορά αυτής της πληροφορίας από 

τον πελάτη προς τον σχεδιαστή µπορεί να γίνει µε ανακριβή στοιχεία. Παρακάτω 

παρουσιάζονται τρεις βασικοί λόγοι όπου απαιτείται η εµβάθυνση στην κατανόηση των 

αναγκών των πελατών. 

 

• Αρχικά, οι πελάτες θέλουν πάντα να έχουν γνώση του τι γίνεται ακριβώς κατά 

την διαδικασία της σχεδίασης και να έχουν λόγο επάνω στις αποφάσεις που 

θα παρθούν. Όταν ο σχεδιαστής παρουσιάζει επιτυχηµένες λύσεις, ο πελάτης 

ζητάει πως αυτή η επιτυχία θα µετρηθεί και έκτοτε θα αξιολογηθεί. Οι 

σχεδιαστές που έχουν απαντήσεις σε αυτά τα ερωτήµατα των πελατών, 

συνήθως θα είναι αυτοί που θα τους ανατεθεί το έργο.  

• Ένας δεύτερος λόγος που επιβάλλεται καλύτερη και πιο εις βάθος έρευνα 

στην σχεδίαση εσωτερικών χώρων είναι η ανάπτυξη του έργου επάνω στα 

πρότυπα που έχουν συµφωνηθεί και από τις δύο πλευρές (σχεδιαστής – 

πελάτης) γραπτώς. Με το συµφωνητικό αυτό, ο πελάτης καλύπτεται έναντι 

του σχεδιαστή ή αρχιτέκτονα σχετικά µε την εκπλήρωση όλων των 

απαραίτητων ενεργειών που πρέπει να γίνουν, αλλιώς το έργο δεν θεωρείται 

περατωµένο. 

• Τέλος, η έρευνα είναι αυτή που θα συνδέσει τον σχεδιασµό µε τους στόχους 

που έχουν τεθεί. Καθώς οι εγκαταστάσεις συνδέονται όλο και πιο στενά µε τα 

θέµατα της εταιρίας, υπάρχει αύξηση της ζήτησης από τους σχεδιαστές να 

αποδείξουν πως το σχέδιο τους είναι επιτυχές, όχι µόνο από τον αισθητικό 

παράγοντα αλλά και από την στρατηγική προοπτική που του έχει δοθεί. 
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Ο πελάτης απαιτεί µοναδικότητα. Η µοναδικότητα στον ανταγωνισµό είναι το βασικό 

κριτήριο που σε συνδυασµό µε την παραγωγή και την διάθεση σωστών προϊόντων, θα 

οδηγήσει σε µοναδικότητα της εταιρίας. Για να γίνει κάτι τέτοιο απαιτείται εις βάθος 

ανάλυση και κατανόηση των στοιχείων εκείνων που αναδεικνύουν µια εταιρία ως µοναδική 

από τους σχεδιαστές, ενσωµατώνοντας αυτήν στα έργα που έχουν αναλάβει. Κατανοώντας 

την κουλτούρα της εταιρίας, τους επιχειρηµατικούς της στόχους και τον τρόπο λειτουργίας 

της, αυτόµατα παρέχεται σηµαντικό υλικό για την σχεδίαση του χώρου. Πιο συγκεκριµένα, 

πρέπει να αποσαφηνιστούν: 

 

Επιχειρηµατικοί σκοποί και στόχοι 

Ο σκοπός της εταιρίας και οι στόχοι της, συνήθως παρουσιάζουν ένα σηµαντικό κοµµάτι της 

εταιρίας, πως ξεκίνησε και πως έφτασε στην σηµερινή κατάσταση.  

 

Εταιρική αποστολή 

Μέσα από την εταιρική αποστολή ο σχεδιαστής θα πρέπει να κατανοήσει το περιβάλλον της 

εταιρίας  όπου θα παρουσιαστούν σηµαντικά γνωρίσµατα του πελάτη καθορίζοντας έτσι την 

προσέγγισή του. 

 

Στόχοι του νέου έργου 

Συνήθως οι στόχοι του υπό σχεδίαση έργου διαφέρουν από πελάτη σε πελάτη. Παρόλα αυτά 

παρουσιάζονται κάποιες οµοιότητες όπως: στην νέα σχεδίαση να υπάρχει ευελιξία, 

συµφέρουσα σχέση κόστους – αποτελεσµατικότητας, αειφόρο σχεδιασµό, ελκυστικό 

εργασιακό περιβάλλον, λειτουργικότητα στον χώρο. 

 

Στρατηγικές διαχείρισης 

Τέλος, σηµαντικός παράγοντας είναι η κατανόηση του τρόπου λειτουργίας µιας εταιρίας, 

προσαρµόζοντας την νέα σχεδίαση µε τέτοιο τρόπο ώστε να µην δηµιουργηθούν προβλήµατα 

στην εύρυθµη λειτουργία. 

 

Πρόβλεψη αποτελεσµάτων στις λύσεις που προτείνονται 

Ο σχεδιασµός έχει σαν στόχο την επίλυση προβληµάτων παρεµβαίνοντας στο 

περιβάλλον µε συγκεκριµένους τρόπους. Ο σχεδιασµός, για την επίλυση του προβλήµατος 

απαιτεί πολλές φορές µια ακολουθία ερωτήσεων για να εντοπιστεί το πρόβληµα µε τέτοιο 

τρόπο ώστε η λύση που θα παραχθεί να έχει ισχυρά θεµέλια. Πολλοί σχεδιαστές 

αντιµετωπίζουν δυσκολίες στο ερευνητικό κοµµάτι ενός έργου για τον λόγο ότι προσεγγίζουν 

την διεργασία του σχεδιασµού διαισθητικά και µη συνειδητά, αδυνατώντας να το εκφράσουν 
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λεκτικά. Αυτό συµβαίνει διότι στηρίζονται καθαρά σε εικόνες, µεταφορές και πρακτικές 

γνώσεις χωρίς απαραίτητα να στηρίζονται επάνω σε κάποια επιστηµονικά τεκµηριωµένη 

ενέργεια. Σε κάθε περίπτωση οι ερωτήσεις που πρέπει να είναι σε θέση να απαντήσουν οι 

σχεδιαστές σχετικά µε την έρευνα που καλούνται να πραγµατοποιήσουν στο αρχικό στάδιο 

της σχεδιαστικής διεργασίας είναι οι παρακάτω: 

 

Ορισµός σχεδιαστικών υποθέσεων που έχουν προκύψει από τους στόχους που 

ορίστηκαν 

• Εάν εφαρµοστεί η Χ ιδέα, τι επιδράσεις θα υπάρξουν στον χώρο; 

• Πως στηρίζεται η παραπάνω άποψή σας (δώστε επιχειρήµατα); Ποια είναι η λογική 

πίσω αυτό; 

 

Προσδιορίστε λειτουργίες και χαρακτηριστικά του περιβάλλοντος 

• Τι θα χρειαστείτε για να χειριστείτε το επιθυµητό αποτέλεσµα; 

 

Αναµενόµενα αποτελέσµατα 

• Τι συµπεριφορές ή άλλα αποτελέσµατα είχε η αρχική σας υπόθεση; 

• Αξιολογείστε τις υποθέσεις σας 

 

3.1.2 Σχεδιαστική ανάπτυξη 

Το επόµενο στάδιο µετά τον προγραµµατισµό και την έρευνα που έχει γίνει και έχουν 

απαντηθεί τα παραπάνω ερωτήµατα, όπως επίσης και από τα στοιχεία που έχει ορίσει ο 

πελάτης, ξεκινά το δηµιουργικό στάδιο της εργασίας του σχεδιαστή. Αρχικά θα πρέπει να 

βρεθεί µια ιδέα σε πολύ βασικό επίπεδο, το concept. Έπειτα, ο σχεδιαστής θα πρέπει να 

µελετήσει και να εξελίξει την ιδέα φτάνοντας στο σηµείο όπου η ιδέα αυτή, να είναι σε θέση 

να εξυπηρετήσει τον σκοπό της, και το κόστος υλοποίησής της, να είναι µέσα στα πλαίσια 

που έχει ορίσει ο πελάτης. Εάν η ιδέα απορριφθεί, ο σχεδιαστής ή η οµάδα σχεδιαστών 

καλείται να παράξει µια νέα ιδέα. Η ιδέα που τελικά θα συµφωνηθεί, έρχεται να αποκτήσει 

σάρκα και οστά µέσα από το πλάνο εργασιών που θα την υλοποιήσουν στο τελικό επίπεδο. 

Το τελικό αποτέλεσµα, έρχεται να καλύψει το συναισθηµατικό, το πολιτιστικό, και το 

λειτουργικό επίπεδο που έχει οριστεί από τις ανάγκες του πελάτη για τον υπό σχεδίαση χώρο. 

Η λύση που θα δοθεί πρέπει να καλύπτει τους υφιστάµενους στόχους, αλλά ταυτόχρονα να 

υπάρχει η δυνατότητα να στηρίξει τους µελλοντικούς στρατηγικούς στόχους του πελάτη. 

Μερικά από τα βήµατα που πρέπει να ακολουθήσει ο σχεδιαστής κατά την διαδικασία 

της σχεδιαστικής ανάπτυξης είναι: 
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1. Δηµιουργία κατόψεων και τοποθέτηση του εξοπλισµού, των επίπλων, της 

διάταξης του φωτισµού και επανεξέταση µαζί µε τον πελάτη µε σκοπό να 

συµφωνηθούν τα παραπάνω 

2. Παρουσίαση των λύσεων στον πελάτη µε οπτικοποιηµένες εικόνες του 

εσωτερικού χώρου (σκίτσο, µακέτα, τρισδιάστατη εικόνα, κλπ) δίνοντας αίσθηση 

της ατµόσφαιρας 

3. Σχεδίαση όλων των εσωτερικών αντικειµένων και στοιχείων, 

συµπεριλαµβανοµένων των εντοιχισµένων στοιχείων 

4. Έρευνα για την επιλογή των απαραίτητων υλικών, επίπλων και εξαρτηµάτων 

5. Πλήρη παραγωγή κατασκευαστικών σχεδίων µε όλες τις απαραίτητες 

λεπτοµέρειες 

6. Υπολογισµός λεπτοµερούς κοστολόγησης όλου του έργου και σύγκριση µε τον 

προϋπολογισµό που έθεσε ο πελάτης 

 

3.1.3 Αξιολόγηση 

Οι σχεδιαστές έχουν πληθώρα τεχνικών στα χέρια τους για να µελετήσουν το έργο 

τους αφού έχει ολοκληρωθεί ή ακόµα και στα στάδια της εξέλιξής του. Η αξιολόγηση της 

εργασίας τους, σχετικά µε το επίπεδο που επιτεύχθηκε ο στόχος τους, αποτελεί σηµαντική 

γνώση γι’ αυτούς έτσι ώστε προβλήµατα που αντιµετωπίσαν, την επόµενη φορά που θα 

εκτεθούν σε κάτι αντίστοιχο, να είναι σε θέση να το επιλύσουν. Ταυτόχρονα, µπορούν να 

εντοπίσουν προβλήµατα που οφείλονται σε οποιονδήποτε παράγοντα όπως για παράδειγµα 

επί της διαδικασίας που ακολούθησαν ή στην συνεργασία που είχαν µε κάποια τεχνική 

εταιρία. 

3.1.4 Κριτική µεθοδολογίας 

Πραγµατοποιώντας µιας σύντοµη επισκόπηση της µεθοδολογίας που προτείνεται από 

την Cindy Coleman, φαίνεται πως µεγάλη έµφαση και έκταση στην προσέγγιση ενός 

σχεδιαστικού έργου ενός εσωτερικού χώρου αποτελεί η κατανόηση των αναγκών του πελάτη. 

Πιο συγκεκριµένα η µεθοδολογία αποτελείται από τρία βασικά στάδια: τον προγραµµατισµό, 

την σχεδιαστική ανάπτυξη και την αξιολόγηση. Παρακάτω παρουσιάζονται µε σειρά τα 

βήµατα όπως προτείνεται από την µεθοδολογία: 

1. Έρευνα και προγραµµατισµός 

a. Έρευνα 

i. Ανάγκες πελάτη: Κατανόηση αναγκών, επιχειρηµατικών 

στόχων, εταιρικής αποστολής, στόχοι του συγκεκριµένου 

έργου, στρατηγική 
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ii. Άντληση δεδοµένων: Χρήση εργαλείων όπως, συνεντεύξεις, 

ερωτηµατολόγια, παρακολούθηση συµπεριφορών των 

εµπλεκοµένων, ανάλυση εθνογραφικών χαρακτηριστικών 

b. Προγραµµατισµός εργασιών 

 

2. Σχεδιαστική ανάπτυξη 

a. Εύρεση και παραγωγή ιδανικής ιδέας 

b. Ανάπτυξη της ιδέας µετά την αποδοχή του πελάτη 

c. Εξέλιξη ιδέας 

d. Ανάπτυξη δηµιουργώντας συνθήκες ικανοποίησης των µελλοντικών 

στόχων του πελάτη 

 

Επίσης, τα βήµατα που θα ακολουθήσει ο σχεδιαστής στην διαδικασία 

της σχεδιαστικής ανάπτυξης παρουσιάζονται παρακάτω: 

• Διάταξη χώρου 

• Παρουσίαση λύσεων στον πελάτη 

• Σχεδίαση αντικειµένων 

• Επιλογή υλικών 

• Παραγωγή κατασκευαστικών σχεδίων 

• Κοστολόγηση έργου 

3. Αξιολόγηση 

a. Εντοπισµός προβληµάτων στον χώρο µετά την υλοποίηση του έργου 

b. Εντοπισµός σφαλµάτων επί της σχεδιαστικής διεργασίας 

 

 

Όπως αναφέρθηκε και στην αρχή της κριτικής της µεθοδολογίας της Cindy Coleman, 

η κατανόηση των αναγκών του πελάτη κατέχει πρωταρχικό στόχο στην σχεδίαση του 

σχεδιαστή. Επί των βηµάτων της διαδικασίας, ελλείψεις παρατηρούνται στο σηµείο του 

προγραµµατισµού όπου δεν γίνεται αναφορά για επίσκεψη του σχεδιαστή στον υπό σχεδίαση 

χώρο, πράξη που θεωρείται ιδιαίτερα σηµαντική για την δηµιουργία ολοκληρωµένης άποψης 

του σχεδιαστή για τον χώρο. Επίσης, η έρευνα όπως παρουσιάζεται στο στάδιο του 

προγραµµατισµού φαίνεται να έχει αρκετά πρακτική προσέγγιση και έλλειψη επιστηµονικής 

κατεύθυνσης. 
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3.2 Μεθοδολογία σχεδίασης εσωτερικών χώρων κατά τον Simon Dodsworth 

(Dodsworth, 2009) 

 

Στην µεθοδολογία σχεδίασης που προτείνεται από τον Simon Dodsworth, , θα 

παρουσιαστούν τα στάδια της σχεδιαστικής διαδικασίας ενός έργου σχεδίασης εσωτερικού 

χώρου. Εν συντοµία αναφέρουµε τα στάδια της σχεδιαστικής διαδικασίας: αρχικά προτού 

ξεκινήσει η σχεδιαστική ανάπτυξη, θα πρέπει να έρθει σε επαφή ο σχεδιαστής µε τον πελάτη, 

και αφού γίνει η ανάλυση του δεύτερου και των αναγκών του, να ξεκινήσει η σχεδιαστική 

διαδικασία. Η σχεδιαστική διαδικασία κατά τον Dodsworth αποτελείται από τέσσερα στάδια: 

την Ανάλυση, την Μελέτη, την Εφαρµογή και τέλος την Αξιολόγηση. 

 

3.2.1 Κατανόηση του έργου 

Η κατανόηση του έργου, είναι ένα από τα πιο σηµαντικά σηµεία της όλης διαδικασίας. 

Λανθασµένη κατανόηση και εκτίµηση του έργου µπορεί να οδηγήσει σε αποτελέσµατα που 

να µην εξυπηρετούν τις ανάγκες του πελάτη αλλά ταυτόχρονα να έχει σπαταληθεί 

σηµαντικός χρόνος για την διεκπεραίωση του έργου. 
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Σχήµα 10: Διάγραµµα ροής µεθοδολογίας (Dodsworth, 2009) 

 

3.2.1.1 Ο πελάτης 

Ο πελάτης µπορεί να είναι οποιοσδήποτε και από οπουδήποτε. Ο πελάτης µπορεί να 

είναι µια εταιρία, ένας οργανισµός ή απλά ένας ανεξάρτητος επαγγελµατίας. Παρόλα αυτά, οι 

πελάτες έχουν κάποιες κοινές ανάγκες για την σχεδίαση του χώρου τους. Η κατανόηση 

αυτών των αναγκών από τους πελάτες µπορεί διαφέρουν κατά πολύ µεταξύ τους. Για 

κάποιους, η απόφαση να προσλάβουν έναν σχεδιαστή είναι απόφαση που έχει παρθεί µετά 

από αρκετά µεγάλη σκέψη. Για κάποιους άλλους, είναι αόριστο για το αν ένας σχεδιαστής θα 

µπορούσε να δώσει καλύτερες λύσεις στα προβλήµατά τους από ότι θα µπορούσαν οι ίδιοι να 

κάνουν. Άλλοι πάλι πιστεύουν πως η αισθητική είναι κύριο θέµα και το λειτουργικό κοµµάτι 
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των αναγκών τους δεν απαιτεί οπωσδήποτε την απόφαση για συνεργασία µε σχεδιαστή, και 

για άλλους πρώτο κοµµάτι είναι η λειτουργικότητα και η αισθητική δευτερεύον. Για τους 

παραπάνω λόγους αλλά και για πολλούς άλλους, ο σχεδιαστής πρέπει να µπορεί να 

επικοινωνεί µε όλους τους διαφορετικούς τύπους προσωπικότητας πελατών. Αυτό θα έχει 

σαν αποτέλεσµα να κατανοηθούν αρχικά οι ανάγκες τους, κάτι που αργότερα θα οδηγήσει 

στην εκπλήρωση µε τον καλύτερο τρόπο των αναγκών αυτών. Σηµαντικό χαρακτηριστικό 

του πελάτη είναι το προφίλ του. 

Με την χρήση του προφίλ του πελάτη, γίνεται µια προσπάθεια για καλύτερη 

κατανόηση για το ποιος είναι ο πελάτης, πως ζει και πως εργάζεται. Αυτή η γενική περιγραφή 

του πελάτη, από µόνη της µπορεί να µην δώσει άµεσα πληροφορίες για το θέµα µας, αλλά θα 

προσθέσει κάποια στοιχεία που σε κάποιο σηµείο θα βοηθήσει στην καλύτερη κατανόηση 

κάποιου ζητήµατος. 

Σε οικιακά έργα το προφίλ του πελάτη βοηθάει στην καλύτερη κατανόηση του πως 

χρησιµοποιείται ο χώρος σε καθηµερινή βάση από το πρωί µέχρι το βράδυ αλλά και στοιχεία 

για τα αισθητικά κριτήρια. Η κατανόηση του τρόπου ζωής µέσα στον χώρο του σπιτιού 

µπορεί να είναι το πιο σηµαντικό στοιχείο για την σχεδίαση του νέου χώρου. 

Όσον αφορά τώρα σε επαγγελµατικούς χώρους, ο τρόπος λειτουργίας του οργανισµού 

ή της εταιρίας θα δώσει πληροφορίες για το ποια στοιχεία θα συµπεριληφθούν στην 

σχεδίαση. Επίσης, η κατανόηση του τρόπου λειτουργίας, θα παράξει αποτελέσµατα που θα 

αξιολογήσουν κατά πόσο η υπάρχουσα κατάσταση και διάταξη στον χώρο εξυπηρετούσε στο 

µέγιστο την ορθή λειτουργία του οργανισµού-εταιρίας. Πολλές φορές, τέτοιου είδους πελάτες 

προσλαµβάνουν σχεδιαστές όχι µόνο για να δηµιουργήσουν άνετο εργασιακό περιβάλλον, 

αλλά και για να παίξουν τον ρόλο του «πράκτορα-αλλαγής» όταν γνωρίζουν ότι µια νέα 

κατεύθυνση θα ωφελήσει τον οργανισµό. 

 

3.2.1.2 Προκαταρκτικό brief 

Το brief (θέµα του έργου) είναι το πρώτο στάδιο όπου έρχεται σε επαφή ο σχεδιαστής 

µε τον πελάτη. 

Όταν ο πελάτης επισκεφτεί τον σχεδιαστή για την ανακοίνωση του brief, ο σχεδιαστής 

θα πάρει την πρώτη αίσθηση για την µορφή του έργου. Μερικά θέµατα παρουσιάζονται 

στους σχεδιαστές από τους πελάτες δοµηµένα, µε πολλές λεπτοµέρειες δίνοντας όλα τα 

απαραίτητα στοιχεία για την ιδέα τους, και άλλα αποτελούν µέρος µιας απλής συζήτησης σε 

ένα ραντεβού για καφέ. Σε κάθε περίπτωση ένα καλογραµµένο brief περιέχει συνήθως 

χρήσιµες πληροφορίες. 
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3.2.1.3 Κατανόηση του brief και ανάλυση εφικτού 

Είναι απόλυτα λογικό να ζητήσετε από τον πελάτη να σας παραδώσει γραπτά το brief 

µετά την προφορική σας επικοινωνία και πριν από την επίσηµη συνάντηση σας για 

οριστικοποίηση του brief και των προδιαγραφών. Αυτό θεωρείται µια καλή πρακτική µιας 

και ο πελάτης µπαίνει αυτόµατα σε µια διαδικασία να θέσει σωστά το θέµα του και να 

αξιολογήσει σοβαρά την πρόσληψη του σχεδιαστή εσωτερικών χώρων. Η συνάντηση που θα 

ακολουθήσει, θα εξυπηρετήσει και τις δύο πλευρές ώστε να θέσουν απορίες επάνω σε θέµατα 

που δηµιούργησε η γραπτή µορφή του brief. Η συζήτηση που θα αναπτυχθεί κατά την 

διάρκεια της συνάντησης θα ωφελήσει και τις δύο µεριές στην κατανόηση της προσέγγισης 

από τον καθένα αλλά ταυτόχρονα θα δώσει και πιο ολοκληρωµένη εικόνα και στους δύο. Να 

σηµειωθεί επίσης πως όλη αυτή η διαδικασία, βοηθάει στην ανάπτυξη µιας ολοκληρωµένης 

και σωστής συνεργασίας που και σε επόµενα στάδια θα ωφελήσει σηµαντικά στην εξέλιξη 

του έργου. 

Από την µεριά του σχεδιαστή τώρα, όσο καλύτερα είναι συνταγµένο και µελετηµένο 

το brief από τον πελάτη, τόσο πιο εύκολη θα είναι η δουλειά του. Πολλές όµως θα είναι και 

οι φορές όπου θα είναι πολύ ασαφές και τότε ο σχεδιαστής θα πρέπει να εργαστεί σκληρά 

επάνω στις επιθυµίες του πελάτη. Ακόµη όµως και σε αυτές τις περιπτώσεις και ανεξάρτητα 

από τις πρακτικές απαιτήσεις του πελάτη, θα υπάρχουν προβλήµατα και περιορισµοί σε 

σχέση µε τον προσδιορισµό του χρόνου παράδοσης, του διαθέσιµου προϋπολογισµού, του 

αισθητικού αποτελέσµατος, και του σκοπού του έργου. Οι περιορισµοί πολλές φορές 

λειτουργούν θετικά. Οι περιορισµοί που τίθενται από τους πελάτες δεν γίνονται απαραίτητα 

για να περιορισµό της εξέλιξής του έργου αλλά για τον καλύτερο ορισµό του. Έτσι ο 

σχεδιαστής θα µπορεί να διακρίνει ποια λύση µπορεί να συνδεθεί µε ένα πρόβληµα 

καλύτερα. Σε πολλά έργα, ο πελάτης δεν θα είναι ένα άτοµο, αλλά παραπάνω. Θα πρέπει ο 

σχεδιαστής ανεξαρτήτως µε ποιον έχει µιλήσει στην παράδοση του brief ή την συνάντηση 

που είχαν, προτού ξεκινήσουν οι παρακάτω εργασίες, να έχει συµφωνηθεί µε όλους τους 

εµπλεκόµενους η εξέλιξη του έργου. 

Έπειτα της συνάντησης ο σχεδιαστής ξεκινάει µια σύντοµη έρευνα µέσα από τις 

πρώτες προδιαγραφές που έχουν ειπωθεί για να ελέγξει εάν είναι εφικτή η πραγµατοποίηση 

του έργου. Αφού µελετήσει, σε µικρό βαθµό τις προδιαγραφές, δοµεί ένα πλάνο για την 

διεκπεραίωση του έργου έτσι ώστε να την παρουσιάσει στον πελάτη του. Ταυτόχρονα µε 

αυτή την σύντοµη µελέτη ο σχεδιαστής κοστολογεί το έργο και την εργασία του 

παρουσιάζοντάς τα στον πελάτη. Αφού ο πελάτης εγκρίνει όλα εκείνα τα σηµεία, ίσως µε 

κάποιες µικρές διορθωτικές επεµβάσεις, πελάτης και σχεδιαστής παράγουν το αναλυτικό 

πλέον brief. 
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3.2.2 Ανάλυση 

Η ανάλυση παίζει καθοριστικό ρόλο στην σχεδιαστική διαδικασία. Η ανάλυση 

χρησιµοποιείται σε δύο διακριτά σηµεία του κύκλου σχεδίασης αλλά και καθ’ όλη την 

διάρκεια της διαδικασίας. Στα πολύ πρώιµα στάδια και πριν από την εις βάθος πρακτική 

σχεδίαση, ο σχεδιαστής καλείται να αξιολογήσει την πολυπλοκότητα των εργασιών του 

έργου βάσει των αναγκών που έχουν οριστεί από τον πελάτη. Αυτό θα επιτρέψει την 

παρουσίαση πιο εµπεριστατωµένων εκτιµήσεων, σε σχέση µε την παραπάνω συνοπτική 

µελέτη, για τους πόρους και όλα τα απαραίτητα στοιχεία που θα χρειαστούν για την 

ολοκλήρωση του έργου και θα δώσουν ένα καθοριστικό πλάνο στο οποίο ο σχεδιαστής θα 

θεµελιώσει µια πρόταση για το τελικό έργο. Μέρος αυτής της εργασίας σε αυτό το στάδιο 

αφορά µορφή, τρόπος και περιεχόµενο παρουσίασης που πρέπει να ετοιµαστούν για να 

προταθούν στο πελάτη. Έπειτα, µόλις παρουσιαστούν τα σχέδια και διάφορα άλλα οπτικά 

τεχνάσµατα για το έργο, αφού ο πελάτης συµφωνήσει µε τις προτάσεις που του έχουν γίνει, ο 

σχεδιαστής προβαίνει στην εις βάθος ανάλυση των προδιαγραφών σε συνεργασία µε τον 

πελάτη. Αυτό το σηµείο είναι αρκετά χρονοβόρο. Εδώ, σχεδιαστής και πελάτης εργάζονται 

µέχρι να δοθούν τόσα στοιχεία έτσι ώστε ο σχεδιαστής να είναι έτοιµος για περαιτέρω έρευνα 

επάνω στις ιδέες του πελάτη. Όλη αυτή η εργασία θα οδηγήσει σε δεύτερη ενότητα ανάλυσης 

την οποία θα επεξεργαστεί, θα συνθέσει και θα συγκεντρώσει όλες τις πληροφορίες που θα 

χρειάζονται. Από τις πληροφορίες που θα συλλεχθούν, κάποιες από αυτές θα σχετίζονται µε 

λειτουργικά θέµατα και άλλα µε θέµατα αισθητικής. Κατά την διάρκεια της ανάλυσης, ο 

σχεδιαστής ρυθµίζει τις εργασίες που πρέπει να γίνουν βάσει προτεραιότητας έτσι ώστε να 

ρέουν όλα οµαλά και να µην υπάρχει κάποια διαστρέβλωση στις πληροφορίες.  Είναι πάρα 

πολύ σπάνιο να βρεθεί ένα έργο το οποίο δεν θα απαιτεί κανέναν συµβιβασµό για να πετύχει, 

αλλά σίγουρα δεν υπάρχει µοναδικός τρόπος αντιµετώπισης. Κάθε έργο όπως έχει 

προαναφερθεί πρέπει να εξετάζεται από µόνο του και όλες οι αποφάσεις που θα παρθούν να 

είναι αποκλειστικά για το έργο αυτό βάσει των ιδιαιτεροτήτων και των χαρακτηριστικών του. 

Μόλις ολοκληρωθεί το στάδιο της ανάλυσης, τα συµπεράσµατα και το περιεχόµενο του 

σχεδίου µπορούν να συνοψιστούν µε την δηµιουργία του πρώτου concept, της πρώτης ιδέας.  

 

3.2.2.1 Ανάλυση σχεδίασης 

Είναι το στάδιο όπου έχει δοθεί το θέµα από τον πελάτη και έχουν γίνει οι πρώτες 

συναντήσεις για διασαφήνιση προβληµάτων. Το στάδιο αυτό ονοµάζεται και λεπτοµερής 

ανάλυση. Στην λεπτοµερή ανάλυση ο σχεδιαστής πρέπει να είναι σίγουρος ότι έχει 

κατανοήσει πλήρως όλες τις ανάγκες του πελάτη. Κάποιες φορές οι ανάγκες θα έχουν οριστεί 

σαφώς από το δοσµένο brief και από τις συναντήσεις του σχεδιαστή µε τον πελάτη,  ενώ 

άλλες ανάγκες θα πρέπει να αποσαφηνιστούν από στοιχεία που έχουν σκιαγραφηθεί. 
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3.2.2.2 Concept 

Στο σηµείο αυτό, ο σχεδιαστής βρίσκεται στην αρχή του παραγωγικού κοµµατιού της 

σχεδίασης. Είναι το σηµείο όπου συλλέγοντας την πληροφορία που έχει, σε συνδυασµό µε 

την εµπειρία του και την δηµιουργικότητα του, θα καταλήξει στην παραγωγή των δυνατών 

ιδεών που που θα παρουσιάσει στον πελάτη του. Το concept αποτελείται από δύο βασικά 

στοιχεία: την συγκέντρωση της πληροφορίας που χρειάζεται και από την κατάστρωση του 

πλάνου εργασιών για το έργο. 

 

3.2.2.2.1 Συγκέντρωση και ανάλυση πληροφοριών 

Οι πληροφορίες που έχουν συλλεχθεί θα πρέπει µε πολύ προσοχή να αξιολογηθούν 

διότι από την µεριά του πελάτη δεν είναι πάντα σαφές ότι γνωρίζει τις ανάγκες του. Για τον 

λόγο αυτό ο πελάτης έχει προβεί και στην ανάθεση του έργου στον σχεδιαστή. Ο σχεδιαστής 

λοιπόν θα πρέπει να ελέγξει προσεκτικά µία προς µία τις ανάγκες του πελάτη του και στα 

σηµεία όπου εντοπίζει σφάλµατα να χρησιµοποιεί διορθωτικές ιδέες. Ασυνήθιστες ιδέες θα 

πρέπει να εξεταστούν παραπάνω για το αν εξυπηρετούν επαρκώς και σωστά κάποια ανάγκη 

του πελάτη. Εάν αυτό επιτευχθεί τότε ο σχεδιαστής µπορεί να δηµιουργήσει κάτι ασυνήθιστο 

και να κεντρίσει θετικά το ενδιαφέρον του πελάτη του. 

Έπειτα ο σχεδιαστής καλείται να συνθέσει από τα δεδοµένα που του έχουν δοθεί στο 

brief του έργου και τις µετέπειτα συναντήσεις, οπτικές αναπαραστάσεις των αισθητικών 

περιορισµών µε τις λειτουργικές ανάγκες χρησιµοποιώντας τεχνικές όπως το κολάζ, το 

σκίτσο, τη φωτογραφία και οποιοδήποτε άλλο µέσο που µπορεί να δώσει οπτικό αποτέλεσµα 

επικοινωνώντας έτσι την ιδέα. Δύο καλές τεχνικές που βοηθούν στην παραγωγή και 

οργάνωση ιδεών είναι το brainstorming και το mind-mapping. 

 

3.2.2.2.1.1 Brainstorming 

Το brainstorming είναι µια µέθοδος για την παραγωγή των concept. Βρίσκει χώρα σε 

αντικείµενα µελέτης όπως η προϊοντική σχεδίαση (product design) και στην αρχιτεκτονική, 

όπου µια οµάδα σχεδιαστών παράγει και καταγράφει ιδέες. Συνήθως δεν επικεντρώνεται η 

οµάδα µε λεπτοµέρεια στα χαρακτηριστικά του υπό σχεδίαση αντικειµένου ή χώρου παρά 

µόνο στις ανάγκες των χρηστών. Σκοπός του brainstorming είναι να δοθούν λύσεις σε 

επιµέρους προβλήµατα του γενικού προβλήµατος και αλυσιδωτά να επιτευχθεί ο στόχος, η 

λύση του γενικότερου προβλήµατος. Τα µειονεκτήµατα αυτού του εργαλείου είναι πως οι 

σωστές λύσεις δεν έρχονται πάντα την σωστή στιγµή. Δεν είναι δυνατόν κάτι τέτοιο να είναι 
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προβλέψιµο οπότε εάν η προθεσµία που τεθεί από τον πελάτη για την παρουσίαση των 

concept είναι αρκετά πιεστική τότε µπορεί να µην κατατεθεί κάποια πρόταση. 

Η µέθοδος του brainstorming είναι επιβεβαιωµένο ότι λειτουργεί και παράγει πολύ 

θετικά αποτελέσµατα στην εύρεση των απαιτούµενων λύσεων (Dodsworth, 2009; Wood & 

Linsey, 2006). 

Οι τέσσερις βασικοί κανόνες που πρέπει να τηρηθούν στο brainstorming έτσι ώστε να 

υπάρχουν αποτελέσµατα είναι: 

• Μεγάλη ποσότητα ιδεών που σηµαίνει ότι θα υπάρχουν πολλές εναλλακτικές για την 

λύση ενός προβλήµατος  

• Οι ιδέες δεν αξιολογούνται σε αυτό το στάδιο. Αυτό θα γίνει αργότερα όταν όλες οι 

ιδέες που έχουν παραχθεί θα είναι στο τραπέζι. Ιδέες που είναι πιο ασθενείς, στο 

τέλος του brainstorming ενισχύονται ώστε να είναι ανταγωνιστικές 

• Καινοτόµες ιδέες προωθούνται ώστε να παραχθεί αντίστοιχα και καινοτόµο 

αποτέλεσµα  

• Οι ιδέες µπορούν στο τέλος να συνδυαστούν ώστε να πληρούν τις προϋποθέσεις για 

λύση σε κάποιο πρόβληµα. 

 

3.2.2.2.1.2 Mind Maps 

Ένας τρόπος για την ενίσχυση της µεθόδου του brainstorming είναι τα mind maps. Η 

διαδικασία του mind mapping είναι απλή: αρχικά κάποιος από την σχεδιαστική οµάδα 

παίρνει ένα λευκό χαρτί, και γράφει το όνοµα του προβλήµατος ή του έργου. Μετά από αυτό, 

προσθέτει υποπροβλήµατα του γενικότερου προβλήµατος µέχρι να φτάσει στο τελικό επίπεδο 

όπου θα υπάρχουν οι λύσεις αυτών. 

Τα mind maps είναι διαγράµµατα που χρησιµοποιούνται για αναπαραστήσουν οπτικά 

τις ιδέες και τις σχέσεις για ένα πρόβληµα όπως επίσης και άλλους παράγοντες που 

σχετίζονται µε το πρόβληµα αυτό. Δεν υπάρχει κάποιο πρότυπο το οποίο ορίζει πως 

αναπαριστάται το σωστό mind map, οπότε είναι στην κρίση του σχεδιαστή για την εκάστοτε 

περίπτωση πως θα το αναπαραστήσει. Συνήθως χρησιµοποιούνται λέξεις, εικόνες και 

συννεφάκια. Όλα αυτά αναπαρίστανται γραφικά για µεγαλύτερη παραγωγή ιδεών, διότι 

βοηθούν στην καλύτερη λειτουργία του εγκεφάλου στο να συλλάβει όλο αυτό το πλήθος 

πληροφορίας από το θέµα από ότι να τοποθετηθούν απλά λέξεις σε µία λίστα. Όταν ο 

σχεδιαστής θεωρήσει πως έχει απεικονιστεί όλη η πληροφορία από το θέµα, τότε έχει στα 

χέρια του ένα εργαλείο όπου επάνω εκεί θα εξελιχθεί το έργο. 


