
 

 

Ισάλλνπ Ισάλλεο 

 

Social Media Marketing  

Ανάλυςθ τθσ μεκόδου και μελζτθ τθσ εφαρμογισ τθσ ςτθν Ελλθνικι 

πραγματικότθτα 

 

 

ΓΙΠΛΧΜΑΣΙΚΗ ΔΡΓΑ΢ΙΑ 

 

 

Επιβλέπων : Γεκήηξηνο Αζθνύλεο 

                      Αλ. Καζεγεηήο Δ.Μ.Π 

 

 

 

 

Αζήλα, Οθηώβξηνο 2011 

  

 

ΔΘΝΙΚΟ ΜΔΣ΢ΟΒΙΟ ΠΟΛΤΣΔΥΝΔΙΟ 

΢ΥΟΛΗ ΗΛΔΚΣΡΟΛΟΓΧΝ ΜΗΥΑΝΙΚΧΝ 

ΚΑΙ ΜΗΥΑΝΙΚΧΝ ΤΠΟΛΟΓΙ΢ΣΧΝ 

ΣΟΜΔΑ΢ ΗΛΔΚΣΡΙΚΧΝ ΒΙΟΜΗΥΑΝΙΚΧΝ ΓΙΑΣΑΞΔΧΝ ΚΑΙ 

΢Τ΢ΣΗΜΑΣΧΝ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ 



 

 

 

  



 

 

Ισάλλνπ Ισάλλεο 

 

Social Media Marketing  

Ανάλυςθ τθσ μεκόδου και μελζτθ τθσ εφαρμογισ τθσ ςτθν Ελλθνικι 

πραγματικότθτα 

  

 

ΔΘΝΙΚΟ ΜΔΣ΢ΟΒΙΟ ΠΟΛΤΣΔΥΝΔΙΟ 

΢ΥΟΛΗ ΗΛΔΚΣΡΟΛΟΓΧΝ ΜΗΥΑΝΙΚΧΝ 

ΚΑΙ ΜΗΥΑΝΙΚΧΝ ΤΠΟΛΟΓΙ΢ΣΧΝ 

ΣΟΜΔΑ΢ ΗΛΔΚΣΡΙΚΧΝ ΒΙΟΜΗΥΑΝΙΚΧΝ ΓΙΑΣΑΞΔΧΝ ΚΑΙ 

΢Τ΢ΣΗΜΑΣΧΝ ΑΠΟΦΑ΢ΔΧΝ 

 

ΓΙΠΛΧΜΑΣΙΚΗ ΔΡΓΑ΢ΙΑ 

 

 

Επιβλέπων : Γεκήηξηνο Αζθνύλεο 

Αλ. Καζεγεηήο Δ.Μ.Π. 

Δγθξίζεθε από ηελ ηξηκειή εμεηαζηηθή επηηξνπή ηελ ....
ε 

Οθησβξίνπ 2011. 

 

 

 

Αζήλα, Οθηώβξηνο 2011 

............................ 

Ισάλλεο Φαξξάο 

Καζεγεηήο Δ.Μ.Π 

............................ 

Γεκήηξηνο Αζθνύλεο 

Αλ. Καζεγεηήο Δ.Μ.Π 

............................ 

Βαζίιεηνο Αζεκαθόπνπινο 

Καζεγεηήο Δ.Μ.Π 



 

 

................................... 

Ισάλλνπ Ισάλλεο 

Γηπισκαηνύρνο Ηιεθηξνιόγνο Μεραληθόο θαη Μεραληθόο Τπνινγηζηώλ Δ.Μ.Π. 

 

Copyright © Ισάλλνπ Ισάλλεο 2011  

 

Με επηθύιαμε παληόο δηθαηώκαηνο. All rights reserved. 

 

Απαγνξεύεηαη ε αληηγξαθή, απνζήθεπζε θαη δηαλνκή ηεο παξνύζαο εξγαζίαο, εμ νινθιήξνπ ή 

ηκήκαηνο απηήο, γηα εκπνξηθό ζθνπό.  Δπηηξέπεηαη ε αλαηύπσζε, απνζήθεπζε θαη δηαλνκή γηα 

ζθνπό κε θεξδνζθνπηθό, εθπαηδεπηηθήο ή εξεπλεηηθήο θύζεο, ππό ηελ πξνϋπόζεζε λα αλαθέξεηαη 

ε πεγή πξνέιεπζεο θαη λα δηαηεξείηαη ην παξόλ κήλπκα.  Δξσηήκαηα πνπ αθνξνύλ ηε ρξήζε ηεο 

εξγαζίαο γηα θεξδνζθνπηθό ζθνπό πξέπεη λα απεπζύλνληαη πξνο ηνλ ζπγγξαθέα. 

Οη απόςεηο θαη ηα ζπκπεξάζκαηα πνπ πεξηέρνληαη ζε απηό ην έγγξαθν εθθξάδνπλ ηνλ ζπγγξαθέα 

θαη δελ πξέπεη λα εξκελεπζεί όηη αληηπξνζσπεύνπλ ηηο επίζεκεο ζέζεηο ηνπ Δζληθνύ Μεηζόβηνπ 

Πνιπηερλείνπ. 

 

 

 

 

  



 

 

Πρόλογοσ 

 
Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία εκπονικθκε ςτθ ςχολι Θλεκτρολόγων 

Μθχανικϊν και Μθχανικϊν Υπολογιςτϊν του Εκνικοφ Μετςόβιου Ρολυτεχνείου, ςτα 

πλαίςια των δραςτθριοτιτων του εργαςτθρίου Συςτθμάτων Αποφάςεων και 

Διοίκθςθσ. 

Θα ικελα να ευχαριςτιςω κερμά τον επιβλζποντα κακθγθτι, κφριο Δθμιτριο 

Αςκοφνθ, Αν. Κακθγθτι ΕΜΡ, για τθν ανάκεςθ τθσ εργαςίασ, κακϊσ και τθν 

επιβλζπουςα τθσ διπλωματικισ μου Κατερίνα Τουρίκθ, υποψιφια Διδάκτωρ, για τθν 

πολφτιμθ βοικειά τθσ, για το ςυμβουλευτικό τθσ ζργο και για τθν κακοδιγθςι τθσ 

ςε όλθ τθ διάρκεια τθσ ζρευνασ και τθσ υλοποίθςθσ τθσ διπλωματικισ αυτισ 

εργαςίασ. 

Τζλοσ, νιϊκω τθν ανάγκθ να ευχαριςτιςω τθν οικογζνειά μου και τουσ φίλουσ 

μου για τθν διαρκι τουσ υποςτιριξθ, θ οποία υπιρξε κακοριςτικι για τθν επιτυχι 

διεκπεραίωςθ των ςπουδϊν μου.  

  



 

 

 
 

  



 

 

Περίλθψθ 

 
 Στα πλαίςια τθσ παροφςασ διπλωματικισ εργαςίασ, παρουςιάηεται μια 

ςφγχρονθ μζκοδοσ μάρκετινγκ, το Social Media Marketing (SMM). Θ παρουςίαςθ 

γίνεται από τθν ςκοπιά των εταιριϊν/οργανιςμϊν και marketers.  

 Ρριν τθν επζκταςθ ςτθν μζκοδο, γίνεται αποςαφινιςθ ςθμαντικϊν εννοιϊν 

που ςχετίηονται με το μάρκετινγκ γενικότερα και το SMM. Αρχικά παρουςιάηονται τα 

κοινωνικά μζςα (Social Media), αναλφονται οι κατθγορίεσ τουσ και οι 

ςθμαντικότερεσ πλατφόρμεσ Social Media. Σθμαντικζσ ζννοιεσ για τισ εταιρίεσ και το 

marketing αναλφονται ςτθν ςυνζχεια, όπωσ το brand και το branding, θ αξία και θ 

αναγνωριςιμότθτα των εμπορικϊν επωνυμιϊν (Brand equity και Brand awareness). 

Ζπειτα, ορίηεται το SMM, αφοφ πρϊτα αναλφονται δφο βαςικά του ςυςτατικά, το 

Word of Mouth και το Web 2.0. 

 Στθ ςυνζχεια, θ πολφπτυχθ αυτι μζκοδοσ μάρκετινγκ αναλφεται διεξοδικά, 

μελετϊντασ τον τρόπο εφαρμογισ και λειτουργίασ τθσ και παρουςιάηοντασ 

οριςμζνα ςθμαντικά παραδείγματα επιτυχοφσ εφαρμογισ του Social Media 

Marketing. Επιπρόςκετα, αποτιμοφνται τα πλεονεκτιματα και πικανά 

μειονεκτιματα από τθν χριςθ του SMM.  

 Στο τελευταίο ςκζλοσ τθσ εργαςίασ, θ μελζτθ του Social Media Marketing 

ςυγκεκριμενοποιείται, εςτιάηοντασ ςτθν Ελλθνικι πραγματικότθτα. Αναλφονται τα 

αποτελζςματα ζρευνασ που διεξιχκθ ςτα πλαίςια τθσ διπλωματικισ εργαςίασ, 

καταλιγοντασ ςε ςυμπεράςματα για τθν εφαρμογι του Social Media Marketing ςτθν 

Ελλάδα. 
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Abstract 

 
Within the boundaries of this thesis, it has been attempted to present a 

method of marketing representative of the current climate, that of Social Media 

Marketing (SMM). It is presented from the point of view of the companies/ 

organisations and marketers. 

Prior to the analysis of the methods used, a complete explanation of 

meaningful terms relating to marketing in general, with specific reference to SMM is 

provided. Initially presented are the social media, examination of their categories and 

determining the paramount platforms used within social media. Terms including 

brands, branding, brand equity and brand awareness are investigated and 

rationalised; furthermore, SMM is defined once its two composite parts – Word of 

Mouth and Web 2.0 – are explained. 

Extensive analysis of the various aspects of this method of marketing; asserting 

its procedure of application and function, continues this study. This is accomplished 

by presenting a series of case studies of successful examples in the field of SMM. In 

addition, the advantages and possible disadvantages of the use of SMM are 

discussed.  

The culmination of the thesis is a specialised study of SMM in the Greek 

context. The investigation was carried out for the purposes of completing this thesis, 

concluding in findings for application of Social Media Marketing in Greece, having 

analysed the results of the collected data. 

 

 

 

 

 

Keywords: Social Media Marketing, Social Media, Marketing, Marketing Strategy, 

Word of Mouth, Web 2.0, Consumer, Brand, Brand equity, Brand awareness, 

Engagement, Brand Engagement, Consumer Engagement, 
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Κεφϊλαιο 1 – Ειςαγωγό-Βαςικϋσ Έννοιεσ 

1.1 Ειςαγωγό 

Κατά τθ διάρκεια τθσ τελευταίασ δεκαετίασ, τα κοινωνικά δίκτυα ζχουν αλλάξει τον 

τρόπο επικοινωνίασ μασ. Μζςα από τα Social Media μεταβαίνουμε από τθν «ζνασ-

προσ-ζναν», ςτθν «πολλοί-προσ-πολλοφσ» επικοινωνία, αλλάηοντασ ζτςι τον τρόπο 

που αλλθλεπιδροφμε με τισ πλθροφορίεσ, βαςιηόμενοι ςτθν εκρθκτικι διάδοςθ 

πλθροφοριϊν μζςω του διαδικτφου. Μζχρι πρότινοσ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

κεωροφνταν ςαν μία «φάςθ». Ρλζον, όμωσ, αυτό δεν ιςχφει πια. Ο κόςμοσ ζχει 

μεταμορφωκεί από τα Social Media, τα οποία ζχουν δθμιουργιςει μια νζα 

ςυμμετοχικι κοινωνία και νζα επιχειρθματικά μοντζλα ςε μια αφάνταςτθ 

κλίμακα.*1+ 

 Θ κίνθςθ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ αυξάνεται ςυνεχϊσ και με 

δεδομζνθ τθν εκτιμϊμενθ αφξθςθ των χρθςτϊν του internet, αλλάηει ο τρόποσ 

προςζγγιςθσ των εταιριϊν ςτο Internet Marketing και ςτθν επικοινωνία με τουσ 

πελάτεσ. Τϊρα οι εταιρίεσ ζχουν ςτραφεί ςτο internet, κακϊσ θ αναηιτθςθ 

πλθροφοριϊν και θ κοινωνικι δικτφωςθ είναι αυτά που κυριαρχοφν ςτον τρόπο με 

τον οποίο οι άνκρωποι ερευνοφν για προϊόντα και υπθρεςίεσ. Αυτι θ δυναμικι 

αλλαγι ςτθν οικονομία ςθμαίνει πωσ οι Marketers οφείλουν να ανακεωριςουν και 

να αναπροςαρμόςουν τουσ παραδοςιακοφσ τρόπουσ προςζγγιςθσ των πελατϊν 

προκειμζνου να αναπτφξουν μια διαδραςτικι επικοινωνία μαηί τουσ.*4+*7+ 

 Ενδεικτικά, το Facebook μζςα ςε 6 χρόνια ζχει προςελκφςει 500 εκατομμφρια  

χριςτεσ παγκοςμίωσ και το Twitter 100 εκατομμφρια μζςα ςε 4 χρόνια, ενϊ οι 

προβλζψεισ για τουσ χριςτεσ internet φτάνουν τα 2.2 διςεκατομμφρια μζχρι το 

2013 με 5-ετι ρυκμό αφξθςθσ περίπου 45%, που αντιςτοιχεί ςχεδόν ςτο 1/3 του 

παγκόςμιου πλθκυςμοφ μζχρι τότε.*2+*3+*4+ Κατ’ επζκταςθ, με βάςθ τθν ανάπτυξθ 

των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ μζχρι ςιμερα οι εταιρίεσ είναι αναγκαίο να 

αρχίηουν να αφομοιϊνουν και να χρθςιμοποιοφν τα Social Media ωσ βαςικό 

εργαλείο για τθν προϊκθςθ των προϊόντων και υπθρεςιϊν τουσ. 

Οι Marketing Managers είχαν προβλζψει, ςωςτά όπωσ φαίνεται, ότι το 2010 

κα ιταν θ χρονιά που τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ κα ενταχκοφν ςτουσ 
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οργανιςμοφσ και κα αρχίςουν να γίνονται ςθμαντικά εργαλεία για τθν 

επικοινωνία.*5+  Άλλοι ζχουν υποςτθρίξει ότι είναι κρίςιμθσ ςθμαςίασ για τουσ 

εμπόρουσ να ςτραφοφν ςτο διαδίκτυο για να ανακαλφψουν νζουσ τρόπουσ εφρεςθσ 

πελατϊν και μιασ αμφίδρομθσ επικοινωνίασ με αυτοφσ, κάτι που είναι ηωτικισ 

ςθμαςίασ για τθ δθμιουργία διαλόγου με τουσ πελάτεσ. Τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ είναι ο πιο υποςχόμενοσ τρόποσ για τθν προςζγγιςθ νζων πελατϊν.*6+ 

Αν και το μζλλον των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι αδιαμφιςβιτθτο, 

βαςικά ερωτιματα εγείρονται για τθ ςθμαςία των Social Media ςτο Marketing˙ κατά 

πόςο επθρεάηουν και ςυμβάλουν αποτελεςματικά ςτθν προϊκθςθ των 

επιχειριςεων, των  προϊόντων και υπθρεςιϊν τουσ και αν τα αποτελζςματα από τθν 

εφαρμογι αυτοφ του μοντζλου Marketing είναι μετριςιμα. 

Θ παροφςα διπλωματικι εργαςία ζχεισ ωσ ςτόχο να αναδείξει τθν ςθμαςία 

του Marketing μζςω των Social Media για τισ εταιρίεσ, επιχειριςεισ και 

οργανιςμοφσ. Συγκεκριμζνα  παρουςιάηεται και αναλφεται  ζρευνα που διεξιχκθ 

για δείγμα εταιριϊν και οργανιςμϊν που δραςτθριοποιοφνται ςτθν Ελλάδα ςτο 3ο 

κεφάλαιο, απ’ όπου και εξάγονται ςυμπεράςματα για τθν ςπουδαιότθτα αυτισ τθσ 

μεκόδου Marketing ςιμερα. Για τθν κατανόθςθ του τρόπου με τον οποίο τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ χρθςιμεφουν ςαν εργαλείο Marketing, παρουςιάηονται ςτθ 

ςυνζχεια του κεφαλαίου βαςικζσ ζννοιεσ κ οριςμοί. Ζτςι ακολουκοφν οριςμοί για το 

τι και ποια είναι τα Social Media, για τα brands και τθ ςυςχζτιςι τουσ με τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, οριςμοί και ανάλυςθ για το Marketing. Τελικά το παρόν 

κεφάλαιο καταλιγει ςτθν παρουςίαςθ και ανάλυςθ τθσ μεκόδου, δθλαδι του Social 

Media Marketing. 
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1.2 Κοινωνικϊ Μϋςα (Social Media) 

Στθ παροφςα ενότθτα, αφοφ πρϊτα δίνονται διάφοροι οριςμοί για τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ, παρουςιάηονται οι κατθγορίεσ των κοινωνικϊν μζςων και 

ςτθ ςυνζχεια αναλφονται μερικζσ ςθμαντικζσ πλατφόρμεσ. 

1.2.1 Οριςμοί 

Ο όροσ Social Media αποδίδεται ςτα Ελλθνικά ωσ Κοινωνικά Μζςα ι Μζςα 

Κοινωνικισ Δικτφωςθσ. Τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι ζνα είδοσ από online 

μζςα επικοινωνίασ τα οποία υποςτθρίηουν τθν ςυηιτθςθ και τθν αμφίδρομθ 

επικοινωνία  ςε αντίκεςθ με τα παραδοςιακά μζςα μαηικισ επικοινωνίασ, τα οποία 

δεν επιτρζπουν ςτουσ εκάςτοτε χριςτεσ τουσ να ςυμμετζχουν ςτθ δθμιουργία ι τθν 

ανάπτυξθ του περιεχομζνου τουσ. Ζτςι τα κοινωνικά μζςα είναι τεχνολογίεσ 

βαςιςμζνεσ ςτο διαδίκτυο (web-based technologies), τα οποία μετατρζπουν τον 

«μονόλογο» των παραδοςιακϊν μζςων ενθμζρωςθσ και επικοινωνίασ ςε ζναν 

ευρφτερο διάλογο. 

Ζτςι τα κοινωνικά μζςα είναι ουςιαςτικά μια κατθγορία online μζςων όπου οι 

άνκρωποι μιλάνε, ςυμμετζχουν, μοιράηονται και δικτυϊνονται. Οι περιςςότερεσ 

πλατφόρμεσ κοινωνικϊν δικτφων ενκαρρφνουν τθν ςυηιτθςθ, το ςχολιαςμό, 

ψθφοφορίεσ, ςχόλια και τον διαμοιραςμό πλθροφοριϊν από όλουσ τουσ 

ενδιαφερόμενουσ. Επίςθσ, άλλθ μία μοναδικι πτυχι των μζςων κοινωνικισ 

δικτφωςθσ είναι θ ιδζα να παραμζνεισ ςυνδεδεμζνοσ ςε άλλεσ ιςτοςελίδεσ, πόρουσ 

και ανκρϊπουσ.*17+ 

 

Εικόνα 1 Σα Social Media και οι άνκρωποι 

 Σφμφωνα με τον Joseph Thornley,  τα κοινωνικά μζςα αφοροφν online 

επικοινωνία ςτθν οποία τα άτομα μεταλλάςςονται εφκολα και ςυνεχϊσ μεταξφ του 

ρόλου τουσ ωσ κοινό και ωσ ςυντακτϊν και δθμιουργϊν περιεχομζνου. Για να 



18 

 

ςυμβεί αυτό, χρθςιμοποιοφνε λογιςμικό που δίνει τθν δυνατότθτα ςε οποιονδιποτε 

χωρίσ ιδιαίτερεσ τεχνικζσ γνϊςεισ, να δθμοςιεφει, να ςχολιάηει, να μοιράηεται, να 

διακινεί περιεχόμενο και να ςυμμετάςχει ςε κοινότθτεσ γφρω από κοινά 

ενδιαφζροντα.*18+ 

 Μια παραλλαγι του παραπάνω οριςμοφ ςφμφωνα με τον Michael Allison  

είναι θ ακόλουκθ: Το κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ είναι ψθφιακι επικοινωνία μεταξφ 

κοινοτιτων που μοιράηονται κοινά ενδιαφζροντα, ςτθν οποία τα άτομα 

ςυμμετζχουν και ωσ κοινό αλλά και ωσ ςυντάκτεσ περιεχομζνου. Τα μζλθ ζχουν τθν 

δυνατότθτα μζςα από, φιλικά προσ τον χριςτθ, λογιςμικά (πλατφόρμεσ) να 

δθμιουργοφν, να ςχολιάηουν, να μοιράηονται ι να ςυνδυάηουν περιεχόμενο εντόσ 

και μεταξφ ποικίλων χϊρων, τόςο online όςο και offline.[18] 

 

 

Εικόνα 2 Σο Social Web και τα ςυςτατικά του [20] 

 

Ο Larry Weber χρθςιμοποιεί τον όρο Social Web αντί του Social Media ,και το 

ορίηει ωσ “τον χϊρο όπου οι άνκρωποι με κοινά ενδιαφζροντα μποροφν να 

ςυγκεντρϊνονται και να μοιράηονται ςκζψεισ, ςχόλια και απόψεισ”. Ο χϊροσ αυτόσ 

περιλαμβάνει τισ διάφορεσ πλατφόρμεσ, οι οποίεσ κατθγοριοποιοφνται και 

παρουςιάηονται ςτθν ςυνζχεια τθσ ενότθτασ. Οι πλατφόρμεσ αυτζσ είναι 

βαςιςμζνεσ ςτο ιδεολογικό και τεχνολογικό υπόβακρο τθσ νζασ γενιάσ του 

διαδικτφου(Web2.0), κάτι που επιτρζπει τθν δθμιουργία και τθν ανταλλαγι 

περιεχομζνου, το οποίο δθμιουργείται από τουσ χριςτεσ (user-generated 

context).[6][19]
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1.2.2 Κατηγορύεσ 

Τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (Social Media) αποτελοφν ςυνδυαςμό τθσ 

τεχνολογίασ, τθσ διαδικτυακισ κοινωνικοποίθςθσ και τθσ πλθροφορίασ (κείμενο, 

ιχοσ, video και φωτογραφίεσ) και εκπροςωποφνται μζςα από διάφορεσ 

τεχνολογικζσ πλατφόρμεσ.  

Οι κυριότερεσ κατθγορίεσ αυτϊν των πλατφόρμων είναι τα Social Networks, 

τα Blogs , Social Bookmarking sites,τα Photo & Video (Multimedia) Sharing δίκτυα, 

RSS, Podcasting, Wikis και άλλα. 

 

Εικόνα 3 Οι κυριότερεσ κατθγορίεσ Social Media 

Ραρακάτω ακολουκεί παρουςίαςθ και  περιγραφι κάκε κατθγορίασ 

ξεχωριςτά:  

 

o Ιςτότοποι κοινωνικισ δικτφωςθσ (Social Networking sites) 

Οι ιςτότοποι κοινωνικισ δικτφωςθσ (social networking sites) επιτρζπουν ςτουσ 

χριςτεσ να δικτυωκοφν με άλλουσ χριςτεσ, να ανταλλάςςουν και να μοιράηονται 

ψθφιακά πλθροφορίεσ και ςτοιχεία που τουσ αφοροφν. Μζςα από τζτοιεσ 

πλατφόρμεσ, οι χριςτεσ μποροφν να δθμιουργιςουν το δικό τουσ προφίλ, ςτο 
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οποίο εκτόσ από κείμενο, ςυχνά περιλαμβάνουν εικόνεσ και βίντεο. Ο κάκε χριςτθσ 

μπορεί να ςυνδεκεί με άλλουσ χριςτεσ μζςω του προφίλ τουσ και να γίνουν 

ψθφιακά «φίλοι». Επίςθσ, οι χριςτεσ μποροφν να καταχωρίςουν και να μοιραςτοφν 

εικόνεσ ι οπτικοακουςτικό περιεχόμενο, να βάλουν ετικζτεσ ςε αυτό το υλικό, να 

ζχουν καταλόγουσ με τουσ «ψθφιακοφσ» τουσ φίλουσ, να ςτζλνουν ψθφιακά δϊρα 

και να δθμιουργιςουν ι να ςυμμετζχουν ςε ομάδεσ με κοινά ςυμφζροντα. Στο 

προφίλ κάκε χριςτθ μπορεί να περιζχονται παρατθριςεισ και ςχόλια από τουσ 

«ψθφιακοφσ» τουσ φίλουσ, κακϊσ και θ λίςτα με τουσ ανκρϊπουσ που ο εκάςτοτε 

χριςτθσ ζχει αναγνωρίςει ωσ «φίλουσ» ςτο πλαίςιο του διαδικτφου. Επίςθσ, ςε 

κάκε χριςτθ δίνεται θ ευκαιρία να παρακολουκεί ποια από τισ επαφζσ του είναι 

online, κακϊσ και τι «ζχει ςτο μυαλό τθσ» θ κάκε επαφι εκείνθ τθ ςτιγμι, το οποίο 

και δθμοςιεφει θ ίδια αν κζλει να το δουν οι «φίλοι» τθσ.*8+ 

Από τουσ πιο δθμοφιλείσ online ιςτότοπουσ κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι οι 

εξισ: Facebook, MySpace, Twitter, Friendster, LinkedIn, Hi5, Netlog. 

 

o Ιςτολόγια (blogs) 

Τα ιςτολόγια (blogs - από weblogs) είναι δικτυακοί τόποι που περιζχουν 

καταχωριςεισ (posts) από χριςτεσ του Διαδικτφου. Κάποιοσ χριςτθσ αρχικά 

ξεκινάει ζνα κζμα ςυηιτθςθσ, επιλζγοντασ κάποιον τίτλο. Στθ ςυνζχεια, ο 

δθμιουργόσ αλλά και άλλοι χριςτεσ του ιςτολογίου καταχωροφν τισ απόψεισ τουσ. 

Οι καταχωριςεισ αυτζσ ςυνικωσ είναι απλό κείμενο που μερικζσ φορζσ 

ςυνοδεφεται από εικόνεσ ι βίντεο ι ςχόλια ςε καταχϊρθςθ κάποιου άλλου χριςτθ 

ι ςυνδζςεισ ςε κάποιο άλλο ιςτολόγιο, αναλόγωσ τισ δυνατότθτεσ που δίνει ο 

εκάςτοτε δικτυακόσ τόποσ. Οι καταχωριςεισ εμφανίηονται με χρονολογικι ςειρά με 

τισ πιο πρόςφατεσ να φαίνονται πρϊτεσ ςτθ λίςτα. Χαρακτθριςτικά κα μποροφςαμε 

να ποφμε ότι ζνα ιςτολόγιο είναι ςαν ζνα «online περιοδικό», όπωσ ζχει αναφζρει ο 

Sven Lindmark *8+. Ππωσ προκφπτει και από τον οριςμό τουσ, τα ιςτολόγια 

διογκϊνονται διαρκϊσ κακϊσ κάκε χριςτθσ μπορεί να καταχωριςει το δικό του 

κείμενο. 

Θ διάδοςθ των ιςτολογίων οφείλεται ςτθν αίςκθςθ κοινωνικοποίθςθσ που 

προςφζρουν μεταξφ των ςυμμετεχόντων, κακϊσ μπορεί ο κάκε χριςτθσ να 

ςυηθτιςει και να ανταλλάξει απόψεισ, ανοίγοντασ ζτςι ζνα δθμόςιο διαδικτυακό 
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διάλογο με πικανοφσ αποδζκτεσ όλουσ τουσ χριςτεσ. Ζτςι τα ιςτολόγια 

χαρακτθρίηονται από πολλοφσ ςαν ζνα νζο κοινωνικό φαινόμενο.  Είναι 

χαρακτθριςτικό ότι τον Απρίλθ του 2011 μετρικθκαν περίπου 160.000.000 

ιςτολόγια παγκοςμίωσ. *8+*9+*10+ 

Βαςιςμζνο ςτθ μορφι των ιςτολογίων είναι το microblogging, το οποίο ζχει 

αποκτιςει τα τελευταία χρόνια μεγάλθ δθμοτικότθτα λόγω του Twitter. Θ βαςικι 

διαφορά του microblogging από ζνα παραδοςιακό ιςτολόγιο είναι ότι το 

περιεχόμενό του είναι κατά κανόνα πολφ μικρότερο όςον αφορά τόςο το 

πραγματικό του μζγεκοσ όςο και το μζγεκοσ ςυνολικά των αρχείων του. Γενικότερα, 

το microblogging επιτρζπει ςτουσ χριςτεσ να γράψουν ςφντομα κείμενα (ςυνικωσ 

κείμενα το πολφ 200 χαρακτιρων), τα οποία και να δθμοςιεφςουν, ζτςι ϊςτε να 

είναι ορατά από οποιονδιποτε ι από μια περιοριςμζνθ ομάδα που ζχει επιλζξει ο 

ίδιοσ ο χριςτθσ. Τα μθνφματα αυτά μποροφν να υποβάλλονται από μία ποικιλία 

μζςων, όπωσ μθνφματα κειμζνου, άμεςα μθνφματα, θλεκτρονικό ταχυδρομείο ι 

ςτο διαδίκτυο. Άλλεσ πλατφόρμεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, όπωσ είναι το Facebook, 

ζχουν πρόςφατα ςυμπεριλάβει το microblogging ςτισ υπθρεςίεσ τουσ. *10] 

 

o Social Bookmarking  

Ο όροσ social tagging, Social Bookmarking όπωσ ζχει επικρατιςει, ζχει 

αναδειχτεί από τθ δυνατότθτα χαρακτθριςμοφ με ςθμαςιολογικζσ λζξεισ, δθλαδι 

με ετικζτεσ (tags), ιςτοςελίδων, φωτογραφιϊν, κειμζνων και γενικά οποιουδιποτε 

διαδικτυακοφ περιεχομζνου. Οι προςωπικζσ προτιμιςεισ και χαρακτθριςμοί των 

χρθςτϊν για οτιδιποτε τουσ ενδιαφζρει μποροφν να ταξινομθκοφν και να είναι 

διακζςιμοι και ςτουσ υπόλοιπουσ. Οι ετικζτεσ αυτζσ γενικά επιλζγονται ανεπίςθμα 

είτε από τον ίδιο τον δθμιουργό του αντικειμζνου είτε από κάποιον άλλον χριςτθ 

του αντικειμζνου αυτοφ, ανάλογα με τισ δυνατότθτεσ και τισ ελευκερίεσ που 

προςφζρει θ εκάςτοτε πλατφόρμα και επιτρζπουν τθ ςυλλογι, και τθν 

αρχειοκζτθςθ του ψθφιακοφ (online) περιεχομζνου. Συςτιματα που χρθςιμοποιοφν 

ετικζτεσ επιτρζπουν ςτουσ χριςτεσ να δθμιουργοφν καταλόγουσ με «ςελιδοδείκτεσ» 

ι «αγαπθμζνα» που αποκθκεφονται κεντρικά ςε μια απομακρυςμζνθ υπθρεςία (και 

όχι μζςα ςτο φυλλομετρθτι του χριςτθ-πελάτθ) και να τουσ μοιράηονται με άλλουσ 

χριςτεσ του ςυςτιματοσ.*8+*12+ 
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 Για παράδειγμα, πολφ δθμοφιλισ είναι θ ιςτοςελίδα Del.icio.us όπου οι 

χριςτεσ παρουςιάηουν και χαρακτθρίηουν με tags τισ αγαπθμζνεσ τουσ ιςτοςελίδεσ 

(bookmarks), αλλά και το Flickr όπου οι χριςτεσ μοιράηονται και χαρακτθρίηουν τισ 

φωτογραφίεσ τουσ. Ζτςι, από τθ μία οι χριςτεσ οργανϊνουν τα δεδομζνα τουσ πολφ 

καλφτερα και από τθν άλλθ κοινωνικοποιοφνται, γνωρίηοντασ και άλλα άτομα μζςα 

από π.χ. τουσ κοινοφσ χαρακτθριςμοφσ για τισ φωτογραφίεσ τουσ.*12+ 

Συγκριτικά με τα ιςτολόγια, οι social bookmarking ιςτότοποι είναι πιο 

πρόςφατο φαινόμενο κακϊσ οι πρϊτεσ πλατφόρμεσ ξεκίνθςαν το 

2002.Ραραδείγματα από τζτοιεσ πλατφόρμεσ είναι το Del.icio.us και το Flickr,όπωσ 

προαναφζραμε, το Digg, το reddit, το StumbleUpon, το tweetmeme.[12][13] 

 

o Διαμοιραςμόσ πολυμζςων (multimedia sharing) 

Οι υπθρεςίεσ πολυμζςων κοινισ χριςθσ (multimedia sharing) διευκολφνουν 

τθν αποκικευςθ και τθν κατανομι του περιεχομζνου ιχου και βίντεο που 

παράγονται από τουσ ίδιουσ τουσ χριςτεσ ι ζχουν ιδθ παραχκεί από άλλουσ 

χριςτεσ. Τα περιςςότερα πολυμζςα κοινισ χριςθσ παρζχουν πολλαπλζσ προβολζσ 

(όπωσ μικρογραφίεσ, και παρουςιάςεισ για εικόνεσ), και επιτρζπουν τθν ταξινόμθςθ 

και τθν προςκικθ ςχολίων όπωσ λεηάντεσ ι ετικζτεσ ςε κάκε καταχϊρθςθ. Αξίηει να 

ςθμειωκεί ότι τα πολυμζςα κοινισ χριςθσ είναι ςυχνά εφαρμογζσ των ιςτοτόπων 

κοινωνικισ δικτφωςθσ που αναλφκθκαν παραπάνω, όπωσ είναι το YouTube για 

βίντεο, Flickr και Photobucket για φωτογραφίεσ και το Odeo για podcasts [8] 

 

o RSS feeds 

Τα RSS (Real Simple Syndication) feeds, προςφζρουν τθ δυνατότθτα ςτουσ 

χριςτεσ να λαμβάνουν νζεσ πλθροφορίεσ από διάφορεσ ιςτοςελίδεσ, τθ ςτιγμι που 

δθμοςιεφονται, χωρίσ να χρειάηεται να τισ επιςκεφκοφν. Θ ενθμζρωςθ αυτι μπορεί 

να γίνεται π.χ. ςτον browser του Θ/Υ χριςτθ ι και ςε κινθτζσ ςυςκευζσ (κινθτό 

τθλζφωνο, PDA, κλπ.). Με αυτό τον τρόπο θ ςχζςθ με το διαδίκτυο γίνεται 

αμεςότερθ.*12+ 

o Podcasting 

Ουςιαςτικά, το podcasting είναι ζνασ νζοσ τφποσ διαμοιραςμοφ πλθροφοριϊν 

από μζςα ενθμζρωςθσ ςτο διαδίκτυο (online media delivery). Δίνει τθ δυνατότθτα 
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να δθμοςιεφει κάποιοσ επιλεγμζνα αρχεία ιχου μζςω του διαδικτφου και οι 

χριςτεσ του διαδικτφου μποροφν να εγγραφοφν μζςω ενόσ RSS-feed για να 

λαμβάνουν αυτόματα τα νζα αυτά αρχεία. Το podcasting επίςθσ επιτρζπει τθ 

δθμιουργία ατομικϊν ραδιοφωνικϊν εκπομπϊν ι οπτικοακουςτικϊν κεαμάτων με 

περιεχόμενο που επιλζγει από μόνοσ του ο κάκε χριςτθσ. Ο όροσ “podcasting” 

προζρχεται από το iPod τθσ Apple, αλλά για να δθμιουργιςει ι να ακοφςει κάποιοσ 

ζνα podcast δεν χρειάηεται να ζχει ζνα iPod ι κάποιο άλλο φορθτό μζςο 

αναπαραγωγισ μουςικισ.  *14+ 

Θ λειτουργία του ζχει ωσ εξισ: Ο παραγωγόσ θχογραφεί τισ εκπομπζσ του και 

τισ ανεβάηει ςτο Κντερνετ (ςυνικωσ ςε μορφι MP3 ι M4A) -- ςτον διαδικτυακό 

εξυπθρετθτι του ι ςε ζνα διαδικτυακό αρχείο όπωσ το Internet Archive -- απ' όπου 

οι χριςτεσ μποροφν να το κατεβάςουν και να το ακοφςουν όποτε κζλουν. Για να 

γίνεται αυτόματα θ μετάδοςθ των podcast ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται blogs (για 

αυτό και τα podcast οριςμζνεσ φορζσ ονομάηονται «audioblogs» («ακουςτικά 

blogs»), ςτα οποία υπάρχουν άρκρα με ςυνδζςμουσ με το αρχείο ιχου. Υπάρχουνε 

podcatchers, προγράμματα δθλαδι που λαμβάνουν podcast. Αυτά χρθςιμοποιοφν 

τα RSS feeds των blogs που ςυνικωσ χρθςιμοποιοφνται για podcast, και βρίςκουν το 

αρχείο ιχου το οποίο κατεβάηουν αυτόματα. Οι χριςτεσ μποροφν επίςθσ να το 

μεταφζρουν ςε ζνα κινθτό ι ςε μια ςυςκευι αναπαραγωγισ ιχου και να το 

ακοφςουν οπουδιποτε και οποτεδιποτε.*15+ 

 

o Wikis 

Τα wikis είναι ιςτοςελίδεσ το περιεχόμενο των οποίων μπορεί να 

διαμορφϊςει ο ίδιοσ ο χριςτθσ με απλό τρόπο, ςε αντίκεςθ με τισ κοινζσ 

ιςτοςελίδεσ τισ οποίεσ μπορεί να τροποποιιςει μόνο ο ιδιοκτιτθσ – διαχειριςτισ. 

Κάκε φορά που ο χριςτθσ τροποποιεί κάτι ςτθ ςελίδα, θ προθγοφμενθ ζκδοςι τθσ 

εξακολουκεί να είναι διακζςιμθ, ακόμθ και να επαναφερκεί. Τα wikis είναι αρκετά 

διαδεδομζνα ςαν μζςο ςυλλογικισ εργαςίασ πάνω ςε κάποιο αντικείμενο. Ακόμθ 

και μζςα ςε εταιρίεσ, οργανιςμοφσ, υπθρεςίεσ, κλπ., θ χριςθ τουσ ςαν ςελίδεσ 

αναφοράσ τθσ προόδου των εργαςιϊν, διευκολφνει τουσ εργαηόμενουσ ςτο να 

ενθμερϊνονται για ό,τι ςυμβαίνει ςτθν επιχείρθςθ.*12+ 
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Ζνα wiki είναι ουςιαςτικά μια βάςθ δεδομζνων για τθ δθμιουργία, τθν 

περιιγθςθ και τθν αναηιτθςθ πλθροφοριϊν. Τα wikis μπορεί να είναι ιδιωτικά ι 

δθμόςια, να απαιτοφν άδεια ειςόδου ι όχι, και να περιλαμβάνουν διαφορετικά 

επίπεδα τθσ ανακεϊρθςθσ και των ςυςτθμάτων ελζγχου.*8+ 

Χαρακτθριςτικό παράδειγμα wiki είναι θ Wikipedia, που αποτελεί μια 

διαδικτυακι εγκυκλοπαίδεια ςτθν οποία υπάρχουν πάνω από 5 εκατομμφρια 

άρκρα με οριςμοφσ και πλθροφορίεσ ςε διάφορεσ γλϊςςεσ. Θ ςφνταξι τθσ γίνεται 

από τουσ χριςτεσ, αφοφ οποιοςδιποτε μπορεί να γράψει ζνα καινοφργιο άρκρο ι 

να προςκζςει κάτι ςε αυτά που ιδθ υπάρχουν. Θ δθμοτικότθτά τθσ αυξάνει 

διαρκϊσ και βάςει επιςκζψεων βρίςκεται μζςα ςτα 10 πιο δθμοφιλι sites 

παγκοςμίωσ.*11+*12+ 

 

o Φόρουμ(Forums) 

Ζνα φόρουμ ςτο διαδίκτυο είναι μία διαδικτυακι ιςτοςελίδα ςυηθτιςεων 

όπου τα μζλθ τθσ μποροφν να δθμοςιεφουν τισ ςυηθτιςεισ τουσ, να διαβάηουν και 

να απαντοφν ςε δθμοςιεφςεισ άλλων μελϊν. Ζνα φόρουμ μπορεί να επικεντρωκεί 

ςε οποιοδιποτε κζμα και ςε αντίκεςθ με ζνα blog το οποίο είναι ςυνικωσ 

γραμμζνο από ζνα άτομο και ίςωσ επιτρζπει ςχόλια άλλων πάνω ςτο κζμα, 

επιτρζπει ςτα μζλθ του να κάνουν δθμοςιεφςεισ και να ξεκινοφν νζα κζματα. 

Επίςθσ τα φόρουμ διαφζρουν από τα chat rooms κακϊσ τα μθνφματα-

δθμοςιεφςεισ, τουλάχιςτον προςωρινά, αρχειοκετοφνται. 

Τα Internet Forums αποκαλοφνται επίςθσ και message boards, bulletin boards 

ι web forums και ζχουν ζνα ςυγκεκριμζνο ςφνολο φραςεολογίασ που ςυνδζεται με 

αυτά και μια ςυγκεκριμζνθ δομι. Ζτςι ζνα φόρουμ δομείται ιεραρχικά ι ςαν ζνα 

δζντρο και μπορεί να περιζχει ζναν αρικμό υποκατθγοριϊν φόρουμ (subforums), 

κακζνα από τα οποία μπορεί να ζχει διάφορα κζματα(topics). Σε κάκε κζμα μια 

ενιαία ςυηιτθςθ ονομάηεται «thread» και μπορεί να ςυμμετάςχουν ςτθ ςυηιτθςθ 

όςα μζλθ κζλουν. 

Ρριν ζνα υποψιφιο μζλοσ προςχωριςει ςε ζνα φόρουμ ςτο διαδίκτυο και 

κάνει δθμοςιεφςεισ ςε άλλουσ, ςυνικωσ απαιτείται να εγγραφεί ςε αυτό. Κατά τθν 

εγγραφι του, πρζπει να ςυμφωνιςει ςτουσ εκάςτοτε κανόνεσ του φόρουμ. Πταν 

ζνα μζλοσ ζχει εγκρικεί από το διαχειριςτι(administrator) ι τον  
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ςυντονιςτι(moderator) του φόρουμ,  επιλζγει ςυνικωσ το όνομα χριςτθ και τον 

κωδικό του, αν και μερικζσ φορζσ ο κωδικόσ παρζχεται από το ίδιο το φόρουμ. Με 

τα ςτοιχεία αυτά το μζλοσ ςυνδζεται ςτο φόρουμ. Συνικωσ δεν χρειάηεται να 

ςυνδεκεί κάποιοσ για να διαβάςει υπάρχοντεσ δθμοςιεφςεισ.  Κάκε εγγεγραμμζνο 

μζλοσ ζχει το προφίλ του το οποίο μπορεί να επεξεργαςτεί. Μζςα ςτθσ επιλογζσ του 

είναι να προςκζςει κάποια εικόνα/φωτογραφία (avatar) που κα εμφανίηεται ςε 

κάκε δθμοςίευςι του μαηί με το όνομα του, τθν θλικία του, τθν τοποκεςία του και 

άλλα ςτοιχεία που μπορεί να προςκζςει.*28+ 

Θ διαχείριςθ του φόρουμ γίνεται από τουσ διαχειριςτζσ (administrators ι 

admin) και ςυντονιςτζσ του(moderators ι mod). Οι ςυντονιςτζσ είναι χριςτεσ ι 

υπάλλθλοι του φόρουμ οι οποίοι ζχουν πρόςβαςθ και δυνατότθτα επεξεργαςίασ 

ςτισ δθμοςιεφςεισ και ςτισ ςυηθτιςεισ των μελϊν, διαςφαλίηοντασ ζτςι τθν ομαλι 

λειτουργία του φόρουμ ςφμφωνα με τουσ κανόνεσ που το διζπουν. Οι διαχειριςτζσ 

διαχειρίηονται τισ τεχνικζσ λεπτομζρειεσ που απαιτοφνται για τθ λειτουργία του 

ιςτότοπου. Ωσ εκ τοφτου, μποροφν να αναβακμίςουν (και να υποβιβάςουν) μελι ςε 

ςυντονιςτζσ, να διαμορφϊςουν τουσ κανόνεσ, να δθμιουργιςουν καινοφρια 

τμιματα ςτο φόρουμ και υποκατθγορίεσ τμθμάτων, να αλλάξουν τθν 

εμφάνιςθ(skin)του φόρουμ, κακϊσ και τθν εκτζλεςθ όλων τον λειτουργιϊν τθσ 

βάςθσ δεδομζνων του ιςτότοπου. Οι διαχειριςτζσ ςυχνά λειτουργοφν και ςαν 

ςυντονιςτζσ του φόρουμ.*28+*29+ 

 

o Ratings and Reviews 

Σε μια ιςτοςελίδα με αξιολογιςεισ και βακμολογιςεισ (Ratings and Reviews 

sites) οι χριςτεσ μποροφν να ςχολιάςουν, να αξιολογιςουν και να βακμολογιςουν 

επιχειριςεισ, προϊόντα ι υπθρεςίεσ κακϊσ και ανκρϊπουσ. Οι ιςτοςελίδεσ αυτζσ 

χρθςιμοποιϊντασ τισ ςφγχρονεσ τεχνολογίεσ του διαδικτφου (WEB 2.0), είτε 

δζχονται ςχόλια και κριτικζσ από τουσ χριςτεσ τουσ είτε ζχουν και δικοφσ τουσ 

επαγγελματίεσ κριτικοφσ οι οποίοι δθμοςιεφουν τισ αξιολογιςεισ και κριτικζσ τουσ. 

Πλο και περιςςότερεσ ιςτοςελίδεσ με προϊόντα και υπθρεςίεσ προςκζτουν τθν 

δυνατότθτα αξιολογιςεων, με χαρακτθριςτικότερο παράδειγμα το Amazon.com. 
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1.2.3 Παρουςύαςη των Μϋςων Κοινωνικόσ Δικτύωςησ 

Στθν παροφςα υποενότθτα κα παρουςιαςτοφν μερικά από τα πιο διαδεδομζνα 

κοινωνικά μζςα και τα πιο ςθμαντικά όςον αφορά τθν χριςθ τουσ από  

εταιρίεσ, οργανιςμοφσ και ανκρϊπουσ για τισ ανάγκεσ προϊκθςθσ και  

επικοινωνίασ τουσ με το κοινό. Μζςα από τθν πλθκϊρα κοινωνικϊν μζςων,  

ςτθν επιλεκτικι αυτι παρουςίαςθ ςυντζλεςαν επίκαιρεσ ταξινομιςεισ ανά  

κατθγορία από διαδικτυακά εργαλεία, όπωσ κατά κφριο λόγο το Alexa.com, αλλά 

και το web-services.toptenreviews.com και το ebizmba.com. 

 

Εικόνα 4 Σα κυριότερα Κοινωνικά Μζςα Δικτφωςθσ 

 

Το Alexa.com, μζςα ςε άλλεσ υπθρεςίεσ του, ταξινομεί τισ 

δθμοφιλζςτερεσ ιςτοςελίδεσ παγκοςμίωσ, αλλά και ανά 

χωρά και ανά κατθγορία. Θ ταξινόμθςθ αυτι υπολογίηεται με βάςθ ζναν 

ςυνδυαςμό του μζςου αρικμοφ επιςκεπτϊν τθσ ιςτοςελίδασ θμερθςίωσ και τισ 

προβολζσ τθσ ιςτοςελίδασ τουσ τελευταίουσ 3 μινεσ. Θ ταξινόμθςθ ενθμερϊνεται 

κακθμερινά. Επίςθσ  παρζχονται πολλά ςτατιςτικά ςτοιχεία ανά ςελίδα με όλα τα 

ςτοιχεία που ζχουν να κάνουν με τθν κίνθςθ τθσ ιςτοςελίδασ ςτο διαδίκτυο. 

Επιπρόςκετα δίνεται θ δυνατότθτα ςτουσ χριςτεσ τθσ ςελίδασ να αξιολογιςουν 

κάκε ιςτοςελίδα με αποτζλεςμα να παρουςιάηεται ζνασ μζςοσ όροσ των 

αξιολογιςεων ςε μια κλίμακα από 1 ζωσ 5 αςτζρια βακμολόγθςθσ.  
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1.2.3.α Ιςτοςελύδεσ κοινωνικόσ δικτύωςησ 

Από τουσ  ιςτότοπουσ κοινωνικισ δικτφωςθσ (Social Media Networking sites) οι 

ςθμαντικότεροι είναι το facebook, το myspace, το LinkedIn κακϊσ και το twitter το 

οποίο εντάςςεται, όπωσ αναφζρκθκε ςτθν προθγοφμενθ ενότθτα, και ςτθν 

κατθγορία του microblogging. 

Το facebook είναι ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ που 

ξεκίνθςε ςτισ 4 Φεβρουαρίου του 2004 από τον Mark 

Zuckerberg. Αρχικά λειτοφργθςε για δικτφωςθ μεταξφ των 

φοιτθτϊν του Harvard και ςτθν ςυνζχεια επεκτάκθκε και για άλλα πανεπιςτιμια 

,αργότερα ςχολεία, μζχρι που ζγινε προςβάςιμο  το 2007 για όλουσ τουσ χριςτεσ 

του διαδικτφου παγκοςμίωσ. Το Facebook ςιμερα ζχει πάνω από 650 εκατομμφρια 

ενεργοφσ χριςτεσ, κατατάςςοντασ το ζτςι ςτθν λίςτα ταξινόμθςθσ του Alexa 

δεφτερο πιο δθμοφιλζσ site μετά το Google.com και ςαφζςτατα είναι το πιο 

πετυχθμζνο και ολοκλθρωμζνο site κοινωνικισ δικτφωςθσ. Στθν Ελλάδα οι χριςτεσ 

ξεπερνοφν τα 3,3 εκατομμφρια κάτι που ςθμαίνει ότι πάνω από το 65% των 

χρθςτϊν internet ςτθν χϊρα χρθςιμοποίει το facebook.[11][50]  

 

Τα κεμελιϊδθ χαρακτθριςτικά του facebook είναι ι Αρχικι ςελίδα(Home 

page) και το Ρροφίλ(Profile) κάκε χριςτθ. Θ Αρχικι ςελίδα περιλαμβάνει Τα 

τελευταία Νζα, εξατομικευμζνα για κάκε χριςτθ και αφοροφν τισ ενθμερϊςεισ των 

«φίλων» του και των ομάδων ι ςελίδων που ακολουκεί. Το Ρροφίλ εμφανίηει 

Εικόνα 5 ΢τιγμιότυπα τθσ αρχικισ ςελίδασ και του προφίλ κάποιου χριςτθ facebook 
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πλθροφορίεσ ςχετικά με τον χριςτθ, τισ οποίεσ ζχει επιλζξει ο ίδιοσ να μοιραςτεί. Οι 

πλθροφορίεσ αυτζσ περιλαμβάνουν βαςικζσ πλθροφορίεσ για τον χριςτθ, ςτοιχεία 

επικοινωνίασ, δραςτθριότθτεσ και ενδιαφζροντα, εκπαίδευςθ και εργαςία και άλλα 

ςτοιχεία. Στισ επιλογζσ του χριςτθ είναι και ο «Τοίχοσ» (Wall) ςτον οποίο 

αναρτϊνται ςχόλια και γενικότερα περιεχόμενο από τον ίδιο τον χριςτθ και από 

άλλουσ χριςτεσ. Επιπρόςκετα εμφανίηεται θ λίςτα των «φίλων» κάκε χριςτθ, 

κακϊσ και ςθμειϊςεισ και ερωτιςεισ που ζχουν απαντθκεί από τον χριςτθ.  

To facebook περιλαμβάνει επίςθσ βαςικζσ εφαρμογζσ, όπωσ Φωτογραφίεσ, 

Εκδθλϊςεισ, Βίντεο, Ομάδεσ και Σελίδεσ, οι οποίεσ παρζχουν τθν δυνατότθτα ςτουσ 

χριςτεσ να επικοινωνιςουν και να μοιραςτοφν περιεχόμενο με ςυμμετοχικό τρόπο. 

Το facebook επιτρζπει, πζρα από τισ βαςικζσ του εφαρμογζσ, ςε οποιονδιποτε να 

αναπτφξει εφαρμογζσ και να τισ τρζχει μζςω τθσ πλατφόρμασ του facebook. 

Επιπλζον οι χριςτεσ μποροφν να επικοινωνιςουν μεταξφ τουσ μζςω chat, 

προςωπικά μθνφματα, και τθν κοινοποίθςθ των νζων τουσ ι των ςκζψεϊν τουσ. 

Τζλοσ παρζχεται θ δυνατότθτα ςουσ χριςτεσ να προςαρμόςουν και να 

ρυκμίςουν πολλζσ παραμζτρουσ που αφοροφν τον λογαριαςμό τουσ κακϊσ και το 

απόρρθτο των ςτοιχείων τουσ. Μποροφν να κακορίςουν ποιοσ κα μπορεί να ζχει 

πρόςβαςθ ςτισ πλθροφορίεσ και ςτισ κοινοποιιςεισ του, να επεξεργαςτεί ρυκμίςεισ 

που αφοροφν εφαρμογζσ, παιχνίδια και ιςτότοπουσ μζςω του facebook, να 

επεξεργαςτεί λίςτεσ ατόμων και εφαρμογϊν που επικυμεί να αποκλείςει.*50+ 

 

Το myspace είναι μια ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ  θ 

οποία θ ιδρφκθκε τον Ιοφλιο του 2003 από τουσ Tom Anderson 

και Chris DeWolfe. Το myspace ζγινε το πιο δθμοφιλζσ site κοινωνικισ δικτφωςθσ 

ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ τον Ιοφνιο του 2006. Θ κυριαρχία αυτι κράτθςε μζχρι τον 

Απρίλιο του 2008, όταν ο κφριοσ ανταγωνιςτισ του, το facebook, απζκτθςε τθν 

κυριαρχία, με βάςθ τουσ μθνιαίουσ μοναδικοφσ επιςκζπτεσ. Το myspace ςτθ λίςτα 

ταξινόμθςθσ του Alexa είναι το 80ο πιο δθμοφιλζσ site(30/05/2011). Το myspace 

ζχει περίπου 125 εκατομμφρια εγγεγραμμζνουσ χριςτεσ, ενϊ πλζον οι ενεργοί 

χριςτεσ του εκτιμοφνται περίπου ςτα 35 εκατομμφρια. Στα τζλθ του 2010 θ 

ιςτοςελίδα άλλαξε μορφι και ουςιαςτικά δθμιουργικθκε ζνα νζο site και ςφμφωνα 

με τον Mike Jones, το myspace δεν ανταγωνίηεται πλζον το facebook ςαν μια γενικι 
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ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ζτςι το myspace ςτθν καινοφρια του ζκδοςθ 

επικεντρϊνεται ςτθν μουςικι και ςε νεότερουσ ανκρϊπουσ.*11+*58+*59+ 

  

Ππωσ και το facebook, κεμελιϊδθ χαρακτθριςτικά τθσ δομισ του myspace 

είναι θ αρχικι ςελίδα (Home) και το προφίλ (Profile), ενϊ επιπρόςκετα υπάρχουν 

πολλζσ δυνατότθτεσ όςο αφορά ανζβαςμα και αναπαραγωγι πολυμζςων, όπωσ 

μουςικι και βίντεο. Ο χριςτθσ πζρα από τθν δθμιουργία ςυλλογϊν από 

φωτογραφίεσ, ζχει τθν δυνατότθτα να δθμιουργιςει λίςτεσ από μουςικι που του 

αρζςει και κζλει να αναπαράγονται ςτο προφίλ του. Σχόλια και ςυηθτιςεισ είναι 

εφικτζσ ςτο προφίλ του χριςτθ, ενϊ ςε αντίκεςθ με άλλεσ ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ 

δικτφωςθσ δίνεται θ δυνατότθτα μορφοποίθςθσ τθσ ςελίδασ με προςωπικό ςτυλ. 

Τζλοσ παρζχεται πλθκϊρα εφαρμογϊν και παιχνιδιϊν, chat, Blogs και forums. 

 

Το twitter είναι μια υπθρεςία κοινωνικισ δικτφωςθσ και 

δθμιουργίασ μικρό-ιςτολογιϊν(microblogging) που επιτρζπει 

ςτουσ χριςτεσ του να ςτζλνουν και να διαβάηουν μθνφματα που τουσ ενδιαφζρουν. 

Εικόνα 6 ΢τιγμιότυπα από τθν κεντρικι ςελίδα, τθν αρχικι ςελίδα και το προφίλ κάποιου χριςτθ ςτο myspace 
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Το twitter παρουςιάςτθκε από τον Jack Dorsey τον Μάιο του 2006 και ξεκίνθςε τθν 

λειτουργία του τον Ιοφλιο. Από τότε το Twitter ζχει αποκτιςει παγκόςμια 

δθμοτικότθτα και υπολογίηεται ότι ζχει πάνω από 200 εκατομμφρια χριςτεσ, 

δθμιουργϊντασ πάνω από 100 εκατομμφρια tweets τθν θμζρα και διακινϊντασ 

πάνω από 800,000 ερωτιματα αναηιτθςθσ τθ μζρα. Ενδεικτικά ςτθν λίςτα 

ταξινόμθςθσ του Alexa.com κατζχει τθν 9θ κζςθ δθμοτικότθτασ των 

ιςτοςελίδων(30/05/2011). Το twitter ςυχνά περιγράφεται ωσ το «SMS του 

διαδικτφου»*11+*51+*52+*53+ 

 

Τα μθνφματα κειμζνου που ςτζλνουν και διαβάηουν οι χριςτεσ ονομάηονται 

tweets. Τα tweets είναι δθμοςιεφςεισ αποτελοφμενεσ μζχρι 140 χαρακτιρεσ οι 

οποίεσ δθμοςιεφονται ςτο προφίλ του χριςτθ και μεταδίδονται ςε άτομα που τον 

ακολουκοφν, που είναι γνωςτοί ωσ Followers. Ζτςι κάκε χριςτθσ μπορεί να 

ακολουκεί (Following) χριςτεσ που τον ενδιαφζρουν. Επιπλζον ο χριςτθσ μπορεί να 

απαντιςει ςε δθμοςίευςθ οποιουδιποτε χριςτθ. Το «@reply» είναι ζνα δθμόςιο 

μινυμα που αποςτζλλεται από ζνα χριςτθ ςε ζναν άλλον και διακρίνεται από τθν 

κανονικι δθμοςίευςθ από το πρόκεμα «@όνομα χριςτθ». Ζνα ζνα μινυμα αρχίηει 

με το «@όνομα χριςτθ», χαρακτθρίηεται ωσ απάντθςθ. Tweets με  

«@όνομα χριςτθ» άλλου κεωροφνται αναφορζσ (mentions), ενϊ χρθςιμοποιϊντασ 

το # μπροςτά από λζξεισ, ο χριςτθσ μπορεί να τισ διαφοροποιεί από άλλεσ, 

Εικόνα 7 ΢τιγμιότυπο τθσ ςελίδασ των Starbucks ςτο twitter 
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εκφράηοντασ πικανϊσ τθ γνϊμθ του για κάτι και αυτά αποκαλοφνται Hashtags. 

Ουςιαςτικά τα hashtags κζτουν ζνα κζμα ςτα tweets και οι χριςτεσ μποροφν να 

κλικάρουν πάνω ςε ζνα hashtag και να δουν παρόμοιου κζματοσ άλλα tweets. 

Υπάρχουν επίςθσ και τα άμεςα μθνφματα, τα οποία είναι ιδιωτικά μθνφματα που 

ςτζλνονται από ζνα χριςτθ ςε ζναν άλλο. Ο χριςτθσ μπορεί να ςτείλει ζνα άμεςο 

μινυμα μόνο ςε ζνα πρόςωπο που τον ακολουκεί. Το Retweet είναι μια ενζργεια 

αναδθμοςίευςθσ κάπου άλλου tweet. Ακόμα υπάρχει θ δυνατότθτα δθμιουργίασ 

«Λιςτϊν» ϊςτε να μποροφν οι χριςτεσ να οργανϊνουν καταλόγουσ λογαριαςμϊν 

twitter με κοινά χαρακτθριςτικά και κριτιρια που αυτόσ ορίηει.*54+ 

Στο προφίλ του, κάκε χριςτθσ μπορεί να ζχει μια φωτογραφία του, το όνομά 

του, τθν τοποκεςία του, τθν ιςτοςελίδα του κακϊσ και ζνα μικρό βιογραφικό το 

οποίο ςυντάςςεται μζςα ςε 160 χαρακτιρεσ. Το μεγαλφτερο ποςοςτό χριςθσ του 

twitter ζρχεται μζςα από εφαρμογζσ τρίτων, που επιτρζπουν ςτουσ χριςτεσ να 

δθμοςιεφουν και να διαβάηουν tweets όπου το επικυμοφν. Επίςθσ δθμοςίευςθ 

φωτογραφιϊν ςτο twitter είναι εφικτι με τθν χρθςιμοποίθςθ μιασ πρόςκετθσ 

υπθρεςίασ, του twitpic, ενϊ υπάρχουν και πολλζσ υπθρεςίεσ που ςυρρικνϊνουν 

υπερςυνδζςμουσ (URL), εξαιτίασ του περιοριςμοφ των χαρακτιρων των tweets.[54] 

 

Το LinkedIn είναι μια ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ και 

επικεντρϊνεται ςτθν διαςφνδεςθ επαγγελματιϊν. Κάκε 

χριςτθσ μπορεί να βρει, να επικοινωνιςει και να ςυνεργαςτεί με καταρτιςμζνουσ 

επαγγελματίεσ ςε ςυγκεκριμζνουσ κλάδουσ. Ιδρφκθκε τον Δεκζμβριο του 2002 και 

ξεκίνθςε τθν λειτουργία του τον Μάιο του 2003. Ρλζον το LinkedIn ζχει πάνω από 

100 εκατομμφρια χριςτεσ, που εκτείνονται ςε περιςςότερεσ από 200 χϊρεσ 

παγκοςμίωσ και ςτθ λίςτα ταξινόμθςθσ του Alexa.com κατατάςςεται ςτθν 17θ κζςθ 

δθμοτικότθτασ(30/05/2011). Θ ιςτοςελίδα είναι διακζςιμθ ςε πλθκϊρα γλωςςϊν. 

Χαρακτθριςτικό είναι ότι ζχει επιςκεψιμότθτα περίπου 50 εκατομμυρίων χρθςτϊν 

μθνιαίωσ ςε παγκόςμια κλίμακα. Επιπλζον θ ιςτοςελίδα δίνει τθν δυνατότθτα ςε 

εταιρίεσ να ζχουν τθν δικιά τουσ ςελίδα ςτο LinkedIn με αποτζλεςμα ςιμερα πάνω 

από 2 εκατομμφρια εταιρίεσ να ζχουν LinkedIn Company ςελίδεσ.*11+*55+*56+*57+ 
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Εικόνα 8 ΢τιγμιότυπα ενόσ προφίλ κάποιου επαγγελματία  και τθσ ςελίδασ των McDonald’s ςτο LinkedIn 

Κατά τθν ζνταξι του, ο χριςτθσ δθμιουργεί ζνα προφίλ ςτο οποίο ςυνοψίηει 

το αντικείμενο ςτο οποίο ειδικεφεται, τθν ςταδιοδρομία του και επαγγελματικι του 

εμπειρία κακϊσ και τα επιτεφγματά του. Ζχει τθν δυνατότθτα να προςκζςει 

ςτοιχεία που τον αφοροφν, φωτογραφία του, τθν ιςτοςελίδα του κακϊσ και τον 

twitter λογαριαςμό του. Εν ςυνεχεία ο χριςτθσ είναι ςε κζςθ να ςχθματίςει 

ςυνδζςεισ με άλλουσ, καλϊντασ επαφζσ να ςυμμετάςχουν ςτο LinkedIn δίκτυό του. 

Το δίκτυο αυτό αποτελείται από τισ ςυνδζςεισ του, τισ ςυνδζςεισ των ςυνδζςεϊν 

του και τουσ ανκρϊπουσ που ξζρουν, με αποτζλεςμα να ςυνδζει τον χριςτθ ςε ζναν 

πολφ μεγάλο αρικμό εξειδικευμζνων επαγγελματιϊν.*60+ 

Μζςω του δικτφου ο χριςτθσ μπορεί να:  

 Διαχειρίηεται τισ πλθροφορίεσ που είναι διακζςιμεσ ςτο κοινό για αυτόν ωσ 

επαγγελματία,  

 Βρίςκει και να επικοινωνεί με πικανοφσ πελάτεσ, φορείσ παροχισ υπθρεςιϊν 

και εμπειρογνϊμονεσ, 

 Δθμιουργεί και να ςυνεργάηεται για ςχζδια, να ςυλλζγει ςτοιχεία, να 

μοιράηεται αρχεία και να επιλφει προβλιματα, 

 Βρει επιχειρθματικζσ ευκαιρίεσ και πικανοφσ εταίρουσ, 
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 Αποκτά νζεσ γνϊςεισ από ςυηθτιςεισ με ομοϊδεάτεσ επαγγελματίεσ ςτισ 

ιδιωτικζσ τοποκετιςεισ ομάδων 

 Ανακαλφπτει ςυνδζςεισ που μποροφν να τον βοθκιςουν να βρει δουλειά και 

να κλείςει ςυμφωνίεσ 

 Δθμοςιεφει προςφορζσ εργαςίασ για να βρει το καταλλθλότερο άτομο για 

τθν επιχείρθςι του. 

Το LinkedIn εκτόσ από το βαςικι ζκδοςθ ποφ είναι δωρεάν, χρεϊνει για 

κάποιεσ επιπλζον παροχζσ. Οι παροχζσ αυτζσ επικεντρϊνονται κυρίωσ ςε εργοδότεσ 

και τουσ επιτρζπει μζςα ςε άλλα να κάνουν δθμοςιεφςεισ για διακζςιμεσ κζςεισ 

εργαςίασ και να ζρχονται ςε επαφι με ανκρϊπουσ με τουσ οποίουσ δεν είναι 

απευκείασ ςυνδεδεμζνοι μζςω του δικτφου τουσ.*60+ 

1.2.3.β Ιςτοςελύδεσ Social News & Bookmarking 

Σθμαντικζσ ιςτοςελίδεσ social bookmarking και social News  είναι το digg, το reddit, 

το del.icio.us και το stumbleupon. 

 

Το digg είναι ζνα social news site, και θ βαςικι λειτουργία τθσ 

ιςτοςελίδασ είναι θ δυνατότθτα που παρζχει ςτουσ χριςτεσ τθσ 

να μοιράηονται άρκρα και δθμοςιεφςεισ που ζχουν ανακαλφψει ςτο διαδίκτυο και 

είναι ενδιαφζροντα για τουσ ίδιουσ. Επίςθσ μποροφν να μοιράηονται οτιδιποτε 

κζλουν, όπωσ νζα, podcasts ι βίντεο κλπ. Οι καταχωρίςεισ λαμβάνουν ψιφο από 

τουσ χριςτεσ και ουςιαςτικά τισ ταξινομοφν ψθλότερα ι χαμθλότερα, κάτι που 

αποκαλείται digging και burying αντίςτοιχα. Ζτςι οι καταχωρίςεισ με πολλζσ ψιφουσ 

κερδίηουν προβολι και δθμοςιότθτα. Χρθςιμοποιϊντασ το Digg μπορεί κάποιοσ να 

βοθκιςει τθν επιχείρθςι του να κερδίςει προβολι και αυξθμζνθ 

αναγνϊριςθ.*61+*64+ 

Είναι μια δωρεάν υπθρεςία για τθν κοινότθτα των χρθςτϊν του.  Το digg 

άρχιςε τθ λειτουργία του ςτθν αρχικι του εκδοχι το 2004 από τουσ  Kevin Rose, 

Owen Byrne, Ron Gorodetzky, και Jay Adelson. Θ δθμοτικότθτα του digg ζδωςε το 

ζναυςμα και ςε άλλα social media να ξεκινιςουν προβολι νζων ιςτοριϊν και να 
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αναπτφξουν ςυςτιματα ψθφοφορίασ και αξιολόγθςθσ. Θ ιςτοςελίδα ταξινομείται 

ςτθν 140θ κζςθ ςφμφωνα με το Alexa.com.[11][62]  

 Θ ιςτοςελίδα ζχει απλι εμφάνιςθ, κάτι που κακιςτά εφκολο ςτον χριςτθ να 

αρχίςει να τθν χρθςιμοποιεί. Οι ιςτορίεσ/άρκρα παρουςιάηονται ςε μία κάκετθ 

λίςτα με μια ςφντομθ περιγραφι για το κακζνα και δίπλα από κάκε ιςτορία υπάρχει 

μια ετικζτα ψιφου που δείχνει τον αρικμό των “diggs” που ζχει αποκομίςει. Οι 

χριςτεσ μποροφν να επιλζξουν να δουν τθ λίςτα με τα δθμοφιλζςτερα άρκρα είτε 

τθ λίςτα με τα επερχόμενα άρκρα. Τα επερχόμενα άρκρα είναι νζα άρκρα που δεν 

ζχουν λάβει αρκετά “diggs” ακόμα ϊςτε να τοποκετθκοφν ςτα δθμοφιλζςτερα. 

Θ κατθγορίεσ ςτισ οποίεσ χωρίηονται τα άρκρα είναι επιχειριςεισ, ψυχαγωγία, 

παιχνίδια, τρόποι ηωισ(lifestyle), αςυνικιςτα/εκκεντρικά, πολιτικι, επιςτιμθ, 

ακλθτικά, τεχνολογία, παγκόςμια νζα.*61+ 

 

Το digg κάνει εφκολο να ςχολιάςει ι να μοιραςτεί ζνα άρκρο με φίλουσ του 

κάποιοσ χριςτθσ, ενϊ είναι εφικτό να αποςτείλει το άρκρο μζςω email. Ωςτόςο το 

digg ζχει επικρικεί ςχετικά με το πόςο οι κορυφαίοι χριςτεσ του ζχουν μεγαλφτερθ 

επιρροι για το ποια άρκρα εμφανίηονται ςτθν λίςτα και ποια βγαίνουν εκτόσ αυτισ. 

Θ χριςθ του digg είναι δωρεάν και θ εγγραφι ςτο site μπορεί να παραλθφκεί και να 

χρθςιμοποιθκεί ζνασ υπάρχον λογαριαςμόσ ςτο facebook ι ςτο twitter για τθν 

ςφνδεςθ ςτθν ιςτοςελίδα. 

Εικόνα 9 ΢τιγμιότυπο τθσ κεντρικισ ςελίδασ του digg 
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Το reddit είναι ζνα social news site, το οποίο δθμιουργικθκε 

από τουσ Steve Huffman και Alexis Ohanian και ξεκίνθςε τθν 

λειτουργία του το 2005.Σφμφωνα με το Alexa.com καταλαμβάνει τθν 135θ κζςθ 

(30/05/2011) ςτθν ταξινόμθςθ όλων των ιςτοςελίδων με κριτιριο τθ δθμοτικότθτα. 

Ριρε το όνομά του από τθ φράςθ “I read it” και ο κάκε χριςτθσ μπορεί να 

καταχωρεί links ςε ςελίδεσ που κεωρεί ενδιαφζρουςεσ κακϊσ και να δθμιουργεί 

δικζσ του κατθγοριοποιιςεισ ανάλογα με το πεδίο ενδιαφζροντοσ. Ζτςι 

δθμιουργοφνται communities διαφόρων κεματικϊν περιοχϊν ι subreddits όπωσ 

αποκαλοφνται ανεπίςθμα. Τα links του χριςτθ μποροφν να ςχολιαςτοφν από 

άλλουσ χριςτεσ, κακϊσ και να ψθφιςτοφν κετικά ι αρνθτικά, προκαλϊντασ άνοδο ι 

κάκοδο τθσ δθμοτικότθτασ του link. Τα πιο δθμοφιλι link επιβραβεφονται με τθν 

εμφάνιςι τουσ ςτθ κεντρικι ςελίδα του reddit. [11][63][64] 

 

Οι χριςτεσ του αποκαλοφνται ςυχνά redditors, ενϊ υπάρχει μια ομάδα 

moderators που εκτελοφν κακικοντα διαχειριςμοφ, όπωσ ζλεγχο των 

καταχωριςεων ϊςτε να αποφευχκοφν κακόβουλεσ ι off-topic καταχωριςεισ. Για να 

μπορεί ο χριςτθσ να ψθφίςει, ςχολιάςει ι να μοιραςτεί κάποιο link πρζπει πρϊτα 

να εγγραφεί ςτο site.H χριςθ του είναι δωρεάν.*64+ 

 

Εικόνα 10 ΢τιγμιότυπο τθσ κεντρικισ ςελίδασ του reddit 
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Το StumbleUpon είναι ζνα  social bookmarking site. To 

StumbleUpon βοθκά το χριςτθ να ανακαλφψει και να 

μοιραςτεί ενδιαφζροντα websites, βίντεο, φωτογραφίεσ και οτιδιποτε ςχετίηεται με 

τα ενδιαφζροντά του. Δθμιουργικθκε το Νοζμβριο του 2001 από τουσ  Garrett 

Camp και Geoff Smith, εξαγοράςτθκε από το ebay το 2007 για 75 εκατομμφρια 

δολάρια και αγοράςτθκε πάλι από τουσ δθμιουργοφσ του, μαηί με μια ομάδα 

επενδυτϊν τον Απρίλιο του 2009. Θ ιςτοςελίδα ταξινομείται ςτθν 111θ κζςθ 

ςφμφωνα με το Alexa.com.[11][65] 

 Ο χριςτθσ μπορεί να χρθςιμοποιιςει τθν ιςτοςελίδα για να βρει άλλεσ 

δθμοφιλισ ιςτοςελίδεσ βαςιςμζνεσ ςε πολλζσ κατθγορίεσ. Υπάρχει ωςτόςο και θ 

δυνατότθτα εγκατάςταςθσ μια εφαρμογισ (toolbar ι add-on) για τουσ 

περιςςότεροuσ browsers.[65] 

 

Κακϊσ ο χριςτθσ κάνει κλικ ςτο εικονίδιο Stumble!, του προςφζρονται 

ςελίδεσ που ταιριάηουν ςτισ προςωπικζσ του προτιμιςεισ. Αυτζσ οι ςελίδεσ 

προτείνονται από τουσ φίλουσ του ι από κάποιον από τουσ 7 εκατ. περίπου άλλουσ 

χριςτεσ τθσ εφαρμογισ, που ζχουν παρόμοια ενδιαφζροντα με τον ίδιο. 

Εικόνα 11 ΢τιγμιότυπα από το toolbar του StumbleUpon, μια τυχαία ςελίδα  και τα ςτατιςτικά τθσ μαηί με τα 
ςχόλια (reviews) των χρθςτϊν 
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Βακμολογϊντασ, με τθ ςειρά του, τα sites που κζλει, αυτόματα τα μοιράηεται με 

ανκρϊπουσ που ζχουν τισ ίδιεσ απόψεισ με αυτόν και ζτςι μπορεί να μοιραςτεί 

ςπουδαία sites με τουσ φίλουσ του και όχι μόνο. Ζνα απλό ςφςτθμα βακμολογίασ 

δφο επιπζδων επιτρζπει να δϊςει ο χριςτθσ τθ γνϊμθ του για κάκε website με ζνα 

μόνο κλικ. Το StumbleUpon προςφζρει περίπου 500 κζματα που μπορεί να επιλζξει 

για να δείξει τα ενδιαφζροντά του και τισ προτιμιςεισ του, ϊςτε το κάκε Stumble να 

παράγει μόνο το πιο ςχετικό περιεχόμενο. Επιπλζον, το StumbleUpon προςφζρει 

αυξθτικά ςχετικό περιεχόμενο κακϊσ θ μπάρα εργαλείων «μακαίνει» τι αρζςει ςτο 

χριςτθ και ςυνεχίηει να παρουςιάηει ποιοτικζσ ιςτοςελίδεσ με βάςθ τα κριτιρια 

κάκε χριςτθ ςτο μζλλον.*64+ 

 Επιπρόςκετα ο χριςτθσ ,εκτόσ από τουσ φίλουσ του ςτο StumbleUpon (τουσ 

stumplers),μπορεί να μοιραςτεί το περιεχόμενο που κζλει μζςα από άλλεσ 

πλατφόρμεσ όπωσ το facebook, to LinkedIn και το twitter κακϊσ και μζςω email. H 

υπθρεςία είναι δωρεάν και για να γίνει εγγραφι μπορεί να χρθςιμοποιθκεί και ζνασ 

υπάρχον λογαριαςμόσ ςτο facebook. 

 

Το del.icio.us είναι ζνα εργαλείο για social bookmarking. 

Δθμιουργικθκε από τον Joshua Schachter το 2003 και 

πλζον ανικει ςτθν AVOS Systems, αφοφ πρϊτα αγοράςτθκε από τθ Yahoo!. 

Υπολογίηεται ότι οι χριςτεσ του ξεπερνοφν τα 5 εκατομμφρια. Αξιοςθμείωτο είναι το 

γεγονόσ ότι διακζτει περιςςότερα από 180 εκατομμφρια μοναδικά bookmarked 

URLs. Θ ιςτοςελίδα ταξινομείται ςτθν 244θ κζςθ ςφμφωνα με το Alexa.com.*11+*67+ 

Ρρόκειται για ζνα ςφςτθμα το οποίο χρθςιμοποιείται για αρχειοκζτθςθ, 

διαμοιραςμό και οργάνωςθ των επιλεγμζνων ιςτοςελίδων με προςκικθ ετικετϊν. Θ 

πλθροφορία ςτθν οποία παρζχει πρόςβαςθ χαρακτθρίηεται ωσ φιλτραριςμζνθ, ενϊ 

επιπλζον ςυμβάλλει ςτθ δθμιουργία ενόσ κοινοφ δικτφου μεταξφ επιςτθμόνων με 

κοινοφσ ερευνθτικοφσ ςτόχουσ και επομζνωσ, προάγει τθ ςυνεργατικι επεξεργαςία 

τθσ πλθροφορίασ. Κάποια από τα χαρακτθριςτικά του είναι το απλό περιβάλλον 

διεπαφισ με το χριςτθ, τα rss feeds για διάχυςθ ςτον ιςτό, θ δυνατότθτα ιδιωτικισ 

αποκικευςθσ των επικυμθτϊν bookmarks, κ.α. *64+ 
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Θ εγγραφι ςτο site είναι προαιρετικι, ωςτόςο αν ο χριςτθσ επικυμεί να 

χρθςιμοποιιςει περεταίρω τισ δυνατότθτεσ τθσ ιςτοςελίδασ ,όπωσ τθ δυνατότθτα 

ιδιωτικισ αποκικευςθσ των επικυμθτϊν bookmarks , των διαμοιραςμό τουσ ςε 

άλλουσ κτλ, πρζπει να κάνει εγγραφι ι να ςυνδεκεί ςτο site μζςω κάποιου 

λογαριαςμοφ Yahoo!. Μόλισ ο χριςτθσ εγγραφεί μπορεί να προςκζςει ζνα κουμπί  

(delicious bookmarklet) ςτον περιθγθτι του. Ζτςι, μόλισ βρει ζνα site που κζλει να 

προςκζςει ςτθν λίςτα του, απλά χρθςιμοποιεί το bookmarklet  και δίνει μια 

ςφντομθ περιγραφι τθσ ιςτοςελίδασ. Επιπρόςκετα μπορεί να προςκζςει 

περιγραφικοφσ όρουσ για να ομαδοποιιςει παρόμοια links, να τροποποιιςει τον 

τίτλο τθσ ςελίδασ και να προςκζςει επιπλζον ςθμειϊςεισ για τον ίδιο ι για άλλουσ. 

Τα αποκθκευμζνα bookmarked links(επιςθμαςμζνεσ ςυνδζςεισ), από προεπιλογι, 

εμφανίηονται ςτον χριςτθ με χρονολογικι ςειρά, με τα πιο πρόςφατα ςτθν κορυφι 

τθσ λίςτασ. Εκτόσ από τθν χρονολογικι προβολι των ςυνδζςεων, ο χριςτθσ μπορεί 

να δει τισ ςυνδζςεισ και ανά κατθγορία ι να τισ αναηθτιςει με λζξεισ-κλειδιά.*66+ 

Το delicious επιτρζπει ςτον χριςτθ, πζρα από τισ δικζσ του ςυνδζςεισ, να 

βλζπει ςυνδζςεισ άλλων χρθςτϊν, ποιοι χριςτεσ ζχουν επίςθσ επιςθμάνει μια 

ςυγκεκριμζνθ ςφνδεςθ κακϊσ και να εγγραφεί(subscribe) ςε links ανκρϊπων των 

οποίων οι λίςτεσ ενδιαφζρουν τον χριςτθ.H χριςθ του delicious είναι δωρεάν. 

Εικόνα 12 ΢τιγμιότυπα από τθν ςελίδα του delicious και του πρόςκετου κουμπιοφ τθσ 
ιςτοςελίδασ ςτον περιθγθτι 
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1.2.3.γ Ιςτοςελύδεσ διαμοιραςμού πολυμϋςων (multimedia sharing) 

Σθμαντικζσ ιςτοςελίδεσ διαμοιραςμοφ πολυμζςων είναι το Youtube, το Flickr και το 

photobucket. 

 

Το YouTube είναι ζνασ δικτυακόσ τόποσ διαμοιραςμοφ αρχείων 

βίντεο, όπου οι χριςτεσ μποροφν και να ανεβάςουν, να 

μοιραςτοφν και να παρακολουκιςουν βίντεο. Δθμιουργικθκε 

το 2005 από τρεισ πρϊθν υπαλλιλουσ του PayPal, τουσ  Chad Hurley, Steve Chen, 

και Jawed Karim. Τον Νοζμβριο του 2006 εξαγοράςτθκε από τθ Google για 1.65 

διςεκατομμφρια δολάρια. Θ ιςτοςελίδα ταξινομείται ςτθν 3θ κζςθ ςφμφωνα με το 

Alexa.com.[11][68] 

Τα βίντεο, τα οποία ανεβάηουν οι εγγεγραμμζνοι χριςτεσ, μπορεί να είναι 

αποςπάςματα ταινιϊν, τθλεοπτικϊν προγραμμάτων, κακϊσ και πρωτότυπα τα 

οποία καταςκευάηουν οι ίδιοι. Επίςθσ, υλικό ανεβάηουν και οργανιςμοί όπωσ για 

παράδειγμα το CBS και το BBC. Οι μθ εγγεγραμμζνοι χριςτεσ μποροφν να δουν τα 

βίντεο, ενϊ οι εγγεγραμμζνοι μποροφν να ανεβάςουν άπειρο αρικμό βίντεο 

μζγιςτθσ διάρκειασ 15 λεπτϊν το κακζνα, ενϊ διακεκριμζνοι χριςτεσ με καλό 

Εικόνα 13 ΢τιγμιότυπα από τθν αρχικι ςελίδα του Youtube και ενόσ βίντεο 
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ιςτορικό με βάςθ τθν πολιτικι και τθν φιλοςοφία του site, μποροφν να ανεβάηουν 

βίντεο απεριόριςτθσ διάρκειασ. Οι χριςτεσ μποροφν να ανεβάςουν βίντεο 

διαφορετικϊν format. Υπάρχει δυνατότθτα επιλογισ τθσ ανάλυςθσ κάκε βίντεο, με 

τθν μζγιςτθ να είναι υψθλισ ευκρείνιασ(1080p HD), ενϊ από τον Ιοφλιο του 2010 

ανακοινϊκθκε θ δυνατότθτα διαμοιραςμοφ βίντεο ςε 4k format(4096x2304). 

Απαγορεφεται το ανζβαςμα υλικοφ με δυςφθμιςτικό, πορνογραφικό ι 

κατοχυρωμζνο με πνευματικά δικαιϊματα περιεχόμενο. *68+ 

Πλοι οι χριςτεσ με τθ δθμιουργία λογαριαςμοφ αποκτοφν το «κανάλι» τουσ 

ςτο Youtube, το οποίο διαμορφϊνει κάκε χριςτθσ και παρουςιάηονται αγαπθμζνα 

του βίντεο, θ πρόςφατθ κίνθςι του ςτο Youtube, οι φίλοι του και εγγεγραμμζνοι 

ςτο κανάλι του και κανάλια άλλων χρθςτϊν ςτα οποία είναι εγγεγραμμζνοσ ο ίδιοσ. 

Σε κάκε βίντεο φαίνεται το πλικοσ των χρθςτϊν που το ζχουν δει, ϊςτε να 

φαίνονται ποια είναι τα πιο δθμοφιλι, ενϊ προτείνονται βίντεο ςε μια λίςτα με 

βάςθ ςχετικά άλλα βίντεο που ζχει ψάξει ο χριςτθσ.  

Οι εγγεγραμμζνοι χριςτεσ μποροφν να αφιςουν ςχόλια ςτα βίντεο, να τα 

βακμολογιςουν, αλλά και να βακμολογιςουν τα ςχόλια. Επίςθσ μποροφν να 

μοιραςτοφν κάποιο βίντεο μζςω facebook ι twitter,να το ςτείλουν μζςω email και 

να ενςωματϊςουν το βίντεο ςε άλλθ ιςτοςελίδα.*64+ 

 

Το flickr είναι ζνασ δικτυακόσ τόποσ διαμοιραςμοφ 

φωτογραφιϊν κατά κφριο λόγο, όπου οι χριςτεσ ανεβάηουν 

φωτογραφίεσ και προςκζτουν πλθροφορίεσ για αυτζσ. Ρλζον ςτθν ιςτοςελίδα 

διαμοιράηονται και βίντεο. Το flickr δθμιουργικθκε από τθν  εταιρεία Ludicorp, 

ξεκίνθςε τθν λειτουργία του τον Φεβρουάριο του 2004 και τον Μάρτιο του 2005 

εξαγοράςτθκε από τθν Yahoo!. Το flickr είναι ιδιαίτερα δθμοφιλζσ και είναι 

χαρακτθριςτικό ότι τον Σεπτζμβρθ του 2010, αναφζρεται ότι θ ιςτοςελίδα 

φιλοξενοφςε πάνω από 5 διςεκατομμφρια εικόνεσ. Θ ιςτοςελίδα ταξινομείται ςτθν 

31θ κζςθ ςφμφωνα με το Alexa.com. [11][69] 

Θ χριςθ του είναι εφκολθ και απλι, και διακζτει διάφορουσ τρόπουσ για 

ταξινόμθςθ, κατάταξθ ςε κατθγορίεσ και προςκικθ ετικετϊν(tagging) για τισ 

φωτογραφίεσ των χρθςτϊν. Επιπρόςκετα ο χριςτθσ μπορεί να δθμιουργιςει μια 

λίςτα επαφϊν, να βρει φίλουσ του και να ςυνδεκεί με αυτοφσ μζςω τθσ κοινότθτασ 
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του flickr, ενϊ μπορεί να δθμιουργιςει και να ενταχτεί ςε ομάδεσ(groups). Το 

περιβάλλον που προςφζρεται από τθν ιςτοςελίδα είναι ελκυςτικό για τον χριςτθ 

και θ περιιγθςθ είναι διαςκεδαςτικι. Οι χριςτεσ μποροφν να ςχολιάςουν και να 

βακμολογιςουν φωτογραφίεσ, και ο κάκε χριςτθσ μπορεί να κάνει όλεσ ι μερικζσ 

του φωτογραφίεσ ιδιωτικζσ ι να μποροφν να προβλθκοφν μόνο από φίλουσ και 

ςυγκεκριμζνουσ χριςτεσ.  

Επιπρόςκετα, κάτι που κακιςτά το flickr ιδιαίτερα δθμοφιλζσ είναι το γεγονόσ 

ότι υπάρχουν πολλζσ άλλεσ υπθρεςίεσ που αλλθλεπιδροφν με αυτό. Οι χριςτεσ 

μποροφν να μοιράηονται και να ενςωματϊνουν προςωπικζσ φωτογραφίεσ και θ 

υπθρεςία του flicker χρθςιμοποιείται ευρζωσ από bloggers για να φιλοξενιςει τισ 

φωτογραφίεσ που ενςωματϊνονται ςτα blogs και ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

Ακόμα, οι χριςτεσ μποροφν και αναπτφςςουν δικζσ τουσ εφαρμογζσ πάνω ςτθν 

πλατφόρμα του flickr, οι οποίεσ είναι διακζςιμεσ για τουσ άλλουσ. Επίςθσ υπάρχει 

επίςθμθ εφαρμογι για χριςτεσ κινθτϊν τθλεφϊνων iPhone,BlackBerry και Windows 

Phone 7.[69] 

 

Εικόνα 14 ΢τιγμιότυπα από τθν ιςτοςελίδα του flickr 

Ο χριςτθσ μπορεί να περιθγθκεί ςτθν ιςτοςελίδα και το περιεχόμενο του 

χωρίσ να ςυνδεκεί. Ωςτόςο, για τθν χρθςιμοποίθςθ των λειτουργιϊν του site πρζπει 

αφοφ πρϊτα εγγραφεί, να κάνει ςφνδεςθ. Για τθν εγγραφι χρειάηεται ζνασ 

λογαριαςμόσ Yahoo!, ωςτόςο μπορεί να γίνει ςφνδεςθ χρθςιμοποιϊντασ ζνα 
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υπάρχοντα λογαριαςμό facebook ι Google, αλλά και μζςα από αυτοφσ τουσ 

λογαριαςμοφσ καλείται ο χριςτθσ να δθμιουργιςει ςε ζνα βιμα ζναν λογαριαςμό 

Yahoo! χρθςιμοποιϊντασ τα ίδια ςτοιχεία. Τζλοσ το flickr παρζχει 2 είδθ 

λογαριαςμϊν, τον δωρεάν(free) και τον Pro. Στον δωρεάν λογαριαςμό ο χριςτθσ 

ζχει όριο 300MB ανά μινα ςτο ανζβαςμα φωτογραφιϊν (15MB ανά φωτογραφία), 

μπορεί να ανεβάηει μζχρι 2 βίντεο το μινα(90 δευτερόλεπτα μζγιςτο,150MB ανά 

βίντεο), εμφανίηονται μόνο οι 200 πιο πρόςφατεσ εικόνεσ, δθμοςίευςθ 

οποιαςδιποτε φωτογραφίασ  ζωσ και ςε 10 ομάδων γκρουπ και μόνο μικρότερεσ 

εικόνεσ είναι προςβάςιμεσ. Στον Pro λογαριαςμό υπάρχει απεριόριςτοσ χϊροσ 

αποκικευςθσ και αρικμόσ φωτογραφιϊν και βίντεο που μποροφν να ανεβοφν. Είναι 

ςε καλφτερθ ποιότθτα και υπάρχει δυνατότθτα αρχειοκζτθςθσ φωτογραφιϊν 

υψθλισ ανάλυςθσ. Ο Pro λογαριαςμόσ κοςτίηει 24.95$ για ζνα χρόνο.*70+ 

 

Το photobucket είναι ζνασ δικτυακόσ τόποσ όπου 

φιλοξενοφνται εικόνεσ και βίντεο, δθμιουργοφνται 

παρουςιάςεισ διαφανειϊν και διαμοιράηονται φωτογραφίεσ. Ιδρφκθκε το 2003 από 

τουσ Alex Welch και Darren Crystal. Το 2007 εξαγοράςτθκε από τθν Fox Interactive 

Media και τελικά το 2009 ςυγχωνεφτθκε με τθν Ontela, θ οποία τελικά 

μετονομάςτθκε ςε Photobucket Inc. Το photobucket καταλαμβάνει τθν 124θ κζςθ 

ςτθν παγκόςμια κατάταξθ των ιςτοςελίδων ςτο Alexa.com.[11][71] 

Το photobucket αποτελείται από απλζσ και εφκολεσ λειτουργίεσ. Θ online 

υπθρεςία διαμοιραςμοφ φωτογραφιϊν δίνει ςτον χριςτθ πλιρθ ζλεγχο των 

φωτογραφιϊν του. Ζτςι ο χριςτθσ μπορεί να διαμοιράςει τθσ φωτογραφίεσ του ςε 

ςυγκεκριμζνα άτομα που αυτόσ επικυμεί ι να δθμιουργιςει μια δθμόςια ςυλλογι 

φωτογραφιϊν για όλουσ. Οι φωτογραφίεσ είναι αποτελεςματικά οργανωμζνεσ, και 

ο χριςτθσ μπορεί να τισ διαχειρίηεται εφκολα προςκζτοντασ τίτλουσ και λζξεισ-

κλειδιά/ετικζτεσ.*72+ 

Θ λειτουργίεσ διαμοιραςμοφ και τθσ κοινότθτασ είναι πολφ ιςχυρζσ. Οι 

χριςτεσ μποροφν να ςχολιάηουν και να βακμολογιςουν οποιαδιποτε δθμόςια 

φωτογραφία και υπάρχει δυνατότθτα δθμιουργίασ ιδιωτικϊν ομάδων (groups) για 

διαμοιραςμό φωτογραφιϊν μεταξφ τουσ μόνο. Επιπρόςκετα, χαρακτθριςτικό 

γνϊριςμα του photobucket  είναι θ εφκολθ ενςωμάτωςθ φωτογραφιϊν ςε άλλουσ 
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δικτυακοφσ τόπουσ και ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, όπωσ το facebook, το 

twitter, το myspace και διαμοιραςμό με email ι κινθτά τθλζφωνα. Υπάρχουν 

επιπρόςκετα διακζςιμεσ εφαρμογζσ ςτο site με ςκοπό τθν διαμόρφωςθ και 

αξιοποίθςθ των φωτογραφιϊν του χριςτθ ενϊ  θ χριςθ μζςω κινθτοφ τθλεφϊνου 

είναι εφικτι. 

      

Εικόνα 15 ΢τιγμιότυπα από τθν ιςτοςελίδα του photobucket 

 

Ο χριςτθσ μπορεί να περιθγθκεί ςτθν ιςτοςελίδα και το περιεχόμενο του 

χωρίσ να ςυνδεκεί. Ωςτόςο, για τθν χρθςιμοποίθςθ όλων των λειτουργιϊν του site 

πρζπει αφοφ πρϊτα εγγραφεί, να κάνει ςφνδεςθ. Θ εγγραφι ςτο site μπορεί να 

ςυνδυάςει ζναν λογαριαςμό facebook ι twitter και ζτςι ο χριςτθσ να μθν 

χρειάηεται να κάνει καινοφρια εγγραφι ςτο site. To photobucket προςφζρει εκτόσ 

από τον δωρεάν λογαριαςμό του και τον Pro. Στθν δωρεάν ζκδοςθ προςφζρονται 

απεριόριςτοσ χϊροσ αποκικευςθσ φωτογραφιϊν, όριο 500 βίντεο, περιοριςμόσ 

bandwidth ςτα 10GB ανά μινα, ςτατιςτικά για 5 φωτογραφίεσ/βίντεο και οι 

φωτογραφίεσ δεν είναι διακζςιμεσ ςτο αρχικό τουσ μζγεκοσ (ανάλυςθ). Στον Pro 

λογαριαςμό δεν υπάρχει περιοριςμόσ ςτο Bandwidth,δεν προβάλλονται 

διαφθμίςεισ, οι φωτογραφίεσ και τα βίντεο αποκθκεφονται και ανακτϊνται ςτο 

αρχικό τουσ μζγεκοσ και διατίκενται ςτατιςτικά απεριόριςτα για όλεσ τισ 

φωτογραφίεσ και τα βίντεο.*72+ 
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1.2.3.δ Ιςτολόγια 

Τα κυρίαρχα εργαλεία ιςτολογιϊν είναι το Blogger και το WordPress. 

 

Το Blogger είναι μια υπθρεςία δθμιουργίασ και δθμοςίευςθσ 

ιςτολογιϊν, που δίνει τθν δυνατότθτα να καταχωροφνται 

ιςτολογία, ιδιωτικά ι πολλαπλϊν χρθςτϊν. Δθμιουργικθκε από τθν Pyra Labs το 

1999 και εξαγοράςτθκε από τθν Google το 2003. Γενικά τα ιςτολόγια φιλοξενοφνται 

από τθν Google με το subdomain blogspot.com,ωςτόςο μζχρι τθν 1θ Μαΐου του 

2010 το Blogger επζτρεπε ςτουσ χριςτεσ το να δθμοςιεφουν τα blogs τουσ  ςε 

άλλουσ ξενιςτζσ, μζςω FTP. Πλα αυτά τα blogs ζπρεπε να μεταφερκοφν ςε 

διακομιςτζσ τθσ Google, με domains διαφορετικά του blogspot.com ζχοντασ 

ξεχωριςτά URLs. Το Blogger ταξινομείται ςτθν 5θ κζςθ ςφμφωνα με το 

Alexa.com.[11][73] 

          

Εικόνα 16 ΢τιγμιότυπα από τισ επιλογζσ δθμιουργίασ και μορφοποίθςθσ και ενόσ ιςτολογίου 

 

Το Blogger είναι εφκολο ςτθ χριςθ, ενϊ παράλλθλα είναι αρκετά ευζλικτο για 

προχωρθμζνουσ χριςτεσ που κζλουν να δθμιουργιςουν τα δικά τουσ  πρότυπα.  Το 

Blogger επιτρζπει ςτον χριςτθ να αλλάξει τον κϊδικα HTML για να προςαρμόςει το 

blog του όπωσ κζλει. Επιπρόςκετα, υπάρχουν αμζτρθτα, ελεφκερα και ανοιχτοφ 

κϊδικα πρότυπα (templates) διακζςιμα από άλλα sites, με αποτζλεςμα να 

υπάρχουν πολλζσ επιλογζσ για τον χριςτθ. Επίςθσ, είναι εφκολο να ειςαχκοφν 

εικόνεσ και επιτρζπεται να ειςαχκοφν εικόνεσ από μία URL ι από ζνα αρχείο. Το 
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πεδίο κειμζνου είναι εφκολο ςτθ χριςθ, ζχει προεπιςκόπθςθ και ορκογραφικό 

ζλεγχο, ενϊ ζχει και λειτουργία HTML. Μποροφν να ειςαχκοφν εικόνεσ, κακϊσ και 

ςφνδεςμοι, υπάρχει εργαλείο παράκεςθσ και πολλζσ επιλογζσ γραμματοςειρϊν.*74+   

Για τθ δθμιουργία ενόσ ιςτολογίου  πρζπει να δθμιουργθκεί ζνασ 

λογαριαςμόσ Google. Ο χριςτθσ ζχει τθν δυνατότθτα να δθμιουργιςει όςα 

ιςτολόγια κζλει με τον λογαριαςμό του και κάκε ςελίδα μπορεί να ζχει μζγεκοσ 

μζχρι 1MB.  Πςον αφορά τισ εικόνεσ, μζςω του Picasa, ζχει μζχρι 1GB δωρεάν χϊρο 

αποκικευςθσ και  το μζγεκοσ των εικόνων μπορεί να φτάςει μζχρι τα 800px. Ο  

μζγιςτοσ αρικμόσ ατόμων που μποροφν να γράψουν ςτο ίδιο blog είναι 100 άτομα. 

Επίςθσ, με τθ δθμιουργία του, το ιςτολόγιο αυτόματα εντάςςεται ςτον κατάλογο 

ιςτολογίων τθσ Google. Ζτςι είναι εφικτι θ προϊκθςθ του blog. Ππωσ όλεσ τθσ τισ 

υπθρεςίεσ, ζτςι και με το Blogger, θ Google μζςο ενόσ ενιαίου λογαριαςμοφ, τισ 

ςυνδυάηει μεταξφ τουσ. H υπθρεςία του Blogger είναι δωρεάν.*73+ 

   

 

Το WordPress.com είναι ζνασ πάροχοσ δθμιουργίασ 

και δθμοςίευςθσ ιςτολογιϊν που ανικει ςτθν 

Αutomattic και ξεκίνθςε τθν λειτουργία του τον Νοζμβριο του 2005. Χρθςιμοποιεί 

το λογιςμικό ανοιχτοφ κϊδικα WordPress. Μζχρι τον Ιοφνιο του 2011, το WordPress 

φιλοξενοφςε πάνω από 20,5 εκατομμφρια blogs. Το WordPress.com ταξινομείται 

ςτθν 18θ κζςθ ςφμφωνα με το Alexa.com.[11][75] 

 

Εικόνα 17 Η αρχικι ςελίδα του WordPress.com 
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 Δεν απαιτείται εγγραφι για να διαβάςει ι να ςχολιάςει ο χριςτθσ κάποιο 

ιςτολόγιο που φιλοξενείται από το WordPress.com, εκτόσ αν το επιλζξει ςτισ 

ρυκμίςεισ του ο δθμιουργόσ του εκάςτοτε blog. Για τθ δθμιουργία και τθ 

δθμοςίευςθ ςε ζνα blog απαιτείται εγγραφι. Θ ιςτοςελίδα ζχει πλθκϊρα επιλογϊν 

για τθν δθμιουργία κάποιου ιςτολογίου, και  μποροφν να ενςωματωκοφν ςε αυτό, 

πζρα από κείμενο, πολυμζςα και άλλοι ςφνδεςμοι. Επιπρόςκετα ο χριςτθσ μπορεί 

να προςαρμόςει τθν εμφάνιςθ και τθν λειτουργικότθτα του blog όπωσ επικυμεί, 

ενϊ μπορεί να επιλζξει ζτοιμα κζματα, να τα τροποποιιςει ι να δθμιουργιςει δικά 

του. Στατιςτικά, νζα ςχόλια και όλα τα ςτοιχεία που αφοροφν το ιςτολόγιο του 

χριςτθ είναι διακζςιμα ςτθν ιςτοςελίδα.[76] 

 

 

 

Εικόνα 18 ΢τιγμιότυπα τθσ ςελίδασ από το My Account και ςυγκεκριμζνα οι επιλογζσ Dashboard και 
Appearance 

 

Θ χριςθ του WordPress.com δεν είναι απλι αλλά οφτε και πολφπλοκθ. 

Εξαιτίασ τθσ πλθκϊρασ επιλογϊν που παρζχει το site, ο χριςτθσ χρειάηεται να 

αφιερϊςει κάποιο χρόνο ϊςτε να προςαρμοςτεί ςτο περιβάλλον του. Πλεσ οι 

βαςικζσ και πρωτότυπεσ λειτουργίεσ του site είναι ελεφκερεσ προσ χριςθ. Ωςτόςο, 

οριςμζνεσ επιπλζον λειτουργίεσ (όπωσ ζνα CSS editor, domain mapping, 

αναβάκμιςθ χϊρου, premium κζματα κ.α.) είναι διακζςιμεσ υπό πλθρωμι.[75] 
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1.3 Brand and Branding 

Το brand και το branding είναι όροι που δφςκολα μποροφν να αποδοκοφν ςτα 

ελλθνικά ςαν μεμονωμζνεσ λζξεισ. Για αυτό ςτθ ςυνζχεια κα αναφζρονται με τθν 

αγγλικι τουσ ορολογία. Ωςτόςο το brand κα μποροφςε να αναφζρεται ωσ εμπορικι 

ταυτότθτα, εμπορικό ςιμα ι ςαν επωνυμία-μάρκα. Για τθν κατανόθςθ τθσ ζννοιασ 

του branding, είναι ςθμαντικό να ορίςουμε αρχικά το brand.  

To brand είναι θ ταυτότθτα ενόσ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ, υπθρεςίασ ι 

επιχείρθςθσ και είναι ζνασ ςυνδυαςμόσ χαρακτθριςτικϊν, όπωσ ονομαςία, ςιμα, 

ςφμβολο, ζνασ χρωματικόσ ςυνδυαςμόσ ι ςφνκθμα (slogan). Πλα αυτά  μποροφν να 

ςυνκζςουν μια εμπορικι ταυτότθτα και δίνουν τθν δυνατότθτα αναγνϊριςθσ των 

προϊόντων και υπθρεςιϊν μια επιχείρθςθσ ι ομίλου επιχειριςεων και 

διαφοροποίθςθσ τουσ από προϊόντα και υπθρεςίεσ άλλων επιχειριςεων. *30][31] 

 

Εικόνα 19 «Χτίηοντασ» ζνα brand 

 

Σφμφωνα με τουσ Czinkota και Ronkainen (2010),  τα brand είναι ςθμαντικά 

γιατί αυτά διαμορφϊνουν τισ αποφάςεισ των καταναλωτϊν και τελικά δθμιουργοφν 

τθν οικονομικι αξία. Θ επωνυμία-μάρκα είναι ζνασ βαςικόσ παράγοντασ για τον 

καταναλωτι  ςτθν απόφαςι του να πραγματοποιιςει κάποια αγορά. Χάρθ ςτισ 

ιςχυρζσ επωνυμίεσ, ζχε αποδειχτεί πικανό να κοςτολογθκεί κάποιο προϊόν ςε 19% 

υψθλότερθ τιμι. Σε παρακάτω υποενότθτα θ αξία ενόσ brand (Brand equity) 

αναλφεται περιςςότερο.*32+ 
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Ο King υποςτθρίηει πϊσ ζνα προϊόν είναι κάτι που καταςκευάηεται από μια 

βιομθχανία, το brand  είναι κάτι που αγοράηεται από τουσ πελάτεσ. Ζνα προϊόν 

μπορεί να αντιγραφεί από ζναν ανταγωνιςτι, το ςιμα είναι μοναδικό. Ζνα προϊόν 

μπορεί εφκολα να «φκαρεί» - παλαιωκεί, ζνα επιτυχθμζνο brand είναι 

διαχρονικό.*36+ 

Ο Aaker (1991) τονίηει πωσ το brand είναι ζνα διακριτό ςφμβολο ι όνομα που 

ζχει ςκοπό τον χαρακτθριςμό μιασ υπθρεςίασ ι ενόσ προϊόντοσ και τθν 

διαφοροποίθςθ τθσ υπθρεςίασ ι του προϊόντοσ από άλλα των ανταγωνιςτϊν. Ζνα 

brand δείχνει τθν πθγι από τθν οποία προζρχεται το προϊόν ι θ υπθρεςία και 

προςτατεφει, από ανταγωνιςτζσ που προςπακοφν να παρζχουν προϊόντα όμοια , 

τόςο τουσ παραγωγοφσ όςο και τουσ καταναλωτζσ. Το brand είναι κάτι παραπάνω 

από ζνα ςφνολο από τα αποτελοφμενα μζρθ του. Ρεριλαμβάνει επιπλζον 

χαρακτθριςτικά για τον χριςτθ, τθσ υπθρεςίασ ι του προϊόντοσ τα οποία μπορεί να 

κεωροφνται άυλα αλλά ωςτόςο είναι πολφ αλθκινά. Με άλλα λόγια τα brands είναι 

ςφμβολα (όπωσ τα logos και τα brand names) που διακρίνουν τα αγακά και τισ 

υπθρεςίεσ ςτθν αγορά.*36+ 

Διαφορετικά κα μποροφςαμε να ποφμε ότι ζνα brand είναι μία ιδζα ι εικόνα 

ενόσ ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ/υπθρεςίασ με το οποίο οι καταναλωτζσ ςυνδζονται, 

αναγνωρίηοντασ το όνομα , slogan ι ςχζδιο τθσ εταιρείασ ςτθν οποία ανικει αυτι θ 

ιδζα ι εικόνα. Το Branding αναφζρεται ςτθν προϊκθςθ αυτισ τθσ ιδζασ ι εικόνασ 

ςτθν αγορά ϊςτε να είναι αναγνωρίςιμθ από όλο και περιςςότερουσ ανκρϊπουσ 

και να ταυτίηεται με μια ςυγκεκριμζνθ υπθρεςία ι προϊόν, όταν υπάρχουν πολλζσ 

άλλεσ εταιρείεσ που προςφζρουν τθν ίδια υπθρεςία ι προϊόν. Οι διαφθμιςτζσ 

δουλεφουν πάνω ςτο branding όχι μόνο για να «χτίςουν» τθν αναγνωριςιμότθτα 

του brand, αλλά και για να δθμιουργιςουν καλι φιμθ και ζνα ςφνολο  από 

“standards” τα οποία πρζπει θ εκάςτοτε εταιρεία  να διατθριςει ι και να 

ξεπεράςει. Το Branding μπορεί να δθμιουργιςει προςδοκίεσ ςχετικά με τα προϊόντα 

και υπθρεςίεσ τθσ εταιρείασ και να τθν ενκαρρφνει να διατθριςει αυτζσ τισ 

προςδοκίεσ, ι ακόμα και να τισ υπερβεί, δθμιουργϊντασ καλφτερα προϊόντα και 

υπθρεςίεσ ςτθν αγορά.*31+ 

Το Branding είναι μια πολφπλοκθ διαδικαςία, αλλά ο ςτόχοσ του είναι απλόσ: 

Είναι θ δθμιουργία και ανάπτυξθ μιασ ςυγκεκριμζνθσ ταυτότθτασ για μια εταιρεία, 



49 

 

ζνα προϊόν/υπθρεςία, εμπόρευμα, ομάδα ι άτομο. Αυτι θ ταυτότθτα ζχει 

ςχεδιαςτεί προςεκτικά για να παρουςιάςει ιδιότθτεσ που οι δθμιουργοί πιςτεφουν 

ότι κα είναι ελκυςτικζσ για το κοινό και προορίηεται να αναπτυχκεί και να 

εδραιωκεί για μεγάλο χρονικό διάςτθμα. Το Branding, όταν γίνετε ςωςτά, 

δθμιουργεί ζναν «κεςμό». Το brand είναι ζνα τελικό αποτζλεςμα. Το Branding είναι 

θ διαδικαςία μζςα από τθν οποία ζνα Brand εδραιώνεται [33] 

Το Branding δεν είναι απλϊσ κζμα δθμιουργίασ του ονόματοσ για μια εταιρεία 

ι ζνα προϊόν και θ ςυνεχισ επανάλθψθ του ςτο κοινό μζχρι να γίνει οικεία λζξθ. 

Επίςθσ το Branding δεν είναι μόνο θ χρθςιμοποίθςθ τθσ ονομαςίασ ενόσ ιδθ 

επιτυχθμζνου προϊόντοσ και θ ενςωμάτωςι του ςε ζνα νζο προϊόν για να επεκτακεί 

το brand. Αυτό είναι εφικτό μόνο ςτθν περίπτωςθ που ζχει δθμιουργθκεί μεγάλθ 

εμπιςτοςφνθ από το αγοραςτικό κοινό και θ ονομαςία κα ακολουκθκεί όπου και να 

πάει. Αλλά ακόμα και τότε, το προϊόν πρζπει να παρζχει αυτά που υπόςχεται, 

αλλιϊσ θ αξία του brand κα μειωκεί.*33+ 

Θ δθμιουργία ενόσ ιςχυροφ brand είναι ςτόχοσ όλων των επιχειριςεων κατά 

τουσ LePla και Parker (2002) κακϊσ πολλζσ ζρευνεσ επιβεβαιϊνουν τα 

πλεονεκτιματα που απορρζουν από ζνα ιςχυρό brand όπωσ μεγαλφτερεσ 

ςυγχωνεφςεισ, βακιά πίςτθ των πελατϊν ςτο ςιμα και μεγαλφτερθ επιτυχία ςτθν 

ειςαγωγι ςτθν αγορά νζων προϊόντων. Είναι χριςιμθ θ δθμιουργία ενόσ δυνατοφ 

ςιματοσ ανεξαρτιτου μεγζκουσ τθσ εταιρείασ. Σε μια μικρι επιχείρθςθ ζνα 

ενοποιθμζνο brand δίνει ζνα άμεςο ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα και μπορεί να 

εξαςφαλίςει χριματα για το μζλλον. Σε μια μεςαία επιχείρθςθ το brand βοθκάει 

ςτο να χτίςει θ επιχείρθςθ τθν κυριαρχία τθσ ςτθν αγορά με λιγότερο κόςτοσ και πιο 

αποτελεςματικά και τζλοσ ςτισ μεγάλεσ επιχειριςεισ θ διαδικαςία τθσ δθμιουργίασ 

ενόσ ιςχυροφ brand ζρχεται ςτθν επιφάνεια (εφόςον ζχει ιδθ χρθςιμοποιθκεί και 

ζφερε τθν επιτυχία) και αυτζσ οι διαδικαςίεσ μποροφν να βελτιωκοφν και να 

τροποποιθκοφν ϊςτε να αυξθκεί θ αποτελεςματικότθτα.*37+ 
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1.3.1 Τα 3 ςυςτατικϊ του branding 

Το branding είναι θ δθμιουργία και θ ανάπτυξθ τθσ ταυτότθτασ για ζνα προϊόν ι μία 

εταιρεία. Τθν διαδικαςία αυτι τθν ςυνκζτουν εν ςυντομία τα παρακάτω τρία 

χαρακτθριςτικά: 

1. Η Διαφιμιςθ. Είναι καυμάςια θ δθμιουργία ενόσ μοναδικοφ, φιλικοφ προσ 

το χριςτθ brand το οποίο το κοινό ςίγουρα κα αγκαλιάςει. Ωςτόςο, αν το 

κοινό δεν ενθμερωκεί για το brand – και ζνα μεγάλο μζροσ του κοινοφ κα 

ενθμερωκεί μζςω τθσ διαφιμιςθσ – όλθ αυτι θ προςπάκεια, ο χρόνοσ και 

ζξοδα κα πάνε χαμζνα. Θ εμφάνιςθ και θ ςυμπεριφορά τθσ διαφιμιςθσ 

βοθκοφν επίςθσ ςτον κακοριςμό του brand ςτο αντίλθψθ του κοινοφ.  

2. Το Marketing. Στθ διαμόρφωςθ τθσ προςωπικότθτασ του brand και ςτον 

κακοριςμό του τρόπου παρουςίαςισ του ςτο κοινό, το Marketing, το οποίο 

γίνεται ςυνικωσ μζςα από τθν εταιρεία(in-house) και μζςω ςυμβοφλων, 

βοθκάει ςτθν δθμιουργία τθσ οντότθτασ του ςτθν οποία το brand κα 

εξελιχκεί. Το Marketing δεν είναι μόνο πϊλθςθ. Είναι να γνωρίηεισ τι πουλάσ 

και πϊσ να το πουλιςεισ ωσ μζροσ ενόσ ευρφτερου ςχεδίου. 

3. Οι Δθμόςιεσ Σχζςεισ(PR). Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ δθμιουργοφν δθμοςιότθτα για 

το brand, βοθκοφν ςτθν εδραιοποίθςθ του brand ςτθν κοινι γνϊμθ και 

κακορίηει το brand. Πλα αυτά ςυμβαίνουν χωρίσ να γίνεται αντιλθπτό από το 

κοινό.  

 

Θ διαφιμιςθ είναι εμφανισ, το Marketing είναι αόρατο, αλλά οι δθμόςιεσ 

ςχζςεισ που είναι το πιο δφςκολο από όλα, είναι ζνα λεπτό, διακριτικό 

χαρακτθριςτικό. Είναι επίςθσ αναμφιςβιτθτα το πιο πολφτιμο και αναπόςπαςτο τα 

μζροσ τθσ διαδικαςίασ του Branding. Χωρίσ τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ, κα ιταν αδφνατο 

να δθμιουργθκεί ζνα πραγματικά παγκόςμιασ κλάςθσ brand, ανεξάρτθτα πόςο 

μεγάλοσ είναι ζνασ προχπολογιςμόσ (budget) ι πόςο εντυπωςιακό είναι το προϊόν. 

Εν κατακλείδι οι δθμόςιεσ ςχζςεισ είναι απολφτωσ απαραίτθτεσ για το Branding. 

Για τθν επιτυχία ενόσ νζου brand, και τα τρία αυτά ςυςτατικά του Branding 

πρζπει να εφαρμόηονται. Ρρζπει να είναι ςε ςυνεργαςία, αλλά πρζπει επίςθσ να 

επιτυγχάνουν ξεχωριςτά.*33+ 
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1.3.2 Στρατηγικό για ϋνα brand 

H ςτρατθγικι ενόσ brand (Brand strategy) είναι ζνα από τουσ πιο κρίςιμουσ τομείσ 

του marketing και ςαφζςτατα ζνασ από τουσ πιο ςθμαντικοφσ. Υπάρχουν πολλά 

προβλιματα με τον οριςμό. Το βαςικό είναι ότι δεν μπορεί να υπάρξει μια 

ςτρατθγικι χωρίσ ζναν ςαφι ςτόχο. Θ αναδιατφπωςθ ενόσ ςτόχου δεν είναι 

ςτρατθγικι  κακϊσ οφτε θ εκτζλεςθ και οι διάφορεσ τακτικζσ είναι ςτρατθγικι. Ζνα 

brand δεν μπορεί να λειτουργιςει χωρίσ μια ςτρατθγικι και κατά τθν διαχείριςθ 

ενόσ brand θ εφαρμογι τθσ ςτρατθγικισ τθσ εμπορικισ επωνυμίασ είναι βαςικό 

ςτοιχείο.*35+ 

 Θ ςτρατθγικι για ζνα brand μπορεί να οριςτεί ωσ θ μακροπρόκεςμθ  

προςπάκεια marketing για ζνα brand, βαςιςμζνο ςτον κακοριςμό των 

χαρακτθριςτικϊν των καταναλωτϊν. Απαιτεί κατανόθςθ των προτιμιςεϊν τουσ, 

κακϊσ και των προςδοκιϊν τουσ από το brand.Ουςιαςτικά θ ςτρατθγικι ενόσ brand 

είναι το πϊσ, τι, ποφ, πότε και ςε ποιόν προορίηεται να γίνει επικοινωνία και 

μετάδοςθ των μθνυμάτων τθσ εμπορικισ επωνυμίασ. Ππωσ αναφζρκθκε και 

προθγουμζνωσ ,θ διαφιμιςθ είναι μζροσ αυτισ τθσ ςτρατθγικισ. Επιπρόςκετα τα 

κανάλια διανομισ κακϊσ και θ επικοινωνία, οπτικι και προφορικι, αποτελοφν 

μζροσ τθσ ςτρατθγικισ αυτισ.*34+*40+ 

Θ ςυνεπισ ςτρατθγικι οδθγεί ςε μια ιςχυρι αξία τθσ εμπορικισ επωνυμίασ, 

κάτι που αποκαλείται brand equity, κάτι που ςθμαίνει πωσ δθμιουργείται μία 

προςτικζμενθ αξία ςτα εταιρικά προϊόντα και υπθρεςίεσ που δίνει τθν δυνατότθτα  

κοςτολόγθςθσ ςε υψθλότερθ τιμι του brand  ςε ςχζςθ με άλλα πανομοιότυπα, όχι 

επϊνυμα (unbranded) προϊόντα. Ζνα χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι θ Coca-Cola. 

Επειδι θ Coca-Cola ζχει δθμιουργιςει ζνα ιςχυρό brand equity, μπορεί και χρεϊνει 

περιςςότερο από άλλα μθ αναγνωριςμζνα αναψυκτικά του ίδιου τφπου— και οι 

καταναλωτζσ αγοράηουν το προϊόν παρά τθν υψθλότερθ τιμι του.*34+ 

Θ μακροβιότθτα και θ δφναμθ ενόσ brand πρζπει να βαςίηεται λιγότερο ςτθν 

τιμι των προϊόντων και περιςςότερο ςτθν διαφοροποίθςθ. Σε αγορζσ γεμάτεσ από 

μθνφματα και όπου μία ςυγκεκριμζνθ ποιότθτα προϊόντων και υπθρεςιϊν 

αναμζνεται από τουσ καταναλωτζσ, τα brands πρζπει να βρουν νζουσ τρόπουσ για 

τθν ενίςχυςθ τισ εμπιςτοςφνθσ των καταναλωτϊν(brand loyalty).[35] 
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Βαςικά ςτοιχεία μιασ ςτρατθγικισ για ζνα brand ςυγχζονται με τα ςυςτατικά 

του branding που αναφζρκθκαν ςτθν προθγοφμενθ ενότθτα και ςυμπλθρϊνονται 

επιπρόςκετα με τα ακόλουκα: 

Στόχευςθ(Targeting) 

Βαςικό μζλθμα , δικαιολογθμζνα, είναι θ ανάλυςθ για το ποιοι πελάτεσ 

παρζχουν τθ μεγαλφτερθ δυνατι αξία και κατά ςυνζπεια τα περιςςότερα κζρδθ για 

τθν εταιρεία. Αυτοί οι πελάτεσ μπορεί να μθν είναι ο μεγαλφτεροσ όγκοσ πελατϊν 

του brand, ςτθν πραγματικότθτα ςπάνια είναι. Στα περιςςότερα brands, υπάρχει 

κάποια διαφοροποίθςθ του κανόνα 80/20, όπου θ μειονότθτα με τουσ πιο πιςτοφσ 

πελάτεσ προςφζρει περιςςότερθ αξία ςτθν εταιρεία. (Ο Κανόνασ 80/20, λζει ότι το 

80% των αποτελεςμάτων προκφπτει από μόλισ το 20% των αιτίων.)[38][39] 

Θ κφρια ςτρατθγικι επιλογι είναι αν πρζπει να γίνει ςτόχευςθ ςτουσ πιο 

πολφτιμουσ πελάτεσ για να διατθριςουν τθν επιλογι τουσ, να γίνει ςτόχευςθ ςε 

λιγότερο ςυχνοφσ πελάτεσ ϊςτε να γίνουν πιο πιςτοί ςτο brand ι προςπάκεια να 

αποκτθκοφν νζοι πελάτεσ. 

Θ ςτοχοκζτθςθ είναι ςθμαντικόσ παράγοντασ ςτθν οικοδόμθςθ ενόσ ιςχυροφ 

brand, αλλά θ ζμφαςθ που πρζπει να δοκεί ίςωσ ποικίλλει ανάλογα με τον κφκλο 

ηωισ του brand. Ζνα καινοφριο brand κα πρζπει να εδραιωκεί ςτθν αγορά, αλλά με 

τθν πάροδο του χρόνου θ πίςτθ των καταναλωτϊν κα αυξθκεί και το brand κα 

πρζπει να ανταμείβει τουσ πολυτιμότερουσ πελάτεσ του. Ωςτόςο, θ δθμιουργία 

νζων πελατϊν είναι μία διαδικαςία που δεν τελειϊνει ποτζ και κάτι που 

εξαςφαλίηει τθν μακροβιότθτα του brand. [39] 

Αξίεσ(Values) 

Οι καταναλωτζσ αγοράηουν brands γιατί οι δικιζσ τουσ αξίεσ ςυμπίπτουν με 

αυτζσ των brands. Για να διατθρθκεί ζνα brand φρζςκο, ςχετικό και να είναι ςε 

πρϊτθ ςκζψθ ςτο μυαλό των καταναλωτϊν, είναι ςθμαντικό να ςυνδζει βαςικζσ 

αξίεσ του brand με κετικζσ εμπειρίεσ πελατϊν. Αυτζσ οι βαςικζσ αξίεσ ενόσ brand 

είναι το ςτοιχείο που το διαφοροποιεί από τουσ ανταγωνιςτζσ. Θετικζσ εμπειρίεσ 

πελατϊν είναι ουςιαςτικά θ τιρθςθ των υποςχζςεων του brand. Για να 

μεγιςτοποιθκεί ο αντίκτυποσ που ζχει ζνα brand ςτουσ πελάτεσ, είναι ςθμαντικό να 

διερευνθκεί διεξοδικά ο τρόποσ με τον οποίο ζνα προϊόν χρθςιμοποιείται, δίνοντασ 

ζμφαςθ ςυγκεκριμζνα ςτα οφζλθ που οι καταναλωτζσ βίωςαν. *39+ 
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Ρρόταςθ(Proposition) 

Μία πρόταςθ για ζνα brand είναι τι επιλζγεται να μεταδοκεί ςτθν αγορά και 

ςτουσ ενδιαφερόμενουσ ςχετικά με το brand. Θ επικοινωνία αυτι ςυνεπάγεται κάτι 

περιςςότερο από αυτό κακαυτό το προϊόν/υπθρεςία ι τθ διαφιμιςθ. Πλα τα άυλα 

ςτοιχεία επικοινωνίασ ενόσ brand, θ εξυπθρζτθςθ πελατϊν, θ διακεςιμότθτα τθσ, θ 

τιμολογιακι τθσ πολιτικι, ζχουν να κάνουν με τo πωσ θ ςυνολικι πρόταςθ του 

brand αντιμετωπίηεται από τουσ καταναλωτζσ. *39+ 

1.3.3 Αξύα και αναγνωριςιμότητα εμπορικόσ επωνυμύασ.(Brand 

equity and brand awareness) 

Ραρά τθν φπαρξθ πολλϊν οριςμϊν για τθν αξία επωνυμίασ (brand equity) ςτθ 

βιβλιογραφία,  υπάρχει μικρι ςυναίνεςθ ςχετικά με το τι ακριβϊσ το brand equity 

ςθμαίνει. Aν και δεν υπάρχει μια γενικι ςυμφωνία ανάμεςα ςτουσ ερευνθτζσ ςε 

εννοιολογικό επίπεδο, ςχετικά με το περιεχόμενο του brand equity, θ κυρίαρχθ 

ζννοια που ςυνδζεται με τον όρο αυτό ςχετίηεται με τθν αξία που αποκτά ζνα 

προϊόν από το brand. [41] 

Οι οριςμοί για το brand equity μποροφν γενικά να κατθγοριοποιθκοφν ςε δφο 

κατθγορίεσ. Είτε οριςμοί με βάςθ τα οικονομικά ηθτιματα και τθν αξία από το brand 

equity για τθν επιχείρθςθ, είτε οριςμοί, βαςιςμζνοι ςτθν προοπτικι του 

καταναλωτι, οι οποίοι παρουςιάηουν το brand equity ωσ τθν αξία του brand για τον 

καταναλωτι. *41+ 

Θ άποψθ των Aaker και Biel υιοκετεί μια προοπτικι πρόςκετθσ αξίασ, 

κεωρϊντασ το brand equity ςαν τθν αξία που προςτίκεται ςτο προϊόν ι τθν 

υπθρεςία ςυνδζοντασ τθν με το όνομα τθσ επωνυμίασ. Σε αντιδιαςτολι, ο Keller 

παίρνει περιςςότερο υπόψθ του τθν ςυμπεριφορά του καταναλωτι, και ερμθνεφει 

το brand equity ςαν το αποτζλεςμα τθσ ανταπόκριςθσ των καταναλωτϊν ςτο 

μάρκετινγκ ενόσ ςυγκεκριμζνου brand το οποίο εξαρτάται από τθν γνϊςθ του brand 

από τθν πλευρά του καταναλωτι.*43+*45+ 

Το Market Science Institute (2002) κεωρεί ότι θ αξία τθσ επωνυμίασ 

κακορίηεται από τον πελάτθ και όχι από τθν εταιρεία. Από αυτιν τθν άποψθ, το 

Ινςτιτοφτο ορίηει τθν αξία τθσ επωνυμίασ ωσ «το ςφνολο των ςχζςεων του 
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καταναλωτι με τθν επωνυμία, που επιτρζπει ςτθν επωνυμία να δθμιουργιςει 

μεγαλφτερο τηίρο από ότι, εάν το προϊόν δεν είχε αυτι τθν επωνυμία». Ζτςι θ αξία 

τθσ επωνυμίασ γίνεται ςυνεχϊσ πιο ςθμαντικι ςτθν ςτρατθγικι και ςτθ διοίκθςθ 

των εταιρειϊν.*46+ 

Σφμφωνα με τον Aaker (1996), οι εμπορικζσ επωνυμίεσ εκφράηουν το brand 

equity, το οποίο αναφζρεται ςτθν ζμφυτθ αξία μίασ αναγνωριςμζνθσ επωνυμίασ. Θ 

προςιλωςθ είναι θ κφρια διάςταςθ τθσ αξίασ τθσ επωνυμίασ (brand equity). Εάν οι 

καταναλωτζσ είναι αδιάφοροι για τθν επωνυμία και είναι αρκετά ευαίςκθτοι ςτο 

κζμα τθσ τιμισ, θ επωνυμία ζχει μικρι αξία. Αντίκετα, αν ζνασ καταναλωτισ 

αγοράηει τθν ίδια μάρκα κάκε φορά, αδιαφορϊντασ για τθν τιμι τθσ, τότε 

αυξάνεται θ αξία του brand. Είναι πολφ ςθμαντικό για ζνα brand να ζχει αυξθμζνο 

το brand equity, γιατί αυτό δείχνει πόςο γνωςτι είναι θ επωνυμία ςτθν 

καταναλωτικι αγορά και τι κζςθ ζχει ςτο μυαλό του καταναλωτι. Ζτςι, τα brand, 

που ζχουν υψθλό brand equity, είναι αυτζσ που κα ζρκουν πρϊτεσ ςτο μυαλό του 

καταναλωτι, όταν κα προβεί ςτθν αγορά ενόσ προϊόντοσ μίασ κατθγορίασ 

προϊόντων. Για κάκε κατθγορία υπάρχει ζνα brand που κεωρείται το πιο δθμοφιλζσ 

και είναι θ πρϊτθ επωνυμία που ςκζφτεται ο καταναλωτισ. Το αν, όμωσ, κα κάνει 

πράξθ τθ ςκζψθ του, δθλαδι, αν κα οδθγθκεί ςε αγορά τθσ επωνυμίασ, εξαρτάται 

από τθν κατθγορία ςτθν οποία ανικει (αν είναι ευαιςκθτοποιθμζνοσ ςτο κζμα τθσ 

τιμισ, αν είναι προςθλωμζνοσ ςτθν επωνυμία αυτι, κ.α.) και κατά πόςο θ μάρκα 

αυτι τον ικανοποιεί.*42+*43+ 

Ο Aaker (1996) ζδωςε ζναν οριςμό για τθν αξία τθσ επωνυμίασ με τθν οποία 

αναφζρει πωσ: θ αξία μιασ εμπορικισ επωνυμίασ (brand equity) είναι ζνα ςφνολο 

υποχρεϊςεων που ςυνδζονται με ζνα brand, με τθν ονομαςία και το ςφμβολό του, 

που προςτίκεται (ι αφαιρείται) από τθν αξία που προςφζρεται-παρζχεται από ζνα 

προϊόν ι υπθρεςία ςε μια εταιρεία  ι/και ςτον καταναλωτι. Οι υποχρεϊςεισ αυτζσ 

μποροφν να ομαδοποιθκοφν ςε κάποιεσ κφριεσ κατθγορίεσ: γνϊςθ τθσ 

επωνυμίασ(brand awareness), αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα(perceived quality), πίςτθ 

ςτθν επωνυμία(brand loyalty), oι ςυνάφειεσ-ςχζςεισ τθσ επωνυμίασ ςε ςυνδυαςμό 

με τθν αντιλαμβανόμενθ ποιότθτα(brand associations in addition to perceived 

quality) και άλλα κυρίαρχεσ υποχρεϊςεισ. Θ αναγνωριςιμότθτα του brand (brand 

awareness) είναι ζνα ςθμαντικό ςυςτατικό του brand equity, κακϊσ είναι ζνα 
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αρχικό ςτάδιο όπου το brand ειςζρχεται ςτθ ςυνείδθςθ του καταναλωτι και 

εξάλλου μια αναγνωρίςιμθ επωνυμία είναι πιο πικανό να προτιμθκεί από τον 

καταναλωτι ςε ςχζςθ με μία άλλθ άγνωςτθ ςε αυτόν.*15+*18+ 

 

Εικόνα 20 Η Πυραμίδα για το Brand Equity 

Κατά τθν άποψθ των Grover και Vriens το brand awareness ςχετίηεται με το 

ςθμάδι που αφινει ςτθν μνιμθ ενόσ καταναλωτι και τθν δφναμθ αυτοφ, κάτι που 

αντανακλάται από τθν ικανότθτα που ζχουν οι καταναλωτζσ να αναγνωρίηουν τα 

brands κάτω από διαφορετικζσ ςυνκικεσ. Θ γνϊςθ τθσ επωνυμίασ ζχει βάκοσ και 

πλάτοσ-εφροσ. Το βάκοσ ενόσ brand ζχει ςχζςθ με τθν πικανότθτα που υπάρχει να 

αναγνωριςτεί θ να ανακλθκεί ςτθν μνιμθ ζνα brand από τον καταναλωτι. Από τθν 

άλλθ το εφροσ τθσ γνϊςθσ ενόσ brand ςυνδζεται με τισ ςυνκικεσ που υπάρχουν, 

κατανάλωςθσ και αγοράσ, και κατά τισ οποίεσ το brand ζρχεται ςτο μυαλό του 

καταναλωτι. Ο οριςμόσ που ζδωςε ο Aaker για το brand awareness είναι: «Γνϊςθ 

τθσ επωνυμίασ είναι θ ικανότθτα του πικανοφ αγοραςτι να αναγνωρίηει (ι να 

ανακαλεί ςτθν μνιμθ του) πωσ αυτι θ επωνυμία είναι μζροσ μιασ ςυγκεκριμζνθσ 

κατθγορίασ προϊόντων».*36+*47+ 
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Ο Aaker διαχϊριςε το brand awareness ςε επίπεδα , τα οποία ςχετίηονται με 
το πόςο καλά κυμάται το brand ο καταναλωτισ.*44+ Θ κλίμακα ξεκινάει από το 
αςκενζςτερο επίπεδο. Ζτςι ζχουμε τθν παρακάτω κλίμακα για το brand awareness: 

 

o Κακόλου γνϊςθ του brand (unaware of brand). 

o Αναγνϊριςθ (recognition). Ο καταναλωτισ ζχει εκτεκεί ςτο brand. 

o Ανάκλθςθ ςτθν μνιμθ (recall). O καταναλωτισ κυμάται το brand ανάμεςα ςε 

άλλα με τθν ίδια κατθγορία προϊόντων. 

o Κυριαρχία του ςιματοσ (top of mind). Τοποκζτθςθ του brand ςτο μυαλό του 

καταναλωτι ωσ κορυφαίο. 

o Επικρατοφςα (Dominant). Το μόνο brand που μπορεί ο καταναλωτισ να 

ανακαλζςει. 

 

Κακϊσ θ αναγνωριςιμότθτα τθσ επωνυμίασ (brand awareness) είναι το 

βαςικό-πρϊτο ςκαλοπάτι για τθ δθμιουργία τθσ αξίασ του brand (brand equity), το 

τελευταίο ςκαλοπάτι και ςθμαντικό ςυςτατικό  για τθν φπαρξθ ιςχυροφ brand 

equity είναι θ πίςτθ ςτο brand (brand loyalty). Θ πίςτθ ςτο brand είναι ςτενά 

ςυνδεδεμζνθ με τθν εμπειρία τθσ χριςθσ του προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ και 

επεξθγείται από το πόςο πικανό είναι ζνασ καταναλωτισ να ανταλλάξει το brand 

που χρθςιμοποιεί με ζνα άλλο. Δθλαδι πόςο προςθλωμζνοσ είναι ςτθν επιλογι του 

ςυγκεκριμζνου brand. H προςκόλλθςθ ςε ζνα brand ςχετίηεται ςυνικωσ με τθν 

πεποίκθςθ που δθμιουργεί ο καταναλωτισ για τθν ανωτερότθτα τθσ επωνυμίασ ςε 

ςχζςθ με τισ ανταγωνιςτικζσ ςε λειτουργικό, ςυμβολικό και ψυχολογικό 

επίπεδο.*36+[48] 

Θ πίςτθ ςτο brand είναι ότι επιηθτά ζνασ ειδικόσ του branding (brand 

executive) να επιτφχει, και αυτό γιατί με δυνατι εμπιςτοςφνθ ςτο brand μπορεί να 

επιτευχκεί ο πιο επικυμθτόσ ςτόχοσ ςιμερα ςτο επιχειρθςιακό ςφςτθμα, θ 

ςτακερότθτα. Ο βακμόσ τθσ πίςτθσ ςε ζνα brand που δείχνει ζνασ καταναλωτισ ζχει 

ιςχυρι επιρροι ςτο μερίδιο τθσ ςυνολικισ κατθγορίασ αγορϊν που κάνουν οι 

καταναλωτζσ ςε κάποια ςυγκεκριμζνθ επωνυμία, και από τθν άλλθ ζχει δραςτικι 

επίδραςθ ςτθν τιμι, θ οποία κα διαμορφωκεί για ζνα brand.[33][49] 
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1.4 Το Branding και τα Κοινωνικϊ Μϋςα 

Ο ςτόχοσ του Branding, όπωσ αναφζρκθκε και ςτθν προθγοφμενθ ενότθτα, είναι 

δθμιουργία και ανάπτυξθ τθσ ταυτότθτασ για ζνα προϊόν/υπθρεςία ι μια εταιρεία 

και γενικότερα για ζνα brand. Ρροσ διευκόλυνςθ αυτοφ του ςτόχου, θ χριςθ των 

κοινωνικϊν μζςων μπορεί να δθμιουργιςει ζνα ιςχυρό brand και να οδθγιςει ςτθν 

ανάπτυξι του. 

Εφόςον τθ διαδικαςία του branding ςυνκζτουν θ Διαφιμιςθ, οι Δθμόςιεσ 

Σχζςεισ (PR) και το Marketing γίνεται αντιλθπτό ςε πόςο μεγάλο βακμό μποροφν τα 

κοινωνικά μζςα να διαμορφϊςουν το branding. Αρχικά τα κοινωνικά μζςα, 

δεδομζνου τθσ δθμοτικότθτάσ τουσ και του μεγάλου αρικμοφ χρθςτϊν τουσ, είναι 

ζνασ χϊροσ ελκυςτικόσ, που προςφζρεται για αποτελεςματικι διαφιμιςθ κάκε 

είδουσ. Θ διαφιμιςθ αυτι μπορεί να είναι αποτελεςματικι, κακϊσ πζρα από μαηικι 

μπορεί να είναι ταυτόχρονα και εξατομικευμζνθ και να προςεγγίηει το κοινό ςτο 

οποίο ςτοχεφει κάκε brand. Επίςθσ, οι δθμόςιεσ ςχζςεισ είναι κάτι το οποίο είναι 

άμεςα εφικτό μζςα από τα κοινωνικά μζςα. Τα κοινωνικά μζςα κάνουν δυνατι τθν 

αμφίδρομθ επικοινωνία μεταξφ του brand, των χρθςτϊν και όλων των 

ενδιαφερόμενων, με αποτζλεςμα να δθμιουργοφνται δθμόςιεσ ςχζςεισ και να 

κακορίηεται το brand. Επιπρόςκετα το marketing μζςα από τα κοινωνικά μζςα, 

είναι ζνα πολφ καλόσ τρόποσ marketing και διαμορφϊνει τθν προςωπικότθτα του 

brand και κακορίηει τον τρόπο παρουςίαςισ του ςτο κοινό. Στθν ςυνζχεια του 

κεφαλαίου παρουςιάηεται θ ζννοια του marketing μζςω των social media, δθλαδι 

του social media marketing και ςτο επόμενο κεφάλαιο αναλφεται ςε πολλζσ πτυχζσ 

του.  

 Είναι ξεκάκαρο ότι  τα κοινωνικά μζςα ,όςον αφορά τθ διαδικαςία του 

Branding, είναι ζνασ ιδιαίτερα ευνοϊκόσ  χϊροσ και μποροφν να αποτελζςουν 

ςθμαντικό κομμάτι του branding. Αυτό επιβεβαιϊνεται και από ςωρεία 

παραδειγμάτων επιτυχοφσ branding μζςω των social media . Χαρακτθριςτικά 

παραδείγματα είναι τα Starbucks, θ Dell, θ Ford και πολλζσ άλλεσ εταιρίεσ. 
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1.5 Marketing 

Στθ βιβλιογραφία υπάρχουν αρκετοί οριςμοί για το μάρκετινγκ, μερικοί ςφντομοι 

και  περιεκτικοί και άλλοι πιο αναλυτικοί. Στθν παροφςα ενότθτα κα αναφερκοφν 

μερικοί από αυτοφσ τουσ οριςμοφσ, οι λειτουργίεσ  και το μίγμα του μάρκετινγκ. Στθ 

ςυνζχεια παρουςιάηεται θ ιςτορία του μάρκετινγκ και θ εξζλιξι του και 

καταλιγουμε ςτο internet μάρκετινγκ. 

1.5.1 Οριςμού Μϊρκετινγκ 

Μάρκετινγκ ορίηεται το «ςφνολο των επιχειρθματικϊν δραςτθριοτιτων που 

κατευκφνουν τθ ροι των αγακϊν και των υπθρεςιϊν από τον παραγωγό προσ τον 

καταναλωτι ι αυτόν που κάνει χριςθ». Διαφορετικά, το μάρκετινγκ αποτελείται 

από εκείνεσ τισ επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ που κατευκφνονται προσ τθν 

ικανοποίθςθ των αναγκϊν και επικυμιϊν οριςμζνων ομάδων καταναλωτϊν με 

κάποιο κζρδοσ.  

Σφμφωνα με το Chartered Institute of Marketing (U.K), μάρκετινγκ είναι θ 

διοικθτικι διαδικαςία υπεφκυνθ για τθν αναγνϊριςθ, πρόβλεψθ και ικανοποίθςθ 

των αναγκϊν των καταναλωτϊν, με ςκοπό το κζρδοσ .*78+ 

Ζνασ εξίςου εφςτοχοσ οριςμόσ αναφζρει ότι: μάρκετινγκ είναι θ διαδικαςία 

ςχεδιαςμοφ και εκτζλεςθσ μιασ ιδζασ, με τθ βοικεια τθσ τιμολόγθςθσ, προϊκθςθσ 

και διανομισ των ιδεϊν, των προϊόντων και των υπθρεςιϊν, με ςκοπό τθ 

δθμιουργία ςυναλλαγισ και ικανοποιϊντασ , τόςο τισ ατομικζσ όςο και τθσ 

επιχειρθςιακζσ επιδιϊξεισ . (American Marketing Association)[77] 

Επιπρόςκετα ζνασ οριςμόσ: Μάρκετινγκ είναι το ςφνολο των επιχειρθματικϊν 

δραςτθριοτιτων που αποςκοποφν ςτθ διαπίςτωςθ  των τωρινϊν και μελλοντικϊν 

αναγκϊν των πελατϊν, ςτθ μελζτθ και ςχεδιαςμό των προϊόντων που προορίηονται 

για τθν ικανοποίθςθ των αναγκϊν αυτϊν, και κατόπιν ςτθν παραγωγι, τυποποίθςθ, 

ςυςκευαςία, αποκικευςθ, μεταφορά, προϊκθςθ, προβολι και πϊλθςθ των 

προϊόντων αυτϊν ςτον κατάλλθλο τόπο και χρόνο. Επιπλζον παρακολοφκθςθ των 

καταναλωτϊν και των αναγκϊν τουσ και μετά τθν πϊλθςθ και προςαρμογι των 
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προϊόντων προσ τισ εξελιςςόμενεσ ανάγκεσ τουσ για τθν επίτευξθ των 

αντικειμενικϊν ςκοπϊν τθσ επιχείρθςθσ.  

Λειτουργίεσ του μάρκετινγκ[79] 

Οι λειτουργίεσ του μάρκετινγκ είναι κακολικζσ, με τθν ζννοια ότι πρζπει να 

εκτελεςτοφν ςε όλα τα ςυςτιματα μάρκετινγκ. Οι λειτουργίεσ αυτζσ είναι: 

• Η λειτουργία τθσ αγοράσ, που ςθμαίνει τθ διαδικαςία τθσ εκτίμθςθσ των 

προϊόντων και των υπθρεςιϊν. 

• Η λειτουργία τθσ πϊλθςθσ, που ςθμαίνει τθν προϊκθςθ ενόσ προϊόντοσ. 

Ρεριλαμβάνει τθν προςωπικι πϊλθςθ, τθ διαφιμιςθ και άλλεσ μεκόδουσ 

μαηικϊν πωλιςεων. Είναι θ περιςςότερο γνωςτι λειτουργία και πολλοί 

άνκρωποι νομίηουν ότι είναι θ μόνθ λειτουργία του μάρκετινγκ. 

Οι δφο παραπάνω λειτουργίεσ περιλαμβάνουν τισ δραςτθριότθτεσ εκείνεσ που 

απαιτοφνται για τθ μεταβίβαςθ τθσ κυριότθτασ των προϊόντων. 

• Η λειτουργία τθσ μεταφοράσ, που ςθμαίνει τθ μετακίνθςθ των αγακϊν 

από τθ μια περιοχι ςτθν άλλθ. 

• Η λειτουργία τθσ αποκικευςθσ, που ςθμαίνει τθν φπαρξθ και διατιρθςθ 

των αγακϊν για τθν αντιμετϊπιςθ τθσ ηιτθςθσ ςτον επικυμθτό χρόνο. 

• Η τυποποίθςθ και διαβάκμιςθ, που περιλαμβάνει τθν ταξινόμθςθ των 

προϊόντων ανάλογα με το μζγεκοσ και τθν ποιότθτα. Θ τυποποίθςθ 

διευκολφνει τθν αγορά και τθν πϊλθςθ, γιατί αποφεφγεται ζτςι θ 

κακυςτζρθςθ για εξζταςθ και δειγματολθψία. 

• Η χρθματοδότθςθ, που παρζχει τα αναγκαία κεφάλαια, τισ απαραίτθτεσ 

πιςτϊςεισ για τθν παραγωγι, μεταφορά, αποκικευςθ, προϊκθςθ, πϊλθςθ 

και αγορά των προϊόντων. 

• Η ανάλθψθ κινδφνου, που περιλαμβάνει τθν αβεβαιότθτα που ςυνδζεται 

με τθ διαδικαςία του μάρκετινγκ. Καμιά επιχείρθςθ δεν είναι βζβαιθ ότι οι  

πελάτεσ κα κζλουν να αγοράςουν τα προϊόντα τθσ. Τα προϊόντα μπορεί 

επίςθσ να καταςτραφοφν, να κλαποφν  ι και να μθ χρειάηονται πια 

(οικονομικι απαξίωςθ). 
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• ΢υςκευαςία, που περιλαμβάνει τθν τοποκζτθςθ των προϊόντων ςε ειδικό 

ςυςκευαςτικό υλικό για να τα κάνει πιο ελκυςτικά ςτον αγοραςτι και να τα 

προςτατζψει από διάφορουσ φυςικοφσ κινδφνουσ. 

• Η λειτουργία τθσ πλθροφόρθςθσ τθσ αγοράσ, που περιλαμβάνει τθ 

ςυλλογι, ανάλυςθ και διανομι πλθροφοριϊν απαραίτθτων για τον 

προγραμματιςμό, εκτζλεςθ και ζλεγχο των δραςτθριοτιτων του 

μάρκετινγκ. 

Σο μίγμα του μάρκετινγκ[79] 

Ο όροσ αυτόσ, ςθμαίνει το ςυνδυαςμό και ςυντονιςμό των διαφόρων ελεγχόμενων 

μεταβλθτϊν του μάρκετινγκ, τισ οποίεσ διαλζγει θ επιχείρθςθ και που 

προςδιορίηουν το πρόγραμμα μάρκετινγκ τθσ επιχείρθςθσ για να ικανοποιιςει μια 

ςυγκεκριμζνθ ομάδα καταναλωτϊν, προσ τουσ οποίουσ επικυμεί να απευκυνκεί ςε 

μια δεδομζνθ χρονικι περίοδο. Το «μίγμα του μάρκετινγκ» είναι ζνα ςφςτθμα 

αλλθλεξαρτθμζνων και αλλθλοςχετιηόμενων δραςτθριοτιτων του μάρκετινγκ που 

ςχεδιάςτθκαν για να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ των πελατϊν και τουσ ςτόχουσ τθσ 

επιχείρθςθσ. 

Ο κακοριςμόσ του μίγματοσ του μάρκετινγκ μπορεί να κεωρθκεί ςαν θ πιο 

ςπουδαία απόφαςθ που παίρνει το μάνατημεντ. Τα κεφάλαια και οι διάφοροι πόροι 

τθσ επιχείρθςθσ πρζπει να κατανεμθκοφν προςεκτικά ανάμεςα ςτισ διάφορεσ 

διευκφνςεισ, τμιματα και λειτουργίεσ μζςα ς’ αυτά (τα τμιματα). 

Οι ελεγχόμενεσ μεταβλθτζσ που απαρτίηουν το «μίγμα του μάρκετινγκ» είναι 

γνωςτζσ ςαν τα «4 P’ σ» , δθλ. το προϊόν, θ τιμι , θ προϊκθςθ και θ διανομι. 

Το προϊόν αναφζρεται όχι μόνο ςτο φυςικό προϊόν, αλλά και ςτισ ςχετικζσ 

υπθρεςίεσ που το ςυνοδεφουν, όπωσ είναι θ ονομαςία και το ςιμα του προϊόντοσ, 

θ ςυςκευαςία και τυποποίθςθ, οι διάφορεσ ποικιλίεσ του προϊόντοσ κλπ. 

Θ τιμι πρζπει να κακοριςτεί κατά τζτοιο τρόπο ϊςτε το προϊόν να είναι 

ελκυςτικό ςτθν ομάδα των πελατϊν που απευκυνόμαςτε, ςτα κανάλια διανομισ και 

μζςα ςτα ςχετικά όρια που προβλζπονται από διάφορουσ αγορανομικοφσ και 

φορολογικοφσ νόμουσ, ϊςτε να παρζχουν και ζνα ικανοποιθτικό κζρδοσ. 
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 Θ τιμολόγθςθ του προϊόντοσ περιλαμβάνει αποφάςεισ ςχετικζσ με το 

επίπεδο των τιμϊν, τα περικϊρια και τα είδθ των εκπτϊςεων και το γεωγραφικό ι 

μθ διαφοριςμό των τιμϊν. 

Θ προϊκθςθ ςυνίςταται ςτθν επικοινωνία με τουσ πελάτεσ ι τουσ πικανοφσ 

πελάτεσ για να πλθροφορθκοφν όλα εκείνα τα χαρακτθριςτικά του προϊόντοσ, που θ 

διοίκθςθ του μάρκετινγκ αποφάςιςε να γνωςτοποιιςει ςτουσ πελάτεσ. Ρροϊκθςθ 

ςθμαίνει επικοινωνία διαμζςου τθσ διαφιμιςθσ, πωλθτϊν τθσ εταιρίασ, εκκζςεων, 

καταλόγων, δθμοςιότθτασ κλπ. 

Θ διανομι ςυνίςταται ςτθν τοποκζτθςθ του προϊόντοσ εκεί όπου κα είναι 

διακζςιμο αποτελεςματικά ςτουσ πελάτεσ. Κάκε οικονομία ζχει ςτθ διάκεςι τθσ 

πολλά κανάλια διανομισ ςτο ενδιάμεςο ςτάδιο του χονδρεμπορίου, όπωσ και ςτο 

τελικό ςτάδιο τθσ κατανάλωςθσ με το λιανικό εμπόριο. Θ διανομι και τα διάφορα 

κανάλια διανομισ περιλαμβάνουν τθ μεταφορά και τθν αποκικευςθ του προϊόντοσ. 

Θ εκλογι των κατάλλθλων καναλιϊν διανομισ μπορεί να επιβάλλει ζνα προϊόν ςτθν 

αγορά ι να προκαλζςει τθν αποτυχία του. 

1.5.2 Η ιςτορύα του Marketing 

Το ςφγχρονο Μάρκετινγκ εμφανίςτθκε για πρϊτθ φορά ςτισ αρχζσ του εικοςτοφ 

αιϊνα. Θ δθμιουργία αυτοφ που ονομάηουμε "επιςτιμθ του Μάρκετινγκ" 

αναπτφχκθκε μζςα από μία ςειρά ενεργειϊν και ςε διάφορεσ χρονικζσ περιόδουσ, 

οι οποίεσ διακρίνονται ςε τρεισ διαφορετικζσ εποχζσ. Κατά τθ διάρκεια τθσ 

δεκαετίασ του 1920, επικρατοφςε θ αντίλθψθ, ότι οι επιχειριςεισ μποροφςαν να 

λειτουργιςουν μζςα ςε ζνα οποιαδιποτε δεδομζνο όριο τθσ καμπφλθσ παραγωγισ 

και να παράγουν απεριόριςτεσ ποςότθτεσ προϊόντων και υπθρεςιϊν: αυτι θ 

περίοδοσ ορίςτθκε ωσ θ Εποχι τθσ Ραραγωγισ, του Μάρκετινγκ. Τα ανϊτατα 

διοικθτικά ςτελζχθ, τα οποία κακόριηαν τθν πολιτικι τθσ εταιρείασ, πίςτευαν 

ακράδαντα, ότι κάκε προϊόν, το οποίο ςυνιςτοφςε τον όγκο παραγωγισ τθσ 

επιχείρθςθσ, μποροφςε "να πουλιςει από μόνο του".*80+ 

Φυςικά, δεν υπιρχαν προβλιματα τα οποία να ςχετίηονται με τθ ηιτθςθ των 

προϊόντων, γιατί θ ηιτθςθ πάντα υπερίςχυε τθσ προςφοράσ. Στθν πραγματικότθτα, 



62 

 

υπιρχε μία τεράςτια ηιτθςθ για προϊόντα και υπθρεςίεσ, τθν οποία επεδείκνυαν οι 

καταναλωτζσ, θ οποία είχε ωσ αποτζλεςμα τθ πάγια αδυναμία των βιομθχανιϊν να 

γεμίςουν τα ράφια των καταςτθμάτων με προϊόντα, μία ζλλειψθ δθλαδι τθσ 

προςφοράσ προϊόντων και κατά δεφτερο λόγο, υπθρεςιϊν. Αυτι ιταν θ εποχι τθσ 

ραγδαίασ αφξθςθσ τθσ βιομθχανικισ παραγωγισ, κακϊσ επίςθσ και τθσ 

εκμετάλλευςθσ των φυςικϊν πόρων, ςτα πλαίςια τθσ ανάπτυξθσ νζων καινοτομιϊν 

και τεχνολογικϊν εφαρμογϊν και μεκόδων, προκειμζνου να επιτευχκεί θ παραγωγι 

βελτιωμζνων αγακϊν και υπθρεςιϊν, με τελικι ςυνζπεια τθ βελτίωςθ του επιπζδου 

διαβίωςθσ. Επιπλζον, θ ςθμαςία των ςυνεπειϊν του μεγάλου Οικονομικοφ Κραχ 

του 1929 και τθσ πολιτικισ του Νιου Ντθλ, είχε ανυπολόγιςτεσ ςυνζπειεσ, ιδιαίτερα 

θ δεφτερθ, οδθγϊντασ ςτθ ςυγχϊνευςθ κάκε μορφι κρατικισ δαπάνθσ, με ςκοπό 

τθν επίτευξθ τθσ οικονομικισ ανάπτυξθσ για τισ Θ.Ρ.Α. και, ωσ ςυνζπεια, για τον 

υπόλοιπο κόςμο.*80+ 

Θ μετάβαςθ, από τθν πρϊτθ ςτθ δεφτερθ εποχι του μάρκετινγκ, τθν Εποχι 

των Ρωλιςεων, ςθμαδεφτθκε από το ενδιάμεςο χρονικό διάςτθμα του Δευτζρου 

Ραγκοςμίου Ρολζμου. Αμζςωσ μετά τον πόλεμο, υπιρχε μία διάχυτθ ατμόςφαιρα 

ςε όλον τον κόςμο, θ οποία ενκάρρυνε τθν ανοικοδόμθςθ, ωςτόςο, οι καταναλωτζσ 

δε διζκεταν τα απαραίτθτα χρθματικά μζςα για να πραγματοποιιςουν αγορζσ 

προϊόντων, τα οποία δε κεωροφνταν είδθ πρϊτθσ ανάγκθσ και, αυτό είχε ωσ 

ςυνζπεια, θ οικονομικι δραςτθριότθτα να ςτθρίηεται ςτθν καταςκευι νζων κτιρίων 

και κατοικιϊν.*80+ 

Από τθν άλλθ πλευρά, ο πόλεμοσ είχε αλλάξει τθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά των ανκρϊπων. Ο φόβοσ, θ δυςπιςτία και θ απαιςιοδοξία για το 

αφριο, τουσ ζκανε να είναι πιο ςυντθρθτικοί, κακϊσ κφρια μεριμνά τουσ ιταν θ 

επιβίωςι. Αυτά τα ςυναιςκιματα μεταφράςτθκαν ςε πλεόναςμα τθσ προςφοράσ 

ζναντι τθσ ηιτθςθσ καταναλωτικϊν προϊόντων και υπθρεςιϊν.*80+ 

Αυτζσ οι ςυνκικεσ είχαν ωσ αποτζλεςμα τθν πρόςλθψθ διευκυντϊν 

πωλιςεων, τα βαςικά κακικοντα των οποίων ςχετίηονταν με τθν διοίκθςθ του 

τμιματοσ πωλιςεων, το οποίο εκείνθ τθν εποχι κεωροφνταν ωσ απαραίτθτο 

κομμάτι τθσ λειτουργικισ δομισ τθσ επιχείρθςθσ. Άλλα κακικοντα των διευκυντϊν 
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πωλιςεων αφοροφςαν ςτθν προϊκθςθ των ςτόχων πωλιςεων τθσ επιχείρθςθσ, 

ϊςτε να υπάρχει ςυμφωνία με το επίπεδο τθσ παραγωγισ και να 

πραγματοποιοφνται κζρδθ, αντί για ηθμίεσ. Αυτό ιταν ςτθν πραγματικότθτα, το 

ςθμαντικό ςτοιχείο τθσ Εποχισ των Ρωλιςεων: θ ςυνεχισ και ςυςτθματικι άςκθςθ 

πίεςθσ προκειμζνου θ εταιρεία να πουλιςει τα προϊόντα ι τισ υπθρεςίεσ τθσ ςε 

υποψιφιουσ αγοραςτζσ. Αυτό μπορεί να κεωρθκεί ωσ μία μεγάλθ διαφοροποίθςθ 

από τθν άποψθ τθσ Εποχισ τθσ Ραραγωγισ, ςφμφωνα με τθν οποία το προϊόν κα 

μποροφςε να πουλιςει "από μόνο του", κεωρϊντασ τθν ποιότθτα των προϊόντων 

και υπθρεςιϊν ωσ δεδομζνθ.*80+ 

Κατά τθ διάρκεια τθσ επόμενθσ περιόδου του μάρκετινγκ, θ οποία 

εξακολουκεί να βρίςκεται ςε εξζλιξθ ςιμερα (με τισ νζεσ ιδζεσ και ζννοιεσ των 

δικτφων και του μάρκετινγκ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτο διαδίκτυο), 

εμφανίςτθκε μία αυξανόμενθ ανάγκθ, με τθν απόκλιςθ από τισ τεχνικζσ πιεςτικισ 

πϊλθςθσ, προσ τισ μεκόδουσ τθσ ζρευνασ μάρκετινγκ και ανάλυςθσ προϊόντοσ, οι 

οποίεσ προθγοφνται του ςχεδιαςμοφ, τθσ παραγωγισ και προϊκθςθσ ενόσ 

προϊόντοσ ι μίασ υπθρεςίασ, αλλά και ζπονται του λανςαρίςματοσ του προϊόντοσ 

ςτθν αγορά. Αυτι είναι θ πιο χαρακτθριςτικι Εποχι του Μάρκετινγκ, κατά τθ 

διάρκεια τθσ οποίασ, το Μάρκετινγκ αναπτφςςεται ωσ ζνα από τα πιο ςθμαντικά 

πεδία των λεγόμενων επιςτθμϊν των επιχειριςεων. Στθν πραγματικότθτα, αυτόσ ο 

προςανατολιςμόσ προσ τισ προτιμιςεισ, επικυμίεσ και ανάγκεσ των καταναλωτϊν, 

μπορεί να χαρακτθριςτεί ωσ πιο δθμοκρατικι περίοδοσ του μάρκετινγκ.*80+ 

Επιχειρϊντασ ζναν παραλλθλιςμό μεταξφ τθσ επιςτιμθσ του μάρκετινγκ και 

τθσ επιςτιμθσ του μάνατημεντ, μποροφμε να ποφμε ότι, παράλλθλα με τθ μετάβαςθ 

προσ ζνα πιο ςυμμετοχικό δθμοκρατικό περιβάλλον μάνατημεντ, το μάρκετινγκ ζχει 

εξελιχκεί, ζτςι ϊςτε να αναγνωρίςει και να αποδεχκεί τθν ευρφτερθ ςυμμετοχι από 

τθν πλευρά του καταναλωτι, ο οποίοσ, ωσ τελικό αποτζλεςμα, κεωρείται "ο 

βαςιλιάσ", ο οποίοσ κυριαρχεί ςτθν αγορά. Κανζνα προϊόν ι υπθρεςία δε μπορεί να 

λανςαριςτεί ςτθν αγορά, χωρίσ να ζχει προθγθκεί θ διερεφνθςθ των αγοραςτικϊν 

προκζςεων των καταναλωτϊν, με βάςθ τισ οποίεσ κα διαμορφωκοφν τα ξεχωριςτά 

χαρακτθριςτικά του ςυγκεκριμζνου προϊόντοσ ι τθσ υπθρεςίασ. Το τελικό 

αποτζλεςμα τθσ διαδικαςίασ του μάρκετινγκ, ςτθν Εποχι του Μάρκετινγκ, είναι "θ 



64 

 

ικανοποίθςθ των αναγκϊν και επικυμιϊν του καταναλωτι αποτελεςματικά και 

επικερδϊσ", επιςφραγίηοντασ με το μακροοικονομικό αποτζλεςμα τθσ εξάλειψθσ 

των ελλείψεων ηιτθςθσ και προςφοράσ και τθν αειφορικι οικονομικι 

ιςορροπία.*80+ 

1.5.3 Internet Marketing 

Ωσ Internet Marketing μπορεί να οριςτεί θ χριςθ του Internet και των νζων 

θλεκτρονικϊν μζςων και τεχνολογιϊν για τθν υλοποίθςθ των ςτόχων του 

Μάρκετινγκ, κακϊσ και για τθν υποςτιριξθ των ιδεϊν του ςφγχρονου Μάρκετινγκ. 

Ππωσ το προςωπικό Μάρκετινγκ και το Μάρκετινγκ ςχζςεων, ζτςι και το Internet 

Μάρκετινγκ δεν είναι μαηικό Μάρκετινγκ για μαηικζσ αγορζσ. Ζχοντασ πλζον 

περίπου 2 διςεκατομμφρια χριςτεσ Internet, όπωσ ζχει αναφερκεί ςτθν ειςαγωγι 

του κεφαλαίου, μία ςωςτι και προςαρμοςμζνθ ςτθν εποχι μασ τοποκζτθςθ είναι θ 

εξισ: «Δεν ζχουμε μαηικι αγορά 2διςεκατομμυρίων ανκρώπων, αλλά 2 

διςεκατομμφρια αγορζσ, που θ κακεμία περιλαμβάνει ζνα άτομο» 

Το διαδίκτυο προςφζρει τα εξισ πλεονεκτιματα ςτο Μάρκετινγκ: α)Μείωςθ 

του κόςτουσ: Θ μείωςθ αυτι επιτυγχάνεται από τθν ελάττωςθ τθσ δφναμθσ των 

πωλθτϊν τθσ επιχείρθςθσ, από τον περιοριςμό των θλεκτρονικϊν ςυνδιαλζξεων, 

από τθ μείωςθ ζκδοςθσ διαφθμιςτικοφ υλικοφ κ.α. Πλεσ αυτζσ οι υπθρεςίεσ 

καλφπτονται τϊρα από το διαδίκτυο μζςω τθσ ιςτοςελίδασ τθσ επιχείρθςθσ και 

μζςω του θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου (e-mail). β)Ραρζχει μεγαλφτερεσ 

δυνατότθτεσ ςτο μάρκετερ: Ο μάρκετερ ζχει τϊρα άμεςθ και γριγορθ πρόςβαςθ 

ςτθν πλθροφόρθςθ και ζτςι είναι δυνατό να εντοπίηει γριγορα τισ υπάρχουςεσ 

ανάγκεσ για νζα προϊόντα και υπθρεςίεσ. γ)Ρροςφζρει καλφτερεσ επικοινωνίεσ: 

Αυτζσ περιλαμβάνουν επικοινωνίεσ με τουσ μεςάηοντεσ, τουσ πελάτεσ και το 

προςωπικό τθσ επιχείρθςθσ. δ)Ραρζχει καλφτερεσ υπθρεςίεσ προσ τουσ πελάτεσ και 

τθν επιχείρθςθ: Το διαδίκτυο προςφζρει για άμεςεσ αμφίδρομεσ ερωτιςεισ – 

απαντιςεισ μεταξφ επιχείρθςθσ και πελατϊν τθσ, όπωσ, π.χ., για τισ τιμζσ, τουσ 

όρουσ πλθρωμισ, για τα αποκζματα κ.α. 
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1.6 Social Media Marketing 

Σε αυτι τθν τελευταία ενότθτα του πρϊτου κεφαλαίου, αφοφ ζχει προθγθκεί 

επεξιγθςθ και ανάλυςθ βαςικϊν όρων και εννοιϊν που ζχουν άμεςθ ςχζςθ με το 

Social Media Marketing, καταλιγουμε ςτον οριςμό και ςτθν παρουςίαςι του. 

Ωςτόςο, πριν από τον οριςμό πρζπει να αναφερκοφν δφο άλλοι βαςικοί όροι 

που ςυνκζτουν ουςιαςτικά το Social Media Marketing. Αυτοί είναι το Word of 

Mouth και το Web 2.0.  

1.6.1 Word of Mouth & Marketing 

Ζνασ ακόμθ όροσ για τον οποίο πρζπει να προθγθκεί ανάλυςθ προτοφ καταλιξουμε 

ςτο Social Media Marketing, είναι αυτόσ του “Word of mouth”, ςτα ελλθνικά “από 

ςτόμα ςε ςτόμα” . Ο όροσ “Word of Mouth” περιγράφει τθν πράξθ παροχισ 

πλθροφοριϊν από καταναλωτι ςε καταναλωτι. Πςον αφορά το Marketing, το Word 

of Mouth Marketing είναι θ τζχνθ και επιςτιμθ τθσ ανάπτυξθσ αμοιβαίωσ 

επωφελϊν ςχζςεων, τόςο μεταξφ των καταναλωτϊν, όςο και ανάμεςα ςε marketers 

και καταναλωτζσ. Μζςω του Word of Mouth Marketing (WOM) οι επιχειριςεισ όχι 

μόνο δίνουν ςτο κοινό ζναν λόγο να μιλιςουν για τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ 

τουσ, αλλά διευκολφνουν και τθν πραγματοποίθςθ των ςυηθτιςεων μεταξφ των 

καταναλωτϊν.*21+ 

Το WOM είναι marketing «από πελάτθ ςε πελάτθ» (Customer to Customer), 

δθλαδι ζνασ καταναλωτισ λζει ςε ζναν άλλον καταναλωτι για κάποιο προϊόν, 

υπθρεςία θ γενικά brand. Δθμιουργείτε ζτςι ζνασ «κόρυβοσ» (Buzz) γφρω από το 

εκάςτοτε brand. Ουςιαςτικά είναι ι προςζγγιςθ «πελάτθ από καταναλωτι ςε 

καταναλωτι» από μια εταιρία (Business to Costumer to Costumer), κακϊσ ο 

κόρυβοσ(Buzz) ξεκινάει από τθν εταιρία(Business). Μία πολφ ςωςτι τοποκζτθςθ 

είναι θ εξισ:  “Όταν κάτι προζρχεται από κάποιον Marketer, τότε ζχουμε Marketing. 

Αλλά όταν ζνα τρίτο πρόςωπο το επαναλαμβάνει, τότε ζχουμε Word of Mouth”.[27] 

Θ αξία του WOM όςον αφορά τθν επιρροι του ςτουσ αγοραςτζσ είναι 

αδιαφιλονίκθτθ: επανειλθμμζνωσ οι καταναλωτζσ ζχουν αξιολογιςει τισ ςυςτάςεισ 

από φίλουσ, γνωςτοφσ και ςυναδζλφουσ υψθλότερα από κάκε άλλο μζςο 
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επικοινωνίασ αναφορικά με τον βακμό επίδραςθσ ςτθν τελικι αγοραςτικι τουσ 

απόφαςθ.*21+ To WOM είναι δφςκολο να το ελζγξεισ και να το μετριςεισ, αλλά 

μπορεί να εξαπλωκεί γριγορα και να ζχει υψθλι επιρροι ςτισ αποφάςεισ αγοράσ. 

Μια πλθροφορία που μεταδίδεται από ςτόμα ςε ςτόμα μπορεί να είναι κετικι 

(Positive), αρνθτικι (Negative) ι ακόμα και ουδζτερθ (Neutral) όςον αφορά ζνα 

προϊόν ι μια υπθρεςία. Χαρακτθριςτικό είναι το διάγραμμα που ακολουκεί 

παρακάτω ςχετικά με τθ διάδοςθ τθσ πλθροφορίασ.*22+ 

 

Εικόνα 21 Διάγραμμα μετάδοςθσ πλθροφορίασ WOM 

 

 Ζτςι γίνεται εφκολα αντιλθπτό ότι ο ρόλοσ τουσ Word of Mouth είναι ηωτικισ 

ςθμαςίασ για τθν αγοραςτικι διαδικαςία, τόςο κατά τθν αγορά, όςο και για να 

ενταχκεί ζνα brand ςτο «choice set» (ςφνολο επιλογϊν) του καταναλωτι.*21+
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1.6.2 Web 2.0: The Social Web 

Το Web 2.0  είναι μια ζννοια για τθν οποία ζχουν γίνει πολλζσ προςπάκειεσ 

οριςμοφ. Μεταξφ πολλϊν, αναλφςεισ για το Web 2.0 ζχουν κάνει ο Tim O’Reilly, ο 

Paul Graham, και ο Jason Fried. Εν ςυντομία ο όροσ Web 2.0 (Ιςτόσ 2.0), 

χρθςιμοποιείται για να περιγράψει τθ νζα γενιά του Ραγκόςμιου Ιςτοφ θ οποία 

βαςίηεται ςτθν όλο και μεγαλφτερθ δυνατότθτα των χρθςτϊν του Διαδικτφου να 

μοιράηονται πλθροφορίεσ και να ςυνεργάηονται online. Αυτι θ νζα γενιά είναι μια 

δυναμικι διαδικτυακι πλατφόρμα ςτθν οποία μποροφν να αλλθλεπιδροφν χριςτεσ 

χωρίσ εξειδικευμζνεσ γνϊςεισ ςε κζματα υπολογιςτϊν και δικτφων. *23+*24+ 

Σφμφωνα με τον Tim O’Reilly, το Web 2.0 βαςίηεται ςτθν «εκμετάλλευςθ τθσ 

ςυλλογικισ νοθμοςφνθσ» και αφορά τθν ανάπτυξθ εφαρμογϊν που καρπϊνονται 

τισ επιδράςεισ των δικτφων και βελτιϊνονται όςο περιςςότερο τισ χρθςιμοποιοφν οι 

άνκρωποι. Οι εφαρμογζσ αυτζσ που αναπτφςςονται ςτο Web 2.0 καλοφνται social 

media, τα οποία ζχουν αναλυκεί ςε προθγοφμενθ ενότθτα του παρόντοσ 

κεφαλαίου.*25+ 

Ο αρχικόσ πακθτικόσ του ρόλοσ παρουςίαςθσ πλθροφοριϊν μεταλλάςςεται. 

Ζννοιεσ όπωσ διαδραςτικότθτα, δυναμικό περιεχόμενο, ςυνεργαςία, ςυνειςφορά 

και κοινότθτα, social computing διαδραματίηουν πλζον πρωταγωνιςτικό ρόλο και 

πολλοί υποςτθρίηουν ότι μια τεχνολογικι και κοινωνικι επανάςταςθ είναι ςε 

εξζλιξθ. Το WEB 2.0 αντιπροςωπεφει αυτζσ τισ αλλαγζσ.*12+ 

Αν και ο όροσ WEB 2.0 δίνει τθν αίςκθςθ ότι αποτελεί μια νζα ζκδοςθ του 

WEB, ουςιαςτικά δεν πρόκειται για κάποιο καινοφργιο πρωτόκολλό του αλλά για 

αλλαγζσ ςτον τρόπο που χρθςιμοποιοφνται ιδθ υπάρχουςεσ τεχνολογίεσ και ςτον 

τρόπο που οι ςχεδιαςτζσ πλθροφοριακϊν ςυςτθμάτων και οι χριςτεσ 

χρθςιμοποιοφν το διαδίκτυο. Θ κυρίαρχθ τάςθ είναι να χρθςιμοποιείται ωσ το μζςο 

(πλατφόρμα) πάνω ςτο οποίο κα τρζχουν οι εφαρμογζσ και υπθρεςίεσ, πολλζσ από 

τισ οποίεσ μζχρι τϊρα ζτρεχαν τοπικά ςτουσ Θ/Υ.  
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Εικόνα 22 Ζννοιεσ του Web 2.0 

 

Τα κφρια χαρακτθριςτικά του Web 2.0 είναι τα εξισ: 

• Το διαδίκτυο και όλεσ οι ςυςκευζσ που είναι ςυνδεδεμζνεσ ςε αυτό, αποτελοφν 

μια παγκόςμια πλατφόρμα επαναχρθςιμοποιοφμενων υπθρεςιϊν και δεδομζνων, 

τα οποία προζρχονται κυρίωσ από τουσ ίδιουσ τουσ χριςτεσ και ςτισ περιςςότερεσ 

περιπτϊςεισ διακινοφνται ελεφκερα. 

• Αρκεί ζνασ browser, ϊςτε να χρθςιμοποιείται ςαν interface με αυτι τθν 

πλατφόρμα, θ οποία λειτουργεί ανεξαρτιτωσ ςυςκευισ πρόςβαςθσ (π.χ. Θ/Υ, PDA2, 

κινθτό τθλζφωνο) και λειτουργικοφ ςυςτιματοσ. Μόνθ προχπόκεςθ, θ φπαρξθ 

ςφνδεςθσ ςτο διαδίκτυο. 

• Λογιςμικό, περιεχόμενο και εφαρμογζσ ανοιχτοφ κϊδικα (open source). 

• Χριςθ κυρίωσ “ελαφριάσ” τεχνολογίασ ςε ό,τι αφορά τα πρωτόκολλα, τισ γλϊςςεσ 

προγραμματιςμοφ, τα interfaces, ενϊ διαπιςτϊνεται και μια τάςθ για απλότθτα 

ςτον προγραμματιςτικό ςχεδιαςμό τουσ. 
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• Ρλοφςια και διαδραςτικά interfaces χρθςτϊν (Rich Internet Applications-RIA), 

δυναμικό περιεχόμενο, ιςτοςελίδεσ που ανανεϊνουν μόνο όποιο περιεχόμενό τουσ 

αλλάηει (τεχνολογία Ajax). 

• Συνεχισ και άμεςθ ανανζωςθ των δεδομζνων και του λογιςμικοφ. 

• Ρροϊκθςθ του δθμοκρατικοφ χαρακτιρα του διαδικτφου, με τουσ χριςτεσ να 

ζχουν τον πρωταγωνιςτικό ρόλο. 

• Υιοκζτθςθ τθσ τάςθσ για αποκζντρωςθ των δεδομζνων, υπθρεςιϊν και προτφπων. 

• Δυνατότθτα κατθγοριοποίθςθσ του περιεχομζνου από το χριςτθ με 

ςθμαςιολογικζσ ζννοιεσ για ευκολότερθ αναηιτθςθ τθσ πλθροφορίασ. 

• Δυνατότθτα για ανοιχτι επικοινωνία, ανάδραςθ, διάχυςθ πλθροφοριϊν, άμεςθ 

ςυγκζντρωςθ και εκμετάλλευςθ τθσ γνϊςθσ των χρθςτϊν για διάφορα ηθτιματα. 

• Αμφίδρομθ επικοινωνία του χριςτθ με επιχειριςεισ ι οργανιςμοφσ που μπορεί να 

ζχει ςαν αποτζλεςμα τθν επίδραςι του ςτθ υιοκζτθςθ κατευκφνςεων και λιψθ 

αποφάςεων.*12+ 

 

1.6.3 H ϋννοια του Social Media Marketing 

Το Social Media Marketing (SMM) αποτελεί ουςιαςτικά τθν θλεκτρονικι εκδοχι του 

Word of Mouth και αφορά τθν επικοινωνία μεταξφ των καταναλωτϊν μζςω 

εργαλείων και εφαρμογϊν του Web 2.0.*21+ 

Ζτςι το Social Media Marketing, το οποίο είναι πλζον βαςικό κομμάτι του 

Internet Marketing, επικεντρϊνεται ςτθν εκμετάλλευςθ των μζςων κοινωνικισ 

δικτφωςθσ (Social Media) με ςτόχο τόςο τθν δθμιουργία ενδιαφζροντοσ και μιασ 

αμφίδρομθσ επικοινωνίασ των χρθςτϊν με το ςυγκεκριμζνο brand/εταιρία όςο και 

τθν υλοποίθςθ online διαφθμιςτικϊν/προωκθτικϊν ενεργειϊν και πλάνων. 
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Εικόνα 23 Διάγραμμα Social Media Marketing Campaign 

 

Ζχοντασ ςαν βαςικό εργαλείο τα κοινωνικά μζςα (Social Media), το SMM 

εςτιάηει ςτθν προςπάκεια δθμιουργίασ περιεχομζνου που προςελκφει τθν προςοχι 

και ενκαρρφνει τουσ χριςτεσ να το μοιραςτοφν μζςω των κοινωνικϊν δικτφων τουσ. 

Το περιεχόμενο αυτό διαδίδεται από χριςτθ ςε χριςτθ και ζχει πικανότατα 

μεγαλφτερθ απιχθςθ, κακϊσ προζρχεται από ζνα αξιόπιςτο, τρίτο πρόςωπο και όχι 

από τθν ίδια τθν εταιρεία.*26+ 

Σφμφωνα με τον Weber, το marketing μζςα από τα κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ 

υιοκετεί ζναν εντελϊσ νζο τρόπο επικοινωνίασ με το κοινό ςε ζνα ψθφιακό 

περιβάλλον. Οι marketers αντί να ςυνεχίςουν απλά να μεταδίδουν μθνφματα, 

πρζπει να γίνουν ςυλλζκτεσ από κοινότθτεσ πελατϊν. Δεν ζχει να κάνει με τθ 

μετάδοςθ διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων ςε ζνα όλο και πιο αδιάφορο κοινό. Αντίκετα, 

ςτο Social Media Marketing οι Marketers πρζπει να ςυμμετζχουν, να οργανϊνουν 

και να προωκοφν τα κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ ςτα οποία οι άνκρωποι κζλουν να 

υπάγονται. Αντί απλά να απευκφνονται ςε πελάτεσ, οι marketers κα πρζπει να 

ςυηθτοφν μαηί τουσ.*6+ 
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 Θ ςυγκζντρωςθ πελατϊν επιτυγχάνεται με δφο τρόπουσ. Αρχικά παρζχοντασ 

ενδιαφζρον περιεχόμενο ςτον ιςτότοπο τθσ εταιρίασ και δθμιουργϊντασ ζνα 

περιβάλλον το οποίο οι πελάτεσ κζλουν να επιςκεφτοφν. Δεφτερον, 

ςυμμετάςχοντοσ ενεργά ςτθ δθμόςια ςκθνι με τθν κοινι γνϊμθ. 

 Το Social Media Marketing δεν λειτουργεί μόνο για τισ μεγάλεσ πολυεκνικζσ 

εταιρίεσ και οργανιςμοφσ. Σφμφωνα με τον Weber, πικανόν να είναι πιο 

αποτελεςματικό για μικρό-μεςαίεσ εταιρίεσ και ευκολότερο να αποκομίςουν 

περιςςότερα οφζλθ από τα κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ. 

 Επίςθσ, ο τρόποσ με τον οποίο διαχωρίηονται/κατθγοριοποιοφνται οι 

άνκρωποι αλλάηει ριηικά με τθν ζλευςθ του κοινωνικοφ ιςτοφ και των κοινωνικϊν 

μζςων δικτφωςθσ. Δθμογραφικά ςτοιχεία όπωσ φφλο, θλικία, εκπαίδευςθ και 

ειςόδθμα ζχουν γίνει λιγότερο ςθμαντικά και αυτό που πραγματικά παίηει ρόλο 

είναι θ κατθγοριοποίθςθ ανάλογα με τισ ςυνικειεσ και επικυμίεσ των ανκρϊπων, 

τθσ ςυμπεριφοράσ τουσ κακϊσ και των ςτάςεων και ενδιαφερόντων τουσ.*6+ 

Το Social Media Marketing βαςίηεται ςτο ςυνδυαςμό πολλϊν διαφορετικϊν 

τάςεων. Μερικζσ από αυτζσ τισ τάςεισ είναι : 

 Απευκείασ, ανεμπόδιςτθ επικοινωνία ανάμεςα ςε εταιρείεσ και πελάτεσ, 

χωρίσ ενδιάμεςουσ. 

 Απευκείασ, ανεμπόδιςτθ επικοινωνία ανάμεςα ςε πελάτεσ και πελάτεσ. 

 Ενίςχυςθ τθσ φωνισ του πελάτθ, μζςα από τα Social Media 

 Ανάγκθ για μια αυκεντικι ιςτορία που ικανοποιεί ανκρϊπινεσ ανάγκεσ. 

 Απεριόριςτα κανάλια αμφίδρομθσ επικοινωνίασ μζςα ςτισ αγορζσ. 
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Κεφϊλαιο 2 – Social Media Marketing  

2.1 Ειςαγωγό 

Δεδομζνων των όρων και εννοιϊν που αναλφκθκαν ςτο 1ο Κεφάλαιο, το παρόν 

κεφάλαιο ζχει ωσ ςτόχο τθν παρουςίαςθ και ανάλυςθ των πτυχϊν τθσ μεκόδου του 

Social Media Marketing (SMM). Ρλθκϊρα παρουςιάςεων και διαφορετικϊν 

αναλφςεων για τθ μζκοδο υπάρχει ςτθ βιβλιογραφία και ςτο διαδίκτυο, ωςτόςο 

υπάρχουν κοινζσ ςυνιςταμζνεσ και απόψεισ˙ οι ςθμαντικότερεσ από αυτζσ 

ακολουκοφν ςτθ ςυνζχεια του κεφαλαίου.  

 Αρχικά, αναφζρεται θ μετάβαςθ από το παραδοςιακό μάρκετινγκ  ςτο 

ςφγχρονο μάρκετινγκ και ςτο Social Media Marketing και αναδεικνφεται θ διαφορά 

των παραδοςιακϊν μζςων και των Social Media. Επιπρόςκετα ,αναλφεται θ 

ςυςχζτιςθ (Engagement) των εταιριϊν με το κοινό τουσ μζςω των κοινωνικϊν 

μζςων , ο τρόποσ που αυτι ςυμβαίνει και θ ςθμαςία τθσ. Ακόμα, παρουςιάηονται 

κάποια παραδείγματα επιτυχοφσ Social Media Marketing και ςτο τζλοσ του 

κεφαλαίου αποτιμάται θ χριςθ τθσ μεκόδου και αναφζρονται τα πλεονεκτιματα 

και μειονεκτιματά τθσ.  

2.2 Από τα παραδοςιακϊ ςτα κοινωνικϊ μϋςα 

2.2.1 Η εξϋλιξη των μϋςων μϊρκετινγκ 

Ενδιαφζρον παρουςιάηει  θ εξζλιξθ των μζςων μάρκετινγκ με το πζραςμα των 

χρόνων. Το μάρκετινγκ ζχει να κάνει ςε πρωταρχικό βακμό με τθν επικοινωνία. 

Διαμερίηοντασ τθν επικοινωνία ςε  ζντυπθ,  οπτικι και ακουςτικι, είναι εμφανζσ ότι 

θ επικοινωνία ςε όλεσ τθσ τισ μορφζσ είναι καταλθκτικά ςυνυφαςμζνθ με το 

διαδίκτυο. Από τα διάφορα ζντυπα, τισ εφθμερίδεσ και τα περιοδικά ζχουμε 

περάςει ςτθν εποχι όπου όλα είναι διακζςιμα και ςε θλεκτρονικι μορφι μζςω του 

διαδικτφου. Θ ίδια τάςθ ακολουκείται και ςτθν οπτικοακουςτικι επικοινωνία, με τισ 

φωτογραφίεσ που φιλοξενοφνταν ςτα ζντυπα και τα βίντεο που προβάλλονταν 

μζςω τθν τθλεόραςθσ, πλζον να είναι διακζςιμα από το διαδίκτυο. 
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 Θ εξζλιξθ του διαδικτφου ςτθν Web 2.0 εποχι του, είναι ςυνδυαςμζνθ με 

τθν εξζλιξθ των κοινωνικϊν μζςων. Τα κοινωνικά μζςα παρζχουν όλο και 

περιςςότερεσ δυνατότθτεσ ςτον τρόπο επικοινωνίασ των χρθςτϊν τουσ κακϊσ 

ενςωματϊνουν νζεσ τεχνολογίεσ και ςυνδυάηονται μεταξφ τουσ, επιτρζποντασ ςουσ 

χριςτεσ να μοιράηουν περιεχόμενο, είτε αυτό είναι κείμενο είτε οπτικοακουςτικό 

περιεχόμενο. 

 Μια ςυνοπτικι παρουςίαςθ τθσ εξζλιξθσ των μζςων, από τθ τον 18ο αιϊνα 

ζωσ τθσ πρϊτθσ δεκαετίασ του 21ου αιϊνα, παρατίκεται ςτο Ραράρτθμα Α’. Το 

πρϊτο δίκτυο κοινωνικισ δικτφωςθσ ιταν το Six Degrees και δθμιουργικθκε το 

1997 και το 2001 ςταμάτθςε τθν λειτουργία του. Το 2002 δθμιουργικθκε το πρϊτο 

ουςιαςτικά μοντζρνο δίκτυο κοινωνικισ δικτφωςθσ. Αυτό ιταν το Friendster, το 

οποίο είναι ακόμα ενεργό. Από εκεί και ζπειτα αμζτρθτα social media ζχουν κάνει 

τθν εμφάνιςθ τουσ και τα κυριότερα παρουςιάςτθκαν ςτο πρϊτο κεφάλαιο. 

2.2.2 Το ςκηνικό των Social Media το 2011 

Το κοινωνικά μζςα κα μποροφςαν να παρομοιαςτοφν ωσ ζνα πλοφςιο οικοςφςτθμα 

με αζναθ εξζλιξθ. Οι χριςτεσ επωφελοφνται από αμζτρθτεσ online υπθρεςίεσ και 

κοινωνικζσ πλατφόρμεσ, αλλά τα brands και οι marketers ζχουν να αντιμετωπίςουν 

ζνα «πάηλ» από κατακερματιςμζνο κοινό. Και αυτό, παρά το γεγονόσ ότι το 

facebook ζχει περίπου 700 εκατομμφρια χριςτεσ. Το facebook είναι με διαφορά το 

πιο δθμοφιλζσ social media, ωςτόςο οι χριςτεσ  χρθςιμοποιοφν ςυνικωσ πάνω από 

μία κοινωνικι πλατφόρμα. 

 Θ επικζντρωςθ κυρίωσ ςτο facebook ενζχει τον κίνδυνο προςοχισ μόνο μιασ 

μικρισ πλειοψθφίασ. Για να προςεγγιςτοφν περιςςότερο παραγωγικοί χριςτεσ, 

δθλαδι για τθν ςυςχζτιςθ (engagement) με ουςιαςτικοφσ χριςτεσ, είναι 

απαραίτθτθ και θ εναςχόλθςθ με λιγότερο γνωςτζσ και πιο καινοτόμεσ πλατφόρμεσ. 

Μια πρϊτθ κατθγοριοποίθςθ των social media παρουςιάςτθκε ςτο πρϊτο 

κεφάλαιο. Ωςτόςο  θ εξζλιξθ των κοινωνικϊν μζςων και θ κατάςταςθ όπωσ 

διαμορφϊνεται το 2011 διαφοροποιείται κάπωσ, ζχοντασ ςτο επίκεντρο το 

facebook και το ολοκλθρωμζνο πλζον πακζτο υπθρεςιϊν τθσ Google, ενϊ 

ακολουκεί  το Twitter. Χαρακτθριςτικι είναι θ κατθγοριοποίθςθ που κάνει ο 
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Frédéric Cavazza. Για το 2011 ζχουμε ςτο επίκεντρο το facebook και τθν Google, ενϊ 

γφρω τουσ όλα τα άλλα Social Media χωριςμζνα ςε 7 κατθγορίεσ ωσ εξισ: 

 

Εικόνα 24 Η «εικόνα» των κοινωνικϊν μζςων το 2011 

 

 Δθμοςιεφςεισ(Publish). Σε αυτι τθν κατθγορία ζχουμε πλατφόρμεσ blog  

(WordPress, Typepad, Blogger, Overblog), mircoblog (Twitter), υπθρεςίεσ 

social streaming (FriendFeed, Tumblr, Posterous) και wikis (Wikipedia, Wikia, 

WetPaint)  

 Διαμοιραςμόσ(Share). Εδϊ ζχουμε υπθρεςίεσ που επιτρζπουν τον 

διαμοιραςμό βίντεο (YouTube, Dailymotion, Vimeo), φωτογραφιϊν (Flickr, 

Picasa, Instagram), μουςικισ (Last, iLike, Spotify, Deezer) ι αρχείων 

(SlideShare, Scribb). 
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 ΢υηθτιςεισ(Discuss). Τα forums (PhpBB, bbPress, Phorum, 4Chan, Gravity), τα 

ςυςτιματα διαχείριςθσ ςχολίων (IntenseDebate, Cocomment, Disqus, JS-Kit, 

Backtype) και τα εργαλεία κοινωνικισ αναηιτθςθσ (Quora, Aardvark, Mahalo) 

ανικουν ςε αυτι τθν κατθγορία. 

 Εμπόριο(Commerce). Εδϊ ζχουμε λφςεισ για costumers reviews, εργαλεία 

collaborative feedbacks (UserVoice, GetSatisfaction), κοινότθτεσ ςυςτάςεων 

(Polyvore, StyleHyve, Weardrobe, Hunch), site με κουπόνια ανά περιοχι 

(Groupon, LivingSocial), co-shopping εργαλεία (Look’n’Be) και Facebook-

shopping εργαλεία (ShopTab, Boosket) 

 Σοποκεςία(Location). Σε αυτι τθν κατθγορία ανικουν κοινωνικζσ πλατφόρμεσ 

τοποκεςίασ (Foursquare, Gowalla, MyTown, Facebook Places, Google Places), 

τοπικά κοινωνικά δίκτυα (Loopt, Whrrl), κινθτά κοινωνικά δίκτυα 

(Mig33,MocoSpace) και τα events sharing (Upcoming, Plancast, Zvents, 

Eventful, Socializr)  

 Δίκτυο(Network). Με  τα προςωπικά κοινωνικά δίκτυα (MyYearBook, MyLife, 

CopainsDavant, Badoo), τα «παραδοςιακά» κοινωνικά δίκτυα (Facebook, 

MySpace, Orkut, Tagged, Hi5) και τα εργαλεία δθμιουργίασ κοινωνικϊν 

δικτφων (Ning, KickApps). 

 Παιχνίδια(Games). Σε αυτι τθν κατθγορία υπάρχουν παίχτεσ από 

παραδοςιακά παιχνίδια (Kongregate, Pogo, PopCap, PlayFirst), αλλά και 

νεοειςαχκζντεσ από τα κοινωνικά παιχνίδια (Zynga, Playfish, Playdom, SGN), 

όπωσ και από παιχνίδια για κινθτά (ngmoco, OpenFeint) και από εικονικοφσ 

κόςμουσ (Habbo, το Club Penguin, Poptropica).[90] 

2.2.3 Traditional Marketing vs. Social Media Marketing 

Ραρά το γεγονόσ ότι το Μάρκετινγκ μζςα από τα κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ μπορεί 

να φαίνεται παρόμοιο με άλλεσ μορφζσ Μάρκετινγκ, υπάρχει μια τεράςτια 

διαφορά. Θ διαφορά γίνεται εμφανισ αντιςτοιχίηοντασ τον τίτλο με : Interruptive 

Marketing vs. Participation Marketing. Ππωσ ζχει αναφερκεί και προθγουμζνωσ, το 

Social Media Marketing ζχει να κάνει με τθν ςυμμετοχι ςε αντίκεςθ με το 
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παραδοςιακό Μάρκετινγκ, το οποίο παρεμβαίνει ςτισ ηωζσ των καταναλωτϊν χωρίσ 

αμφίδρομθ επικοινωνία.  

 Ππωσ γίνεται αντιλθπτό από το πρϊτο κεφάλαιο, τα Κοινωνικά μζςα ζχουν 

μια ςειρά χαρακτθριςτικϊν που τα διαφοροποιοφν ριηικά από τα παραδοςιακά 

μζςα όπωσ οι εφθμερίδεσ και τα ζντυπα μζςα γενικότερα, τθν τθλεόραςθ και το 

ραδιόφωνο. Το ςθμαντικότερο χαρακτθριςτικό τουσ είναι θ ςυμμετοχικότθτα. Το 

κοινό μπορεί να ςυμμετζχει ςτα Social Media με πλθκϊρα επιλογϊν,   *83+ 

 Στο Μάρκετινγκ μζςα από παραδοςιακά μζςα, όπωσ θ τθλεόραςθ και το 

ραδιόφωνο, διαφθμίςεισ απευκφνονται ςτουσ καταναλωτζσ ανεξζλεγκτα, 

επιβάλλονται ςε αυτοφσ. Για παράδειγμα, κακϊσ κάποιοσ παρακολουκεί ζνα 

ςυγκεκριμζνο πρόγραμμα, ξαφνικά του προβάλλεται ζνα διαφθμιςτικό μινυμα. Ο 

καταναλωτισ μπορεί να αγνοιςει τθ διαφιμιςθ και να μθν δϊςει ςθμαςία ι να τθν 

παρακολουκιςει. Και ςτισ δφο περιπτϊςεισ, ο καταναλωτισ αναγκάςτθκε να κάνει 

μια επιλογι κακϊσ θ διαφιμιςθ τον διζκοψε χωρίσ τθν κζλθςι του. Από τθν άλλθ 

μεριά, το Social Media Marketing δεν λειτουργεί με αυτόν τον τρόπο. Δεν ςχετίηεται 

με τθν διακοπι των ςυνθκειϊν των καταναλωτϊν. Αςκϊντασ το Social Media 

Marketing , θ εκάςτοτε εταιρεία καλείται να ςυμμετάςχει και να ςυναλλαχτεί με το 

κοινό για τα προϊόντα, τισ υπθρεςίεσ ι  το περιεχόμενό τθσ. Το Social Media 

Marketing απαιτεί ζνα βαςικό ςτοιχείο, τθν κοινωνικότθτα με τισ κοινότθτεσ των 

κοινωνικϊν μζςων.*81+ 

 Σε αντίκεςθ με το παραδοςιακό, το SMM ζχει να κάνει με τθν γνωριμία με 

τουσ πικανοφσ πελάτεσ. Με τθ χρθςιμοποίθςθ των ςελίδων κοινωνικισ δικτφωςθσ, 

θ εκάςτοτε επιχείρθςθ αποκτά προςωπικότθτα. Ρικανοί και υφιςτάμενοι πελάτεσ 

μποροφν να αλλθλεπιδράςουν με τθν εκάςτοτε εταιρία ςε προςωπικό επίπεδο. 

Επιπρόςκετα μζςω των ιςτολογίων, δίνεται θ ευκαιρία ςε κάκε άτομο να εκφράςει 

τισ απόψεισ του ςχετικά με τισ υπθρεςίεσ ι τα προϊόντα με οικείο τρόπο. Τα Social 

Media είναι ζνα πολφ αποτελεςματικό μζςο για το Μάρκετινγκ  λόγω των εγγενϊν 

χαρακτθριςτικϊν του δθμιουργίασ διαπροςωπικϊν ςχζςεων. Ακόμα, θ χριςθ των 

Social Media επιτρζπει ςτισ πλθροφορίεσ να διαδίδονται πολφ γριγορα και 

παρζχουν τθν δυνατότθτα αναγνϊριςθσ τθσ πθγισ από τθν οποία προζρχεται θ 

πλθροφορία.*82+*7+ 
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  Επιπρόςκετα, ςτο SMΜ, τα αποτελζςματα τθσ χριςθσ του είναι ςχεδόν 

άμεςα. Φόρουμ, αναρτιςεισ ςε Groups, Tweets μποροφν να ςυγκεντρϊςουν 

αποτελζςματα  πολφ πιο γριγορα από ότι μια παραδοςιακι καμπάνια Μάρκετινγκ, 

ςτθν οποία χρειάηεται θ αναμονι για τα διάφορα χριςιμα νοφμερα/μετριςεισ και θ 

περεταίρω ανάλυςι τουσ για τθν εξαγωγι αποτελεςμάτων.  

 Επίςθσ, ζνασ άλλοσ ςθμαντικόσ παράγοντασ που διαφοροποιεί το SMM από 

το παραδοςιακό Μάρκετινγκ είναι το κόςτοσ. Θ αγορά διαφθμιςτικοφ χϊρου ςε 

ζντυπα , θ προβολι ςτθν τθλεόραςθ και το ράδιο ζχουν αυξθμζνο κόςτοσ. Το ίδιο 

ιςχφει και για τθν ενοικίαςθ μια διαφθμιςτικισ πινακίδασ και τθν ζκδοςθ και 

αποςτολι αλλθλογραφίασ (direct mailing). Συγκριτικά με το παραδοςιακό, το SMM 

κοςτίηει ελάχιςτα. Τα περιςςότερα Social Media είναι δωρεάν ςτθν χριςθ τουσ, και 

τα μόνα κόςτθ ςχετίηονται με τθ πρόςβαςθ ςτο διαδίκτυο, τθν εργαςία και τθ 

διαφιμιςθ, αν επιλεγεί να χρθςιμοποιθκεί.*82+ 

 Εν κατακλείδι, αν και το παραδοςιακό Μάρκετινγκ είναι ακόμα ςε κζςθ να 

απευκφνεται ςε ςυγκεκριμζνο κοινό, δεν είναι τόςο αποτελεςματικό όςο είναι το 

SMM. Ωςτόςο, μία ιδανικι εκςτρατεία Μάρκετινγκ κα πρζπει να ςυνδυάηει και τισ 

δφο ςτρατθγικζσ Μάρκετινγκ ϊςτε να προςελκφςει όςο το δυνατόν περιςςότερουσ 

πελάτεσ. Στθν επιλογι μιασ ςτρατθγικισ, θ επιλογι του SMM είναι το πιο εφλογο 

ςχζδιο δράςθσ. Το SMM προςφζρει υψθλότερο ROI ( Return On Investment), ενϊ  

φτάνει ςε ςυγκρίςιμα επίπεδα όςον αφορά  τουσ πικανοφσ μελλοντικοφσ πελάτεσ, 

ςε ςφγκριςθ με τθν τθλεόραςθ και το ραδιόφωνο. 

2.2.4 Οι Αλλαγϋσ που επιφϋρουν τα Social Media 

Τα social media προκαλοφν μεγάλεσ αλλαγζσ ςτον τρόπο με τον οποίο δροφνε οι 

επιχειριςεισ. Αρχικά, μια πρϊτθ αλλαγι είναι θ μετάβαςθ από τθν προςπάκεια των 

εταιριϊν απλά να πουλιςουν ζνα προϊόν ςτθν δθμιουργία περεταίρω επικοινωνίασ 

με τθν αγορά που ςτοχεφει θ επιχείρθςθ. Οι εταιρίεσ που είναι μυθμζνεσ ςτισ 

λειτουργίεσ και ςτισ καλφτερεσ χριςεισ των Social Media ςτρατθγικϊν, γνωρίηουν 

ότι για να κεωρθκοφν αξιόπιςτεσ πρζπει να επικεντρϊνονται λιγότερο ςτα προϊόντα 

και τισ υπθρεςίεσ τουσ και περιςςότερο ςε ότι βοθκά τουσ πελάτεσ τουσ να 

γνωρίηουν τουσ εργαηόμενουσ και τθν προςωπικότθτα τθσ εταιρίασ. Αυτό οδθγεί ςε 
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υψθλότερο βακμό ςυςχζτιςθσ (Engagement) τθσ εταιρίασ με τουσ πελάτεσ, 

επιτρζποντάσ τουσ ζτςι να αιςκάνονται άνετα με τθν ςυνδιαλλαγι τουσ με τθν 

εταιρία. Θ εμπιςτοςφνθ είναι ζνα ςθμαντικό ηιτθμα ςτθσ επιχειριςεισ ςιμερα και 

τα social media δίνουν αυτι τθν ευκαιρία και αναπτφςςουν προςωπικζσ ςχζςεισ 

μεταξφ τθσ εταιρίασ και του κοινοφ.*84+*7+ 

 Θ δεφτερθ μεγάλθ αλλαγι βρίςκεται ςτο γεγονόσ ότι οι εταιρίεσ ςτρζφονται 

από τισ μεγάλεσ διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ ςτθν δθμιουργία μικρότερων, οι οποίεσ 

είναι ωςτόςο ιδιαίτερα αποτελεςματικζσ. Σε αντίκεςθ με τθν επζκταςθ του 

προχπολογιςμοφ τουσ για μεγάλα διαφθμιςτικά μθνφματα, μικρότερεσ ενζργειεσ 

είναι πολυτιμότερεσ, δεδομζνου ότι οι άνκρωποι πλζον μποροφν να διαμοιράηονται 

τισ εμπειρίεσ τουσ μζςα από τα Social Media. Για παράδειγμα, αν μια εταιρία 

δθμοςιεφςει ζνα blog με περιεχόμενο υψθλισ αξίασ, οι ακόλουκοί τουσ και οι 

καυμαςτζσ κα το δουν και μποροφν εφκολα να το διαμοιράςουν μζςω των 

κοινωνικϊν δικτφων τουσ, με αποτζλεςμα αυτό το περιεχόμενο να μπορεί να 

εξαπλωκεί «ςαν ιόσ». Τισ πλθροφορίεσ αυτζσ μπορεί να τισ δει μεγαλφτερο πλικοσ 

ανκρϊπων ςε ςφγκριςθ με μια μεγάλθ τθλεοπτικι καμπάνια. Επιπρόςκετα είναι 

ιδιαίτερα ςθμαντικό  οι εταιρίεσ να αφουγκράηονται τουσ ανκρϊπουσ ςχετικά με τθ 

γνϊμθ τουσ για τα προϊόντα τουσ μζςα από τα Social Media , και να επικοινωνοφν 

με αυτοφσ, κακϊσ πικανζσ άςχθμεσ εμπειρίεσ καταναλωτϊν για τα προϊόντα 

διαμοιράηονται και εξαπλϊνονται εξίςου γριγορα με τα κετικά ςχόλια. Ζτςι, αν οι 

εταιρίεσ παρακολουκοφν τα ςχόλια ςχετικά με τισ εμπειρίεσ των χρθςτϊν, μποροφν 

να χειριςτοφν καταςτάςεισ πολφ πιο αποτελεςματικά και ταχφτερα μζςα από τα 

Social Media.[7][84] 

 Μια τρίτθ αλλαγι που επιφζρουν τα Social Media, είναι θ μετάβαςθ από τθν 

προςπάκεια των εταιριϊν να ελζγξουν τθν εικόνα τουσ, ςτθν επιδίωξι τουσ να 

παρουςιάηουν μία πιο φιλικι, προςωπικι εικόνα. Οι εταιρίεσ πια, πρζπει να 

ςταματιςουν να είναι απρόςωπεσ και να ςχετίηονται ςτο μυαλό του καταναλωτι 

μόνο με το κζρδοσ ςτο οποίο αποςκοποφν. Αν και αυτόσ είναι ο ουςιαςτικόσ ςτόχοσ 

τθσ πλειοψθφίασ των εταιριϊν, οι εταιρίεσ πρζπει να παρουςιάηονται ανκρϊπινεσ 

και γνιςιεσ ϊςτε οι πελάτεσ να τείνουν να ςυςχετιςτοφν (engaged) με αυτζσ. Ακόμα 

οι εταιρίεσ πρζπει να δίνουν ςτουσ εργαηόμενοφσ τουσ τθν ελευκερία να είναι ο 

εαυτόσ τουσ και να δίνουν προσ το κοινό ζνα «φιλικό πρόςωπο τθσ εταιρίασ». 
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Εφόςον οι ακόλουκοι και κοινό ενόσ ςτελζχουσ μια εταιρίασ βλζπουν τθν 

ανκρϊπινθ πλευρά του, είναι πιο πικανό να του δϊςουν προςοχι κακϊσ μιλάει για 

τθν εταιρία. 

 Μία άλλθ μεγάλθ αλλαγι πρόςκειται ςτο γεγονόσ ότι οι επιχειριςεισ πλζον 

δεν είναι δυςπρόςιτεσ για το κοινό, αλλά ζχουν γίνει διακζςιμεσ παντοφ. Δεν είναι 

πλζον αποδεκτό να περιλαμβάνουν οι εταιρίεσ ςτισ ιςτοςελίδεσ τουσ απλά μια 

διεφκυνςθ email ι ζναν αρικμό τθλεφϊνου προκειμζνου οι πελάτεσ να μπορζςουν 

να επικοινωνιςουν με αυτζσ. Οι άνκρωποι πλζον κζλουν να αλλθλεπιδροφν με ζνα 

πραγματικό πρόςωπο ςε πραγματικό χρόνο όταν επικυμοφν να ςυνδιαλαγοφν με 

μια επιχείρθςθ. Θζλουν επίςθσ να είναι ςε κζςθ να επικοινωνοφν με μια εταιρία με 

ζναν τρόπο που να αιςκάνονται πιο άνετα. Αυτό είναι εφικτό μζςα από τισ 

ιςτοςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ. Twitter, Facebook, forums, blogs και δυνατότθτα 

ςχολίων ςτα εταιρικά sites είναι όλα αποδεκτά και χρθςιμοποιοφνται ευρζωσ για να 

επιτευχκεί αυτό.*7+ 

 Ιδιαίτερα εμφανείσ γίνονται αυτζσ οι αλλαγζσ ςε επόμενθ ενότθτα του 

κεφαλαίου, όπου παρουςιάηονται παραδείγματα (case studies) εταιριϊν ςτθν 

προςπάκειά τουσ να ςυςχετιςτοφν (engage) περιςςότερο με το κοινό τουσ, 

εφαρμόηοντασ τθ μζκοδο του Social Media Marketing. 

2.2.5 Ενϋργειεσ για τη θϋςπιςη ςτρατηγικόσ με τα Social Media. 

Οι εταιρίεσ πρζπει πλζον να προςαρμοςτοφν ςτισ μεταβαλλόμενεσ κοινωνικζσ 

τάςεισ, αναπτφςςοντασ τθν δικιά τουσ Social Media επιχειρθματικι ςτρατθγικι. Θα 

μποροφςαμε να ξεχωρίςουμε πζντε βαςικά βιματα για τθν κζςπιςθ μιασ 

ςτρατθγικισ. 

 Αρχικά, το πρϊτο βιμα για τθν δθμιουργία ςτρατθγικισ, είναι θ κακιζρωςθ 

ξεκάκαρων ςτόχων. Οι ςτόχοι αυτοί δεν πρζπει να επικεντρϊνονται μόνο μζςα ςτθν 

εταιρία/οργανιςμό για τθ κζςπιςθ κατάλλθλων πρακτικϊν και χριςιμων πολιτικϊν, 

αλλά πρζπει να αναφζρονται και ζξω από τθν εταιρία/οργανιςμό, ϊςτε να 

κακορίηεται ο κατάλλθλοσ βακμόσ ςυςχζτιςθσ/δζςμευςθσ(engagement) με το 

κοινό. Αυτό ςθμαίνει τθν εξζταςθ του ποςοςτοφ των καταναλωτϊν -τθσ 

ςυγκεκριμζνθσ μερίδασ τθσ αγοράσ ςτθν οποία αναφζρεται θ εταιρία- που είναι ςτα 
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κοινωνικά μζςα. Μζςα από αυτι τθν εξζταςθ δθμιουργοφνται ερωτιματα όπωσ: ςε 

ποια ςυγκεκριμζνα sites βρίςκονται οι καταναλωτζσ που απευκφνεται θ εταιρία, 

γιατί και πϊσ αυτοί προτιμοφν να ςυνδζονται και να επικοινωνοφν με ανκρϊπουσ 

και επιχειριςεισ. Απαντϊντασ ςε αυτζσ τισ ερωτιςεισ, θ εταιρία μπορεί να 

προςδιορίςει τθν ζκταςθ του προγράμματόσ τθσ για τα Social Media που πρζπει να 

καταρτίςει, προκειμζνου να προςεγγίςει αποτελεςματικά τουσ καταναλωτζσ τθσ και 

να αυξιςει το ROI τθσ. Για παράδειγμα θ General Motors, θ οποία είναι γενικά μια 

ςυντθρθτικι εταιρία, πλζον ζχει κεςπίςει μια Social Media επιχειρθματικι 

ςτρατθγικι. Θ εταιρία, μζςω του διευκυντι τθσ για τα Social Media, ανζφερε το 

2009 τουσ ςτόχουσ τθσ ςε αυτόν τον τομζα. Ειπϊκθκε ότι GM κα ανταποκρίνεται 

περιςςότερο ςτουσ ανκρϊπουσ και τουσ πελάτεσ και κα ενςωματϊςουν 

ανατροφοδότθςθ(feedback)  ϊςτε να χειρίηονται πιο γριγορα και αποτελεςματικά 

τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ. Επίςθσ, θ εταιρία να γίνει πιο «ανκρϊπινθ» προσ το κοινό και 

να αυξιςει τθν αναγνωριςιμότθτα τθσ ςχετικά με τα προϊόντα τθσ και να παρζχει 

περιςςότερεσ πλθροφορίεσ τθν ταυτότθτα τθσ εταιρίασ.*7+*85+ 

 Ζνα δεφτερο βιμα για τθν δρομολόγθςθ μιασ ςτρατθγικισ είναι θ εφρεςθ 

μιασ εςωτερικισ δομισ ςτθν εταιρία που κα χειρίηεται τθν λειτουργία των Social 

Media και τθν ανάπτυξι τουσ για τθν εταιρία. Μεγάλεσ εταιρίεσ, ανακζτουν τθν 

λειτουργία των social media ςε μια ομάδα ανκρϊπων τθσ εταιρίασ, ενϊ άλλεσ 

εταιρίεσ που δεν διακζτουν χρόνο ι τουσ πόρουσ για τθν εναςχόλθςι τουσ με τθν 

ανάπτυξθ των Social Media,  ανακζτουν ςε γραφεία ςυμβοφλων που ειδικεφονται 

ςτα Social Media, τθν ανάπτυξι τουσ για τθν εταιρία. Για παράδειγμα ςτθ GM, μια 

ομάδα του τμιματοσ επικοινωνιϊν τθσ εταιρίασ αςχολείται με τθν λειτουργία των 

Social Media. Θ ομάδα αυτι λειτουργεί ωσ αναπόςπαςτο μζροσ τθν ευρφτερθσ 

εταιρικισ λειτουργίασ των επικοινωνιϊν.*7+*85+ 

 Τρίτον, μια εταιρία πρζπει να λάβει υπ’ όψιν τθσ τουσ εργαηόμενοφσ τθσ και 

τον βακμό γνϊςθσ και ενδιαφζροντοσ που ζχουν για τα Social Media. 

Χαρακτθριςτικά, θ GM ανζπτυξε ζνα διαδραςτικό εκπαιδευτικό πρόγραμμα για 

τουσ υπαλλιλουσ τθσ, παρζχοντάσ τουσ βαςικι κατάρτιςθ ςτο πϊσ, γιατί και ποφ να 

εμπλακοφν/ςυςχετιςτοφν (engage) με τα Social Media για τθν GM. Σε ςυνζχεια του 

προγράμματοσ αυτοφ, παρουςιάςτθκαν περιςςότερα εργαλεία και ςυμβουλζσ για 

αυτι τθν ςυςχζτιςι τουσ με τα Social Media. Το παράδειγμα αυτό τθσ GM 
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αποδεικνφει ότι οι εταιρίεσ πρζπει να παροτρφνουν τουσ υπαλλιλουσ τουσ να 

χρθςιμοποιοφν τα Social Media προσ όφελοσ τθσ εταιρίασ. Αυτό δεν ςθμαίνει απλά 

να προωκοφν τα προϊόντα, υπθρεςίεσ και τισ ιδζεσ τθσ εταιρίασ ςυνζχεια, αλλά και 

να είναι ςε κζςθ να εξάγουν ζνα φιλικό πρόςωπο τθσ εταιρίασ, ζχοντασ επικοινωνία 

πιο προςωπικι με τουσ πελάτεσ, αφινοντασ τουσ τθν εικόνα ενόσ υπαλλιλου 

εξυπθρετικοφ με τον οποίο μποροφν να ςυνδιαλαγοφν.*7+*85+ 

 Στθ ςυνζχεια, μια εταιρία πρζπει να διαςφαλίηει ότι θ υποδομι τθσ 

τεχνολογίασ που κατζχει  είναι ικανι να υποςτθρίξει μια τζτοια ςτρατθγικι, παρά το 

γεγονόσ ότι τα Social Media δεν απαιτοφν υψθλισ τεχνολογίασ προϊόντα και 

εφαρμογζσ. Θ εκάςτοτε εταιρία πρζπει να κακορίςει ποιοι υπάλλθλοι μποροφν να 

ζχουν πρόςβαςθ ςτα social sites, αν υπάρχουν firewalls που δεν επιτρζπουν τθν 

πρόςβαςθ ςε αυτά και ποιεσ είναι οι κατευκυντιριεσ γραμμζσ και πολιτικζσ για το τι 

και πότε δθμοςιεφεται και πόςο ςυχνά.*85+ 

 Τζλοσ, πολφ ςθμαντικό βιμα για τθν υιοκζτθςθ μιασ ςτρατθγικισ μζςα από 

τα Social Media, είναι θ ικανότθτα τθσ εταιρίασ να αφουγκράηεται το κοινό και τα 

ςχόλια του. Μια εταιρία πρζπει να μάκει να «ακοφει», κάτι που αποδεικνφεται 

δυςκολότερο από ότι δείχνει για τισ μεγάλεσ και απρόςωπεσ εταιρίεσ. Είναι 

επιτακτικι ανάγκθ θ εταιρία να ακοφςει τισ ςυηθτιςεισ των καταναλωτϊν, τισ 

ερωτιςεισ τουσ, τισ υποδείξεισ  και παρατθριςεισ τουσ. Ακοφγοντασ όλα αυτά, θ 

εταιρία είναι ςε κζςθ να αναπτφξει καλφτερα τα προϊόντα και υπθρεςίεσ τθσ, με 

γνϊμονα τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν, πράγμα πολφ ςθμαντικό ςτο ςφγχρονο 

Marketing. Ενδεικτικά, θ GM αποφάςιςε να επικεντρωκεί ςτθν δθμιουργία 

επικοινωνίασ με ανκρϊπουσ ςε εταιρίεσ, βιομθχανίεσ και ςε ςυγκεκριμζνεσ 

γεωγραφικζσ περιοχζσ και εντάχκθκε ςε ομάδεσ και ςυηθτιςεισ ϊςτε να 

διαςφαλίςει τθν μεγιςτοποίθςθ τθσ ζκκεςθσ τθσ εταιρίασ και των  επιχειρθματικϊν 

ευκαιριϊν.*85+ 
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2.3 Engagement 

Το Engagement είναι μια πολφπλοκθ ζννοια και θ απόδοςθ του ςτα ελλθνικά με 

λζξεισ όπωσ ςυςχζτιςθ, δζςμευςθ, ςυμπλοκι κ.α. κρίνονται ανεπαρκείσ για τθν 

ακριβι αποτίμθςθ τθσ ςθμαςίασ του όρου. Επομζνωσ ςτθν ςυνζχεια, ο όροσ 

Engagement πολλζσ φορζσ κα αναφζρεται ωσ ζχει. 

 To brand engagement γενικά είναι ζνασ όροσ που αόριςτα χρθςιμοποιείται 

για να περιγράψει τθ διαδικαςία διαμόρφωςθσ μίασ ςχζςθσ (ςυναιςκθματικι ι/και 

ορκολογικι) μεταξφ ανκρϊπων και brands. H πολυπλοκότθτα του όρου ζγκειται ςτο 

γεγονόσ ότι εν μζρει δθμιουργείται από τισ εταιρίεσ/οργανιςμοφσ, αλλά εξαρτάται 

εξίςου και από το κοινό/καταναλωτζσ με τουσ οποίουσ οι εταιρίεσ/οργανιςμοί 

επικοινωνοφν και ςυνδιαλζγονται. *86+ 

 Το Engagement, εκτόσ από πολφπλοκο ωσ ζννοια, είναι ιδιαίτερα κρίςιμο 

κακϊσ ςχετίηεται ουςιαςτικά με τισ ςχζςεισ των καταναλωτϊν και των brands. Είναι 

ςαφζσ ότι θ ςυςχζτιςθ αυτι είναι ςθμαντικι, ωςτόςο ερωτιματα όπωσ το πϊσ, τί 

και γιατί είναι ςθμαντικι, είναι αςαφι. Κακϊσ οι  πικανοί τρόποι ςυςχζτιςθσ με 

τουσ καταναλωτζσ ςυνεχϊσ πολλαπλαςιάηονται, είναι πολφ κρίςιμο για τουσ 

marketers να προςδιορίςουν όλεσ τισ παραμζτρουσ που ςχετίηονται με το 

Engagement. Είναι ςθμαντικό, κακϊσ οι καταναλωτζσ επιλζγουν τα μζςα που 

χρθςιμοποιοφν, με βάςθ πόςο κακζνα από αυτά ικανοποιεί τισ ανάγκεσ τουσ κακϊσ 

ςυςχετίηονται(engage) με ζνα brand. Για παράδειγμα, ζνασ καταναλωτισ ο οποίοσ 

αγόραςε μία θλεκτρονικι ςυςκευι και κζλει να αναηθτιςει ςχετικζσ πλθροφορίεσ 

αντιμετϊπιςθσ προβλθμάτων, ζχει πολλοφσ τρόπουσ να τισ αποκτιςει. Είτε 

επιςκεφτεί τθν ιςτοςελίδα τθσ εταιρίασ, είτε επικοινωνιςει με τθν εταιρία μζςω του 

Twitter, ι πθγαίνοντασ ςε ζνα ανεξάρτθτο φόρουμ ςχετικό με το brand, ανάλογα 

πιο από τα τρία μζςα είναι ικανό να του παρζχει τισ ςχετικζσ πλθροφορίεσ που 

αναηθτά.*87+ 

 Ωσ μια ςχετικά νζα προςκικθ ςτο μίγμα μάρκετινγκ και επικοινωνίασ, 

υπάρχει αςάφεια και ςυηιτθςθ για το βακμό ςτον οποίο το engagement είναι 

μετριςιμο και πωσ ςχετίηεται με τουσ καταναλωτζσ και τουσ εργαηόμενουσ, για τισ 

διαφοροποιιςεισ μεταβλθτϊν που αφοροφν τθν εταιρία/οργανιςμό, όπωσ π.χ. θ 
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πορεία των πωλιςεων ι κάποια ςφςταςθ ενόσ καταναλωτι για τθν αγορά κάποιου 

προϊόντοσ. Ωςτόςο το engagement μεταξφ ενόσ brand και των πελατϊν ι πικανϊν 

πελατϊν, αποτελεί βαςικό ςτόχο μια προςπάκειασ Μάρκετινγκ. Γενικότερα, οι 

τρόποι με τουσ οποίουσ ζνα brand ςυνδζεται με τουσ καταναλωτζσ είναι μζςω των 

λιανικϊν περιβαλλόντων, τθσ διαφιμιςθσ, Word of Mouth, online και από το ίδιο 

προϊόν/υπθρεςία. Αυτό που αφορά κυρίωσ τθν μελζτθ μασ είναι το engagement 

μεταξφ brand και καταναλωτϊν μζςω των Social Media.[86] 

 Ππωσ αναφζρκθκε και ςτο πρϊτο κεφάλαιο, θ δθμιουργία αξίασ του brand 

και θ πίςτθ ςε αυτό από τον καταναλωτι (brand loyalty) είναι βαςικόσ ςτόχοσ 

ςιμερα. Κακϊσ ζνασ καταναλωτισ ςυςχετίηεται (engaged) με ζνα brand και ζχει 

υψθλι πίςτθ και αφοςίωςθ ςε αυτό, μπορεί να οδθγιςει με τθ ςειρά του και 

άλλουσ καταναλωτζσ ςτθν επιλογι αυτοφ του brand. Χαρακτθριςτικό είναι το 

παρακάτω διάγραμμα. 

 

 

 

Εικόνα 25 Brand Loyalty & Consumer Engagement 

 

 Το Engagement και ο βακμόσ ςτον οποίο αυτό υφίςταται μπορεί να 

μελετθκεί και από τθν μεριά των brands κακϊσ και από τθν μεριά του καταναλωτι. 

Για τθ μζτρθςθ του βακμοφ ςτον οποίο είναι ςυςχετιςμζνα (engaged) τα brands με 

τα social media, χρθςιμοποιοφμε τθν αναφορά ENGAGEMENTdb του 2009 ςτθν 

οποία εξετάηεται πόςο βακιά ςυςχετιςμζνα(engaged) είναι 100 κορυφαία 

Consumer 

Engagement 
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παγκόςμια brands ςε μια ποικιλία social media και κατά πόςο υψθλότερο 

engagement ςχετίηεται με μεγαλφτερθ οικονομικι απόδοςθ.  

 Από τθν άλλθ, με τθν χριςθ του “Liminal Customer Engagement Transition” 

το οποίο εκδόκθκε από τθν Razorfish το 2011, εξετάηουμε τθν ςυςχζτιςθ των 

καταναλωτϊν μζςω των Social Media με τα brands και τισ ανάγκεσ τουσ κακϊσ 

προςεγγίηουν ι προςεγγίηονται από τα brands. 

2.3.1 Brand Engagement. 

Στο ENGAGEMENTdb δθμιουργικθκε μια λίςτα, ταξινομϊντασ τισ εταιρίεσ με βάςθ 

ζναν engagement βακμό, ο οποίοσ είναι αποτζλεςμα τθσ άκροιςθσ επιμζρουσ 

βακμϊν. Σε κάκε brand εκτιμικθκε το βάκοσ ςυςχζτιςισ(engage) του με πλθκϊρα 

καναλιϊν χρθςιμοποιϊντασ κριτιρια διαμορφωμζνα για κάκε τφπο Social Media 

ξεχωριςτά . Χαρακτθριςτικά ςτθν πρϊτθ κζςθ βρίςκονται τα Starbucks με βακμό 

127 και παρουςία ςε 11 κοινωνικά κανάλια. Ραρακάτω ακολουκεί διάγραμμα που 

παρουςιάηει τον βακμό του Engagement των εταιριϊν ςε ςχζςθ με τον αρικμό των 

κοινωνικϊν μζςων που χρθςιμοποιοφν. Ο μζςοσ βακμόσ engagement 

αντιπροςωπεφεται ςτο διάγραμμα με δφο ξεχωριςτζσ γραμμζσ. Θ μία 

χρθςιμοποιείται για brands που ζχουν εμπλακεί με ζξθ ι λιγότερα κανάλια ενϊ θ 

άλλθ για εφτά ι περιςςότερα κανάλια. Brands που εμφανίηονται πάνω από τθ 

γραμμι ζχουν μεγαλφτερο βακμό engagement από το μζςο όρο.*89+ 

          

Εικόνα 26 Engagement scores των Top 100 Global Brands 
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Δφο βαςικά ςυμπεράςματα εξάγονται από τθν ςυγκεκριμζνθ αναφορά: 

 Κακϊσ ο αρικμόσ των καναλιϊν αυξάνεται, το Engagement γενικά αυξάνεται 

με ταχφτερο ρυκμό. Αυτόσ είναι κ ο λόγοσ που ςτο διάγραμμα ζχουν 

χρθςιμοποιθκεί 2  γραμμζσ του μζςου βακμοφ. Φαίνεται ότι brands που 

ζχουν παρουςία ςε εφτά ι περιςςότερα κανάλια, εμπλζκονται (engaged) 

περιςςότερο με το ςφνολο των καναλιϊν που χρθςιμοποιοφν ςε ςφγκριςθ με 

brands που ζχουν παρουςία ςε λιγότερα κανάλια. Αυτό ίςωσ οφείλεται ςτο 

γεγονόσ ότι τα brands μακαίνοντασ από τισ εμπειρίεσ τουσ ςε άλλα κανάλια, 

εμπλζκονται ευκολότερα ςε καινοφρια.  

 

 Το Engagement διαφζρει ανάλογα με τθν κατθγορίεσ των επιχειριςεων. Σε 

ςυγκεκριμζνεσ κατθγορίεσ, όχι μόνο ζχουμε παρουςία ςε περιςςότερα 

κανάλια, αλλά και πιο βακιά ςυςχζτιςθ με αυτά. Αυτό είναι εμφανζσ ςτο 

παρακάτω διάγραμμα. Επιπρόςκετα όμωσ, εκτόσ από τισ διαφορετικζσ 

κατθγορίεσ, διαφοροποίθςθ ςτο engagement υπάρχει και μεταξφ brand που 

ανικουν ςτθν ίδια κατθγορία. Για παράδειγμα, ςτθν αυτοκινθτοβιομθχανία, θ 

Τοyota είναι υψθλά ςυςχετιςμζνθ (engage) με πολλά κανάλια, ςε αντίκεςθ με 

πολυτελι brands, όπωσ θ Mercedes-Benz και θ Porsche, που ζχουν παρουςία 

μόνο ςε δφο κανάλια. 

 

        

Εικόνα 27 Διαφοροποίθςθ του Engagement ανάλογα με τισ κατθγορίεσ επιχειριςεων 
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 Τα brands μποροφν να χωριςτοφν ςε τζςςερισ κατθγορίεσ ανάλογα με τον 

αρικμό των καναλιϊν ςτα οποία ζχουν παρουςία και τον βακμό ςτον οποίο είναι 

ςυςχετιςμζνα(engaged) με αυτά. H Κατθγοριοποίθςθ αυτι παρουςιάηεται ςτο 

διάγραμμα που ακολουκεί. 

 

Εικόνα 28 Οι τζςςερεισ κατθγορίεσ Engagement 

1. Mavens. Αυτά τα brands είναι ςυςχετιςμζνα (engaged) ςε εφτά ι 

περιςςότερα κανάλια και ζχουν βακμό ςυςχζτιςθσ πάνω από τον μζςο όρο. 

Brands όπωσ τα Starbucks και θ Dell είναι ικανά να διατθροφν υψθλό βακμό 

ςυςχζτιςθσ ςε πολλά κοινωνικά μζςα. Τα brands αυτά εκτόσ από ιςχυρι 

ςτρατθγικι και ειδικζσ ομάδεσ που επικεντρϊνονται ςτα Social Media, ζχουν 

τθν ςυςχζτιςι τουσ ωσ βαςικό μζροσ τισ ςτρατθγικισ τουσ ςτθν αγορά. 

Εταιρίεσ ςαν αυτζσ δεν κα μποροφςαν να λειτουργιςουν αποτελεςματικά 

χωρίσ μια ιςχυρι παρουςία ςτα κοινωνικά μζςα. 

2. Butterflies.  Αυτά τα brands είναι ςυςχετιςμζνα ςε εφτά ι περιςςότερα 

κανάλια, ωςτόςο ζχουν βακμό ςυςχζτιςθσ με αυτά κάτω από τον μζςο όρο. 

Σφμφωνα με τθν αναφορά αυτι, εταιρίεσ ςαν τθν American Express και τθν 

Hyundai ζχουν παρουςία ςε πολλά κανάλια, αλλά τείνουν να επικεντρϊνονται 

ςε λίγα κανάλια και ο βακμόσ ςυςχζτιςισ τουσ με τα περιςςότερα να είναι 

μικρόσ. Θ φιλοδοξία των brands αυτϊν είναι να καταλιξουν ωσ Mavens, 

ωςτόςο χρειάηεται μεγαλφτερθ προςπάκεια ϊςτε να υιοκετιςουν τθν 
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αμφίδρομθ-πολλαπλι επικοινωνία, θ οποία ςυνεπάγεται από τον μεγάλο 

βακμό engagement. 

3. Selectives. Αυτά τα brands είναι ςυςχετιςμζνα με ζξθ ι λιγότερα κανάλια και 

ζχουν βακμό ςυςχζτιςθσ πάνω από τον μζςο όρο. Σφμφωνα με τθν αναφορά, 

τζτοια brands είναι θ H&M και θ Philips, τα οποία ζχουν πολφ ιςχυρι 

παρουςία ςε μόνο λίγα κανάλια ςτα οποία επικεντρϊνονται, ςυςχετίηοντάσ 

τουσ με τουσ καταναλωτζσ τουσ όταν και όπου είναι πραγματικά ςθμαντικό. Θ 

παρουςία ςτα Social Media ςε αυτι τθν περίπτωςθ πραγματοποιείται 

ςυνικωσ από μια μικρι ομάδα ανκρϊπων, που επικεντρϊνουν τισ 

προςπάκειζσ τουσ ςτθν ςυςχζτιςθ του brand με το κοινό και αυτό βαςίηεται 

ςε ζναν ελάχιςτο προχπολογιςμό. 

4. Wallflowers. Αυτά τα brands είναι ςυςχετιςμζνα με ζξθ ι λιγότερα κανάλια 

και ζχουν βακμό ςυςχζτιςθσ κάτω από τον μζςο όρο. Τζτοια brands, όπωσ τα 

McDonalds και θ BP, κινοφνται με αργοφσ ρυκμοφσ ι μόλισ ξεκίνθςαν να ζχουν 

παρουςία ςτα Social Media και ο βακμόσ ςυςχζτιςθσ τουσ με αυτά και το 

κοινό είναι περιοριςμζνοσ. Τα brands αυτά είναι επιφυλακτικά όςον αφορά 

τουσ κινδφνουσ, αβζβαια για τα οφζλθ και ωσ εκ τοφτου ςυςχετίηονται 

ελαφρϊσ με τα κανάλια ςτα οποία ζχουν παρουςία. 

 Τελικά, θ αναφορά απαντά ςε ζνα βαςικό ερϊτθμα: Γιατί να εμπλακοφν τα 

brands με τα Social Media; Θ απάντθςθ ςε αυτό είναι απλι: Γιατί το γεγονόσ αυτό 

είναι ιδιαίτερα ανταποδοτικό όςον αφορά τθ χρθματοοικονομικι απόδοςθ.[89] 

 Ραρότι δεν υπάρχουν ακόμα ςαφι δεδομζνα ϊςτε να υποςτθρίξουν τθν  

άμεςθ ςχζςθ τθσ ςυςχζτιςθσ με τα social media και τθσ οικονομικισ απόδοςθσ, από 

τθν αναφορά του ENGAGEMENTdb προκφπτει μια οικονομικι αντιςτοιχία, μεταξφ 

αυτϊν που ςυςχετίηονται (engage) ςε μεγάλο βακμό και αυτϊν που εμφανίηουν 

μεγαλφτερθ ανάπτυξθ ςε χρθματοοικονομικά ςτοιχεία. 

 Ροιο ςυγκεκριμζνα, εταιρίεσ που είναι βακιά ςυςχετιςμζνεσ ςε πολλά 

κανάλια, ξεπερνοφν ςθμαντικά τισ άλλεσ κατθγορίεσ, ςε ςτοιχεία όπωσ τα ζςοδα 

(Revenues) και τθν απόδοςθ κερδϊν. Τα brands ςτθν κατθγορία των Mavens, ζχουν 

μεγάλθ αφξθςθ εςόδων και ανάπτυξθσ παρά τθν παγκόςμια οικονομικι φφεςθ. 

Επίςθσ, θ αναφορά κάνει λόγο ότι τα Butterflies απολαμβάνουν ςθμαντικά 
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ιςχυρότερθ επιςτροφι εςόδων ςε ςχζςθ με τα Selectives ι τα Wallflowers. Ρικανϊν 

αυτό οφείλεται ςτο γεγονόσ ότι πολλαπλά ςθμεία επαφισ με το κοινό (touch points) 

προκαλοφν πολλαπλαςιαςτικι επιρροι, προκαλϊντασ viral Μάρκετινγκ, ενιςχφουν 

τθν αναγνωριςιμότθτα του brand και οδθγοφν ςε μεγαλφτερο όγκο πωλιςεων.*89+ 

 Επιπρόςκετα, ενδιαφζρον παρουςιάηει θ ςφγκριςθ ςτθν οικονομικι 

απόδοςθ των Butterflies και των Selectives. Τα Selectives, δθλαδι τα brands που 

είναι ςυςχετιςμζνα με ζξθ ι λιγότερα κανάλια και ζχουν βακμό ςυςχζτιςθσ πάνω 

από τον μζςο όρο, παρουςιάηουν μεγαλφτερα ακακάριςτα και κακαρά κζρδθ. Αυτό 

υποδθλϊνει πωσ θ μεγάλθ ςυςχζτιςθ ςε λίγα κανάλια μπορεί να είναι μια 

αποτελεςματικι Social Media  ςτρατθγικι. Εςτιάηοντασ ςτο βάκοσ και όχι ςτο εφροσ 

του engagement, δθλαδι ςτον μεγάλο βακμό ςυςχζτιςθσ και όχι ςτθν πλθκϊρα 

καναλιϊν, δίνεται θ ευκαιρία μεγαλφτερθσ κατανόθςθσ του καταναλωτι, ταχφτερθσ 

αντίδραςθσ ςτισ απαιτιςεισ του καταναλωτι  με αποτζλεςμα τθν ικανοποίθςθ του 

ςε μεγάλο βακμό, κάτι που ςυνεπάγεται επιχειρθματικι επιτυχία. Γενικά, το 

βζλτιςτο επίπεδο παρουςίασ και engagement εξαρτάται από διάφορουσ 

παράγοντεσ.*89+ 

 Αν και αυτά τα ευριματα δεν υποδθλϊνουν απαραίτθτα μια αιτιολογικι 

ςυςχζτιςθ, ζχουν ζναν ιςχυρό υπαινιγμό: Το Social Media Engagement και θ 

οικονομικι επιτυχία προςφζρουν ζναν υγιζσ επιχειρθματικό κφκλο, δθλαδι μια 

πελατοκεντρικι νοοτροπία που απορρζει από τθ βακιά κοινωνικι αλλθλεπίδραςθ 

και επιτρζπει ςτθν εταιρία να εντοπίςει και να αντιμετωπίςει τισ ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν, αυξάνοντασ τα κζρδθ τθσ. Θ οικονομικι επιτυχία, με τθ ςειρά τθσ, 

επιτρζπει ςε περεταίρω επενδφςεισ ςτθν ςυςχζτιςθ (engagement), ϊςτε να 

δθμιουργθκεί μεγαλφτερθ γνϊςθ των αναγκϊν των πελατϊν, δθμιουργϊντασ όλο 

και περιςςότερα κζρδθ για τθν εταιρία. *89+ 
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2.3.2 Consumer Engagement. 

Το Engagement είναι ζνα ςφνολο χαρακτθριςτικϊν, όπωσ είναι ο διάλογοσ, θ 

δυνατότθτα επιλογισ του πωσ και πότε να ςυςχετίηεςαι, είναι θ αξία που κάκε 

κανάλι αντιπροςωπεφει. Δεν ζχει να κάνει μόνο με ζνα κανάλι, αλλά ςχετίηεται με 

τθν ευρφτερθ και ουςιαςτικι ςχζςθ του καταναλωτι με ζνα brand. Επομζνωσ, είναι 

δυνατόν να κακοριςτοφν οι ζξθ πιο ςθμαντικζσ ανάγκεσ για τουσ καταναλωτζσ 

κακϊσ προςεγγίηουν ζνα brand. Αυτζσ είναι το αίςκθμα Αξίασ(valued), 

Εμπιςτοςφνθσ(Trust), Αποτελεςματικότθτασ(Efficiency), Συνζπειασ(Consistency), 

Σχετικότθτασ(Relevance) και Ελζγχου(Control).[87] 

 Το “Liminal Customer Engagement Transition” ονομάηει αυτά τα ζξθ ςτοιχεία 

ωσ Engagement Elements, και κάκε brand κα πρζπει να τα λαμβάνει πρωταρχικά 

υπόψθ  του για κάκε αλλθλεπίδραςθ που ζχει με τουσ καταναλωτζσ.  Κακζνα από 

τα ζξθ αυτά ςτοιχεία ςυςχζτιςθσ του καταναλωτι περιγράφονται ςυνοπτικά ωσ 

εξισ:  

 Πολφτιμοσ. (Valued)  

Είναι το αίςκθμα του καταναλωτι όταν γνωρίηει ότι μία εταιρία δρα ϊςτε να 

εξυπθρετιςει τθσ ανάγκεσ του και εκτιμά τθν ςυνεργαςία τθσ με τον καταναλωτι. 

Ζχοντασ επικοινωνία με τον καταναλωτι, ακοφγοντασ και μιλϊντασ μαηί του, 

αφινοντασ τον να αιςκάνεται ότι είναι ςθμαντικόσ  για τθν εταιρία, ο καταναλωτισ 

αναπτφςςει το αίςκθμα ότι είναι πολφτιμοσ και ζχει αξία για τθν εταιρία. 

 Αποτελεςματικότθτα. (Efficiency) 

Πταν μια εταιρία ςζβεται τον χρόνο και τθν ενζργεια του καταναλωτι και είναι ςε 

κζςθ να διευκετιςει άμεςα τθν ανάγκεσ του. Για παράδειγμα, όταν μία αεροπορικι 

εταιρία παρζχει κιόςκια ςτουσ καταναλωτζσ, τα οποία τουσ επιτρζπουν να πάρουν 

τθν κάρτα επιβίβαςθσ τουσ με περιοριςμζνθ αλλθλεπίδραςθ με τθν αεροπορικι 

εταιρεία, αυτό είναι μια περίπτωςθ αποτελεςματικότθτασ. Εξίςου αποτελεςματικζσ 

είναι και οι online ςυναλλαγζσ και το online check-in μζςω υπολογιςτι ι κινθτοφ 

τθλεφϊνου. 
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 Εμπιςτοςφνθ. (Trust) 

Οι καταναλωτζσ αιςκάνονται ςίγουροι ότι μια εταιρία είναι αξιόπιςτθ και χειρίηεται 

τθν ςυςχζτιςι τθσ με το κοινό ειλικρινά και με διαφάνεια. Ριςτεφουν ότι θ εταιρία 

κα είναι διακζςιμθ πάντα και αν υπάρχει κάποιο πρόβλθμα κα το διορκϊςει. Θ 

αφοςίωςθ του καταναλωτι ςε μια εταιρία εξαρτάται πολφ από το αίςκθμα 

εμπιςτοςφνθσ προσ αυτι. 

 ΢υνζπεια. (Consistency) 

Επιτυγχάνεται όταν οι καταναλωτζσ νιϊκουν μια εταιρεία ότι είναι ομοιόμορφθ και 

ζχει ςυνοχι ςε χαρακτθριςτικά όπωσ πολιτικι, ςυμπεριφορά και ςτα μθνφματα τα 

οποία δθμοςιεφει. Ζτςι, κακϊσ οι υποςχζςεισ μια εταιρίασ ςυνάδουν  με τισ 

ενζργειζσ τθσ, επιτυγχάνεται θ ςυνζπεια τθσ εταιρίασ για των καταναλωτι. 

 ΢χετικότθτα. (Relevance) 

 Επιτυγχάνεται όταν ο καταναλωτισ αιςκάνεται ότι τα μθνφματα μιασ 

εταιρείασ είναι ενδιαφζροντα και ςχετίηονται με τισ ανάγκεσ του. Για παράδειγμα, 

ςχετικότθτα ζχουμε όταν ζνα κατάςτθμα προςφζρει εξατομικευμζνα κουπόνια 

ςτουσ πελάτεσ τθσ με εκπτϊςεισ ςε είδθ που ςυχνά αγοράηουν. 

 Ζλεγχοσ. (Control) 

 Εκδθλϊνεται όταν ο καταναλωτισ μπορεί να κακορίςει ο ίδιοσ αν, πότε και 

πϊσ μια εταιρεία κα επικοινωνιςει μαηί του. Ο ζλεγχοσ μπορεί να είναι ζμμεςοσ ι 

άμεςοσ, αλλά όπωσ κ να ζχει ο καταναλωτισ κζλει να βρίςκεται ςτο επίκεντρο. 

Ρροτιμά να βρίςκεται ςε μία ςχζςθ αλλθλεπίδραςθσ με τθν εταιρεία παρά ςε μία 

μονόδρομθ επικοινωνία. Ηϊντασ ςτθν εποχι που ο καταναλωτισ ζχει τον ζλεγχο, ο 

ζλεγχοσ είναι το λιγότερο ςθμαντικό ςτοιχείο από τα 6 engagement elements. Αυτό 

ςυμβαίνει γιατί πικανότατα, όταν μια εταιρεία παρζχει εμπιςτοςφνθ, ο ζλεγχοσ 

γίνεται λιγότερο ςθμαντικόσ.*87+ 
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2.4 Case Studies 

Στθν παροφςα ενότθτα παρουςιάηονται οριςμζνα παραδείγματα με brands, τα 

οποία μζςα από τα κοινωνικά μζςα καταφζρνουν και αςκοφν επιτυχθμζνο 

μάρκετινγκ. Χαρακτθριςτικά παραδείγματα επιτυχοφσ Social Media Marketing είναι 

τα Starbucks, θ  Coca-Cola, θ Dell, θ Toyota και θ παρουςία του Barack Obama.  

2.4.1 Starbucks 

Τα Starbucks κζλοντασ να χρθςιμοποιιςουν το κοινό 

για τθν βελτίωςθ των προϊόντων / καταςτθμάτων και 

τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ, δθμιοφργθςαν το social 

network My Starbucks. Οι χριςτεσ που αποτελοφν 

μζροσ αυτοφ του δικτφου αιςκάνονται ότι ζχουν 

κάποιο ρόλο ςτθ διαδικαςία λιψθσ αποφάςεων τθσ 

εταιρείασ και τουσ κάνει να αιςκάνονται μζροσ τθσ. 

Επίςθσ δθμιοφργθςαν το Starbucks Blog με τθν ονομαςία ¨Ideas in Action¨ το οποίο 

γράφεται από εργαηόμενουσ ςτθν εταιρία γράφοντασ τι κάνουν τα Starbucks με τισ 

ιδζεσ να δίνονται από τουσ χριςτεσ ςτο My Starbucks, αυξάνοντασ ζτςι το αίςκθμα 

εμπιςτοςφνθσ προσ το brand. Για περεταίρω προςζγγιςθ του κοινοφ τουσ 

χρθςιμοποίθςαν πλθκϊρα άλλων κοινωνικϊν δικτφων. Στo Facebook  ανεβαίνουν 

video, blog posts, photos, ςτζλνονται προςκλιςεισ ςτουσ χριςτεσ για events και οι 

χριςτεσ πραγματοποιοφν ςχόλια και ςυηθτιςεισ. Στο Twitter θ εταιρία 

δραςτθριοποιείται με το κοινό, απαντϊντασ ςε ερωτιςεισ , ενθμερϊνοντασ, 

βλζποντασ τα ςχόλια του κοινοφ για το brand και δθμιουργϊντασ μια ςυνεχόμενθ 

και ανοιχτι επικοινωνία με το κοινό. Ακόμα χρθςιμοποιοφν video sharing δίκτυο. 

Ζτςι μζςα από το YouTube θ εταιρία ανεβάηει διαφθμιςτικά βίντεο αλλά και βίντεο 

με τισ διάφορεσ ποικιλίεσ καφζ, τθν προζλευςθ και τθν ςθμαςία τουσ κακϊσ και 

βίντεο παρουςιάηοντασ τθν κοινωνικι ευκφνθ τθσ εταιρίασ. 

       Ζτςι τα Starbucks ακλουκϊντασ μια αποτελεςματικι ςτρατθγικι Marketing 

μζςω των Social Media κερδίηουν τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ και ο κόςμοσ 

προτιμά τα Starbucks κακϊσ υπάρχει ενεργι και ανοιχτι επικοινωνία. 



93 

 

2.4.2 Coca-Cola 

Θ Coca-Cola αποτελεί ζναν από τουσ θγζτεσ 

του social media marketing, κακϊσ 

διακρίνεται για αποτελεςματικι χριςθ των 

social media προσ ενίςχυςθ τθσ διάδραςθσ και 

εμπιςτοςφνθσ του καταναλωτικοφ κοινοφ προσ το προϊόν. Θ ςτρατθγικι τουσ 

αναπτφχκθκε με κεντρικό πυρινα τθν προςζγγιςθ των fans μζςω κοινωνικϊν, photo 

sharing και video sharing δικτφων. 

 Αναγνωρίηοντασ τθν ςπουδαιότθτα τθσ ςυμμετοχισ τθσ ςτισ ςυηθτιςεισ του 

κοινοφ, θ εταιρία το 2011 μείωςε κατά 6.6% τισ δαπάνεσ τισ για διαφιμιςθ ςε ςχζςθ 

με το 2010 και επενδφει περιςςότερο ςτα κοινωνικά μζςα.*91+ Χαρακτθριςτικά μια 

εκπρόςωποσ τθσ Coca-Cola διλωςε ότι ενϊ θ τθλεόραςθ εξακολουκεί να είναι 

ςθμαντικό μζςο για τθν προϊκθςθ των brands τθσ εταιρίασ, πολλζσ καμπάνιεσ και 

προωκθτικζσ ενζργειεσ γίνονται διαδραςτικά μζςω απευκείασ online παροχϊν, 

όπωσ το facebook και το YouTube. Ζτςι θ εταιρία πζρα από τα βαςικά προφίλ που 

ζχει δθμιουργιςει ςτο facebook και ςτο twitter, ανάλογα με τθν εκάςτοτε καμπάνια 

που τρζχει δθμιουργεί εξειδικευμζνα προφίλ ϊςτε να υποςτθρίξει τθν καμπάνια. 

Μζςα από το επίςθμο προφίλ ςτο facebook δθμοςιεφονται φωτογραφίεσ, βίντεο, 

πλθροφορίεσ και νζα για το brand, δθμιουργοφνται ςυηθτιςεισ και το κοινό 

λαμβάνει μζροσ ςε διαγωνιςμοφσ μζςω ειδικϊν εφαρμογϊν του site και ςε 

δθμοςκοπιςεισ. Στα προφίλ τθσ εταιρίασ ςτο twitter, θ Coca-Cola ενθμερϊνει το 

κοινό για τα νζα τθσ και επικοινωνεί μαηί του. Επιπρόςκετα, θ εταιρία ζχει ενεργι 

παρουςία και ςε άλλα κοινωνικά δίκτυα όπωσ το Myspace και το Bebo. Ακόμα μζςα 

από το επίςθμο κανάλι τθσ ςτο Youtube, θ Coca-Cola εξυπθρετεί τισ καμπάνιεσ τθσ 

με διαφθμιςτικά βίντεο και βίντεο από διάφορα event τθσ ανά τον κόςμο και ςτο 

επίςθμο flickr τθσ δθμοςιεφονται φωτογραφίεσ ςχετικζσ με το brand. 

 Μζςα από το εταιρικό site, πζρα από τα κοινωνικά μζςα που χρθςιμοποιεί θ 

Coca-Cola, διατίκεται ζνα Blog -το coca-colaconversations.com- ςτο οποίο 

ανεβαίνουν διάφορα κζματα για τα brands τθσ εταιρίασ και υπάρχουν ςυηθτιςεισ 

γφρο από αυτά. Επίςθσ μζςα από το livepositively.com θ εταιρία ενιςχφει τθν 

κοινωνικι τθσ ευκφνθ και δίνει τθν δυνατότθτα ςτο κοινό να ςυμμετάςχει. 

Επιπρόςκετα το cokezone.co.uk είναι ζνα site προςανατολιςμζνο ςτα social media.  
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 Θ social media ςτρατθγικι τθσ Coca-Cola ςχετίηεται ξεκάκαρα με τθν 

μακροπρόκεςμθ ςυςχζτιςι τθσ με το κοινό, τθν ανάπτυξθ επικοινωνίασ και τθν 

υπεράςπιςθ τθσ πίςτθσ ςτο brand (brand loyalty).[91] 

2.4.3 Dell 

Θ Dell αποφάςιςε να δθμιουργιςει μια κοινότθτα, ςτθν 

οποία υπάρχουν φόρουμ υποςτιριξθσ για τα προϊόντα 

τθσ εταιρίασ, διάφορα blogs και groups ςτα οποία οι 

πελάτεσ ενθμερϊνονται και μοιράηονται τισ εμπειρίεσ 

τουσ για προϊόντα και υπθρεςίεσ τθσ εταιρίασ με 

άλλουσ, κακϊσ και μία κοινότθτα που ονομάηεται IdeaStorm, ςτθν οποία οι χριςτεσ 

μποροφν να προτείνουν νζεσ ιδζεσ, να διαβάςουν ιδζεσ άλλων και να τισ ψθφίςουν. 

Αυτό αποςκοπεί ςτθ βελτίωςθ των προϊόντων τθσ Dell, γνωρίηοντασ ότι οι καλφτεροι 

κριτζσ είναι οι ίδιοι οι πελάτεσ τουσ. Με τθ βελτίωςθ των διάφορων μοντζλων και 

τθν αλλθλεπίδραςθ με τισ ιδζεσ των πελατϊν δθμιουργοφνται προϊόντα με 

αυξθμζνθ ηιτθςθ και που ο καταναλωτισ επικυμεί πραγματικά να αγοράςει. 

 Ρζρα από τθν κοινότθτα που ζχει αναπτφξει, θ εταιρία χρθςιμοποιεί το 

facebook ζχοντασ δθμιουργιςει πολλαπλζσ ςελίδεσ, εξειδικευμζνεσ για οικιακοφσ 

πελάτεσ, για μικρζσ και μεςαίεσ επιχειριςεισ, και για μεγάλεσ εταιρίεσ. Με αυτόν 

τον τρόπο αλλθλεπιδρά και ενθμερϊνει το κοινό για προϊόντα, νζα, και 

δραςτθριότθτζσ τθσ ςε ςυγκεκριμζνεσ κατθγορίεσ πελατϊν κάκε φορά. Ακόμα θ Dell 

χρθςιμοποιεί το Twitter ϊςτε να διαμοιράηεται γριγορα πλθροφορίεσ με 

ανκρϊπουσ που ενδιαφζρονται για προϊόντα και υπθρεςίεσ, να ςυλλζγει feedback 

ςε πραγματικό χρόνο και να δθμιουργεί ςχζςεισ με πελάτεσ, ςυνεργάτεσ και άλλουσ 

ανκρϊπουσ ςχετικοφσ με το brand. Ζτςι ζχει δθμιουργιςει πολλοφσ διαφορετικοφσ 

twitter λογαριαςμοφσ. Επιπρόςκετα μζςα από το LinkedIn, δίνεται θ ευκαιρία να 

ενθμερωκεί το κοινό ςχετικά με πικανζσ κζςεισ εργαςίασ και προοπτικζσ καριζρασ 

ςτθν εταιρία. 

 Στθν ςυςχζτιςθ τθσ με το κοινό, θ εταιρία χρθςιμοποιεί επιπλζον πολλά 

άλλα κοινωνικά μζςα. Ζχει επίςθμο κανάλι ςτο Youtube κακϊσ και ςελίδα ςτο flickr 

και ςτο SlideShare, ενϊ ζχει παρουςία και ςε άλλα  social media όπωσ το orkut, το 
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Xing, το RenRen και το Sina ςτοχεφοντασ και ςε ςυγκεκριμζνεσ ξζνεσ αγορζσ. Είναι 

εμφανζσ ότι θ εταιρία δίνει μεγάλοσ βάροσ ςτα κοινωνικά μζςα και ςτθν 

αλλθλεπίδραςι τθσ με το κοινό. Θ ςχζςθ τθσ αυτι με το κοινό επιςφραγίηει τθν 

επιτυχία του brand. 

2.4.4 Toyota 

Θ Toyota, μία από τισ μεγαλφτερεσ 

αυτοκινθτοβιομθχανίεσ του κόςμου, πλιγθκε από μια 

μαηικι ανάκλθςθ οχθμάτων τθσ ςτισ αρχζσ του 2010 

για λόγουσ αςφαλείασ. Για τθν αντιμετϊπιςθ τθσ 

αρνθτικισ εικόνασ που δθμιουργικθκε για το brand, 

ενίςχυςε τθν παρουςία τθσ ςτα social media και τθν 

επικοινωνία με το αγοραςτικό κοινό, εγκαταλείποντασ τθν απόξενθ φφςθ μιασ 

μεγάλο-αυτοκινθτοβιομθχανίασ, παρουςιάηοντασ ζνα ανκρϊπινο πρόςωπο ςτουσ 

καταναλωτζσ. 

 Θ Toyota πλζον ζχει παρουςία ςε πολλά κοινωνικά μζςα με ιςχυρι 

παρουςία ςτθν πλθκϊρα αυτϊν. Εκτόσ από τθν επίςθμθ ςελίδα του brand ςτο 

Facebook, ςτο οποίο υπάρχει πλοφςιο περιεχόμενο και ςυηθτιςεισ για το brand, θ 

εταιρία ζχει δθμιουργιςει ξεχωριςτζσ ςελίδεσ εξειδικευμζνεσ για ςυγκεκριμζνα 

μοντζλα τθσ, όπωσ το επιτυχθμζνο υβριδικό τθσ Prius και το Yaris. Στο επίςθμο 

twitter τθσ εταιρίασ, ανακοινϊςεισ για τα νζα και δρϊμενα τθσ εταιρίασ είναι 

διακζςιμα προσ το κοινό ςε πραγματικό χρόνο. Επιπρόςκετα θ παρουςία τθσ 

εταιρίασ ενιςχφεται από το κανάλι τθσ ςτο Youtube, ςτο οποίο είναι διακζςιμο 

πλοφςιο και ςυνεχϊσ ανανεωμζνο περιεχόμενο, κακϊσ και από τθν λογαριαςμό τθσ 

εταιρίασ ςτο flickr με πολλζσ φωτογραφίεσ και ςυηθτιςεισ. 

 Ιδιαίτερθ ζμφαςθ δίνει πλζον θ εταιρία ςτθν ενθμζρωςθ του κοινοφ για τθν 

αςφάλεια που παρζχουν τα αυτοκίνθτά τθσ και μετά τθν μαηικι ανάκλθςθ άμεςα 

ενθμζρωςε το κοινό για τθν ταχφτατθ δράςθ τθσ εταιρίασ για τθν επίλυςθ του 

προβλιματοσ μζςα από το επίςθμο site τθσ και τα κοινωνικά μζςα. Επίςθσ 

αξιοποίθςε το Digg για να ςυςχετίςει το κοινό. Ζτςι, ο πρόεδροσ τθσ εταιρίασ πιρε 
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μζροσ ςε μια ςυνεδρία με το κοινό και απάντθςε ςτισ ερωτιςεισ τουσ. Με αυτόν τον 

τρόπο θ εταιρία προςζγγιςε τουσ πελάτεσ τθσ και απολογικθκε για τθν ανάκλθςθ. 

 H Toyota δθμιοφργθςε ακόμα το “Toyota Conversations”, ζνα site 

υποςτθριηόμενο από το “Tweetmeme” το οποίο ςυλλζγει tweeted νζα, εικόνεσ και 

βίντεο ςχετικά με τθν Toyota και τα δθμοςιεφει ςτο twitter feed τθσ Toyota. Επίςθσ 

ζχουν δθμιουργθκεί αρκετά φόρουμ ςχετικά με το brand όπωσ τα 

toyotaownersclub.com, forumtoyota.com και toyotanation.com. Οι χριςτεσ των 

φόρουμ ςυμμετζχουν ςε ςυηθτιςεισ ςχετικζσ με τα προϊόντα τθσ εταιρίασ, ενϊ 

δθμοςιεφουν και μοιράηονται βίντεο από τα δικά τουσ αυτοκίνθτα και τισ εμπειρίεσ 

τουσ χρθςιμοποιϊντασ τα προϊόντα τθσ Toyota. Επιπρόςκετα διατθρεί και διάφορα 

blogs, όπωσ το blog.toyota.co.uk, με νζα και ιςτορίεσ από το brand. 

 Θ αυξθμζνθ παρουςία ςτα κοινωνικά μζςα τθσ Toyota, θ ςυνεχισ 

ενθμζρωςθ και ο διάλογοσ με το καταναλωτικό κοινό, ενίςχυςε τθν εμπιςτοςφνθ 

του κοινοφ ςτο brand, παρά τθν κρίςθ αξιοπιςτίασ που πζραςε θ εταιρία λόγω τθσ 

ανάκλθςθσ. Θ εταιρία με τθν χριςθ του SMM, όχι μόνο ζφυγε αλϊβθτθ από τθν 

κρίςθ, αλλά ενίςχυςε τθν εικόνα τθσ ςτθν παγκόςμια αγορά. 

2.4.5 Barack Obama 

Θ επιτυχισ αξιοποίθςθ των κοινωνικϊν μζςων κατά τθν 

διάρκεια τθσ  προεκλογικισ εκςτρατείασ του Barack Obama 

αλλά και θ μετζπιπτα χριςθ τουσ κατά τθν προεδρεία του, 

ςυχνά χρθςιμοποιείται ωσ  case study για το πϊσ μπορεί ζνα 

brand να εκμεταλλευτεί τθν δφναμθ των κοινωνικϊν μζςων 

για τθν εποικοδομθτικι επικοινωνία και τθν δυναμικι 

ανάπτυξι του. 

 Θ εκςτρατεία του Obama αντιλιφκθκε από πολφ νωρίσ τθν ςθμαςία 

ανάπτυξθσ ςτρατθγικισ διαδικτφου θ οποία κα επζτρεπε τθν προςζγγιςθ 

μελλοντικϊν ψθφοφόρων δίνοντασ τουσ τθν δυνατότθτα να εκφράςουν ελεφκερα 

τθν γνϊμθ τουσ μζςω ιςτοςελίδων κοινωνικϊν δικτφων όπωσ για παράδειγμα το 

Facebook και Myspace . Αυτόσ είναι και ο λόγοσ που θ εκςτρατεία του Obama 

αφιζρωςε αρκετό χρόνο ςτθν μελζτθ και κατανόθςθ μελλοντικϊν ψθφοφόρων 
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κακϊσ και ςτον κακοριςμό δραςτθριοτιτων οι οποίεσ κα ςτόχευαν ςτα μοναδικά 

χαρακτθριςτικά του κάκε τφπου ψθφοφόρων. Επίςθσ, μζςα από το twitter το κοινό 

ενθμερωνόταν για τθν καμπάνια και τθν περιοδεία του Obama.  

 Τμιμα τθσ ιςτοςελίδασ barackObama.com καταχωροφςε χιλιάδεσ 

υποςτθρικτζσ οι οποίοι δθμοςιεφανε, μοιράηανε, επικοινωνοφςαν και παρότρυναν 

τον κόςμο να ψθφίςει ςτθσ εκλογζσ. Θ ομάδα τθσ εκςτρατείασ χρθςιμοποίθςε το 

site ϊςτε να κινθτοποιιςει χιλιάδεσ εκελοντζσ ϊςτε να γίνει κόρυβοσ(Buzz)  για τθν 

εκςτρατεία. Το blog ςυνεχϊσ ανανεωνόταν με νζο περιεχόμενο, ενιςχφοντασ τον 

διάλογο και τθν ςυςχζτιςθ του κοινοφ. Ακόμα θ εκςτρατεία ςτθρίχκθκε πολφ ςτθν 

εικόνα που διαμοιραηόταν μζςα από τα video και photo sharing δίκτυα, όπωσ το 

Youtube και το flickr. Ο κόςμοσ ςυμμετείχε ςε αυτά τα sites, ςχολιάηοντασ, 

ψθφίηοντασ, ανεβάηοντασ ακόμα και δικζσ του φωτογραφίεσ από τθν περιοδεία. 

Τζλοσ μζςα από το LinkedIn το κοινό άρχιςε ςυηθτιςεισ και ερωτιςεισ και μαηί με 

τουσ εκελοντζσ τθσ εκςτρατείασ όλοι πιραν μζροσ ςε μια εποικοδομθτικι 

επικοινωνία. 

 Πμωσ θ χριςθ των social media από τθν ομάδα επικοινωνίασ του Obama 

ςυνεχίςτθκε και μετά τθν εκλογι του, κακϊσ πλζον είναι αναπόςπαςτο κομμάτι τθσ 

επικοινωνίασ του με τον κόςμο. Θ μελλοντικι εκςτρατεία του για τισ επόμενεσ 

εκλογζσ κα ςτθριχκεί πάλι ςτα κοινωνικά μζςα, χρθςιμοποιϊντασ και άλλα 

κοινωνικά δίκτυα, όπωσ το foursquare, ςτο οποίο ο Ρρόεδροσ κα κάνει check-in, 

από το οποίο οι ψθφοφόροι κα μποροφν να παρακολουκοφν τα μζρθ τθσ 

περιοδείασ του Obama.  
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2.5 Η χρόςη του Social Media Marketing 

Στθν παροφςα ενότθτα κα παρουςιαςτοφν ςθμαντικά ερωτιματα τα οποία 

προκφπτουν από τθν χριςθ των κοινωνικϊν μζςων ςτο μάρκετινγκ, ενϊ κα 

αναλυκοφν τα οφζλθ και οι πικανζσ επιπτϊςεισ από τθν χριςθ τθσ μεκόδου του 

Social Media Marketing. 

2.5.1 Κρύςιμα ερωτόματα για τουσ Marketers 

Μζςω τθσ ετιςιασ ζρευνασ «2011 Social Media Industry Report», 2278 άνκρωποι 

ζδωςαν τισ δικζσ τουσ ερωτιςεισ για τισ οποίεσ κα ικελαν απαντιςεισ ςχετικά με το 

Social Media Marketing (SMM). Κατθγοριοποιϊντασ τισ διάφορεσ ερωτιςεισ 

προκφπτουν οι παρακάτω πιο ςθμαντικζσ κατθγορίεσ ερωτιςεων με ςειρά 

ενδιαφζροντοσ: 

1. Ρωσ μπορεί να μετρθκεί θ επίδραςθ του SMM ςχετικά με τθν επιχείρθςι μου; 

2. Ρωσ μπορϊ να ενςωματϊςω και να διαχειριςτϊ όλεσ τισ SMM ενζργειζσ μου; 

3. Ροιοι είναι οι καλφτεροι τρόποι για να πουλιςω μζςω των social media; 

4. Ρωσ μπορϊ να βελτιϊςω τθν ςυςχζτιςθ με το κοινό μζςα από τα social media; 

5. Ρωσ μπορϊ να χρθςιμοποιιςω βζλτιςτα ςυγκεκριμζνεσ πλατφόρμεσ social 

media; 

6. Ρωσ μπορϊ να βρω αποτελεςματικά το κοινό-ςτόχο μου  μζςω των social 

media; 

7. Ροιεσ είναι οι καλφτερεσ πρακτικζσ ςτο social media marketing; 

8. Ρωσ χρθςιμοποιοφνται τα social media επιτυχϊσ για ςυγκεκριμζνεσ αγορζσ; 

9. Ροιεσ είναι οι τάςεισ ςτο social media marketing; 

10. Ρωσ μπορϊ να χρθςιμοποιϊ καλφτερα τον χρόνο μου για να μεγιςτοποιιςω 

τισ δραςτθριότθτεσ μου ςτα social media;[92] 

 

 Ζνασ ςτουσ τρείσ marketers ανζφερε τθν μζτρθςθ των αποτελεςμάτων 

(measuring) και τθν ενςωμάτωςθ των SMM ενεργειϊν ωσ τισ πιο ςθμαντικζσ 

ερωτιςεισ ςχετικζσ με το μάρκετινγκ μζςω των social media. 
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2.5.2 Πλεονεκτόματα 

Θ ςωςτι και μεκοδευμζνθ χριςτθ των κοινωνικϊν μζςων μπορεί να αποδειχκεί, 

όπωσ γίνεται ιδθ αντιλθπτό από τθν ςωρεία παραδειγμάτων επιτυχοφσ εφαρμογισ 

του Social Media Marketing, ιδιαίτερα ωφζλιμθ και αποδοτικι για τα διάφορα 

brands, εταιρίεσ και οργανιςμοφσ. Χαρακτθριςτικά τα βαςικότερα οφζλθ τθσ 

μεκόδου απαρικμοφνται και αναλφονται ωσ εξισ: 

 

 Κακιζρωςθ Brand και αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ (Awareness). Δεδομζνου 

ότι θ πλειοψθφία του πλθκυςμοφ επιςκζπτεται πλζον τα κοινωνικά μζςα 

δικτφωςθσ, θ παρουςία ςε αυτά μπορεί να βοθκιςει τα brands να αυξιςουν 

τθν αναγνωριςιμότθτα τουσ κακϊσ το κοινό μακαίνει για αυτά ζχοντασ 

άμεςθ πρόςβαςθ ςε πολλαπλζσ τοποκεςίεσ ςτο διαδίκτυο. Μζςα από τα 

κοινωνικά μζςα είναι εφικτό ζνα brand να εδραιωκεί, επομζνωσ ζχουμε 

παραγωγικό branding. Επίςθσ, με το πλοφςιο περιεχόμενο που μπορεί να 

διατίκεται ςτα κοινωνικά μζςα, θ επιςκεψιμότθτα ςτο εταιρικό site μπορεί 

να αυξθκεί κακϊσ το κοινό μπορεί να οδθγείται εκεί, με αποτζλεςμα τθν 

άνοδο τθσ κατάταξισ του ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ. Θ εταιρία αναπτφςςεται 

και αυξάνει τουσ πελάτεσ τισ. 

 Δθμιουργία κετικοφ κορφβου (Buzz) και απόκτθςθ μεγαλφτερθσ φιμθσ. 

Εξαιτίασ του μεγάλου όγκου χρθςτϊν και του μεγάλου αρικμοφ social media, 

είναι εφκολο να δθμιουργθκεί κετικόσ κόρυβοσ για ζνα brand. Εξαιτίασ τθσ 

φφςθσ των κοινωνικϊν μζςων, θ διάδοςθ πλθροφοριϊν “από ςτόμα ςε 

ςτόμα” (word of mouth) και οι ςυςτάςεισ (recommendations) κακιςτοφν 

εφικτό τθν αφξθςθ τθσ φιμθσ ενόσ brand. Επιπλζον για τα brands και τισ 

επιχειριςεισ, δίνεται θ δυνατότθτα για τθ δθμιουργία εταιρικισ ταυτότθτασ 

με τθν εμπλοκι και τθν παρουςία τουσ ςτα κοινωνικά μζςα. 

 ΢υνεχισ, ανοιχτι επικοινωνία με το κοινό. Με τα social media ενιςχφεται θ 

αλλθλεπίδραςθ με το κοινό και αυξάνεται θ αξιοπιςτία, κακϊσ υπάρχει 

κανάλι επικοινωνίασ με υπάρχοντεσ και υποψιφιουσ πελάτεσ. Ρριν τα social 

media θ ςφνδεςθ με το κοινό ιταν κάτι ιδιαίτερα δφςκολο είτε κάτι το οποίο 

απαιτοφςε μεγάλο ποςό πόρων για τον προγραμματιςμό εκδθλϊςεων. Τα 
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κοινωνά μζςα υποςτθρίηουν τθν ανοιχτι, ειλικρινι επικοινωνία με 

αποτζλεςμα να αυξάνεται θ αφοςίωςθ και θ εμπιςτοςφνθ των πελατϊν 

αφοφ οι καταναλωτζσ νιϊκουν οικία με τθν επικοινωνία τουσ, ςαν να μιλάνε 

με ζναν φίλο και όχι με μία απρόςωπθ εταιρία. Επιπρόςκετα ενιςχφεται θ 

εξυπθρζτθςθ πελατϊν με  τουσ πολλαπλοφσ και εφκολουσ τρόπουσ 

επικοινωνίασ που παρζχονται μζςα από τα social media. 

 Θ εικόνα του brand/εταιρίασ “χτίηεται” με ζναν πιο φυςικό και προςωπικό 

τρόπο, τα προϊόντα και υπθρεςίεσ εξατομικεφονται. Δίνεται παράλλθλα θ 

δυνατότθτα βελτίωςθσ των προϊόντων/υπθρεςιϊν μζςα από τθν 

επικοινωνία και τον διάλογο με τουσ καταναλωτζσ αφοφ θ εκάςτοτε εταιρία 

είναι εφικτό να λαμβάνει τα ςχόλια και τθσ απόψεισ των καταναλωτϊν και 

να πράττει ανάλογα. Θ εταιρία προςαρμόηεται ςτισ ανάγκεσ και επικυμίεσ 

των καταναλωτϊν και γίνεται πιο ανταγωνιςτικι ςτθν αγορά. Επιπρόςκετα 

είναι δυνατι θ ενθμζρωςθ τθσ εταιρίασ ςχετικά με τον ανταγωνιςμό, μζςα 

από τα ςχόλια και τισ κριτικζσ των χρθςτϊν για άλλεσ ανταγωνίςτριεσ 

εταιρίεσ. 

 Εφκολθ προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν μζςα από τα κοινωνικά μζςα. 

Θ προϊκθςθ ενόσ προϊόντοσ/υπθρεςίασ ςτα social media είναι ςαφϊσ πιο 

αποδοτικι ςε ςχζςθ με τθν προϊκθςθ ςτα παραδοςιακά μζςα κακϊσ το 

κοινό αυξάνεται, και λόγο τθσ «ιογενοφσ» (viral potential of the media) και 

τθσ από «ςτόμα ςε ςτόμα» διάδοςθσ πλθροφοριϊν επιτυγχάνεται αυξθμζνο 

ενδιαφζρον για το περιεχόμενο τθσ προϊκθςθσ. Ζτςι, επιτυγχάνεται 

γριγορθ διαφιμιςθ και ανάπτυξθ του brand/εταιρίασ με τθν πιο αποδοτικι 

μζκοδο, όςον αφορά το κόςτοσ (cost efficient), κακϊσ ζχει χαμθλό κόςτοσ 

ςε ςχζςθ με τα παραδοςιακά μζςα.  

 Μπορεί να ςυνδυάηεται αποτελεςματικά με τουσ παραδοςιακοφσ τρόπουσ 

μάρκετινγκ με αποτζλεςμα κάκε καμπάνια να μπορεί να προςαρμοςτεί ςε 

ζνα ολοκλθρωτικό ςχζδιο μάρκετινγκ. 

 To Social Media Marketing είναι πιο φιλικι προσ το περιβάλλον μζκοδοσ 

marketing ςε ςχζςθ με το μάρκετινγκ μζςω εντφπων και των άλλων 

παραδοςιακϊν μζςων. 
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 Στθν ετιςια ζρευνα που δθμοςιεφεται ςτο «Social Media Industry Report» 

για το 2011, χαρακτθριςτικά είναι τα αποτελζςματα για τα οφζλθ του Social Media 

Marketing που ανζφεραν πάνω από 3300 marketers. Τα οφζλθ παρουςιάηονται ςτο 

παρακάτω διάγραμμα.*92+ 

 

 

Εικόνα 29 Αποτελζςματα που απζφερε το SMM 

 

Αποδίδοντασ το διάγραμμα ςτα ελλθνικά προκφπτει πωσ το Social Media Marketing: 

 

1. Δθμιοφργθςε επιπλζον ζκκεςθ για τθν επιχείρθςθ για το 88% των 

ερωτθκζντων. 

2. Αφξθςε τθν κίνθςθ/τουσ subscribers/τθν opt-in λίςτα για το 72% των 

ερωτθκζντων. 

3. Βοικθςε ςτθν άνοδο ςτα search rankings για το 62% των ερωτθκζντων. 

4. Επζφερε νζεσ επιχειρθματικζσ ςυνεργαςίεσ για το 56% των ερωτθκζντων. 

5. Δθμιοφργθςε ποιοτικζσ ιδζεσ και πρωτοπορίεσ για το 51% των ερωτθκζντων. 

6. Μείωςε τα ςυνολικά ζξοδα μάρκετινγκ για το 49% των ερωτθκζντων. 

7. Βελτίωςε τισ πωλιςεισ για το 43% των ερωτθκζντων.*92+ 

2.5.3 Μειονεκτόματα 

Ρζρα από τα οφζλθ τθσ μεκόδου του Social Media Marketing, υπάρχουν και 

μειονεκτιματα τα οποία ζχουν να κάνουν είτε με τθν φφςθ των social media και τθσ 
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λειτουργίασ τουσ, είτε με τθν λανκαςμζνθ χριςθ τουσ. Χαρακτθριςτικά τα 

βαςικότερα μειονεκτιματα του SMM είναι: 

 Το SMM είναι αρκετά χρονοβόρο και απαιτεί ςυνεχι παρακολοφκθςθ. Θ 

χριςθ των social media για μάρκετινγκ απαιτεί κακθμερινι και ςυνεχι 

εναςχόλθςθ, κακϊσ ςχετίηεται άρρθκτα με τθν επικοινωνία με το κοινό, θ 

οποία πρζπει να είναι αμφίδρομθ και άμεςθ, ενϊ το περιεχόμενο πρζπει να 

είναι ςυνεχϊσ ενθμερωμζνο. Επιπρόςκετα ο marketer πρζπει να αντιλθφκεί 

τθν ςωςτι λειτουργία των social media για τθν επιχείρθςθ του, πότε και πϊσ 

να τα χρθςιμοποιιςει και ςε ποια πρζπει να επικεντρωκεί. 

 Δυςκολία ςτθν προςζγγιςθ του  αγοραςτικοφ κοινοφ-ςτόχου. Το γεγονόσ 

ότι το κοινό ςτο οποίο απευκφνεται μια εταιρία χρθςιμοποιεί διαφορετικά 

social networking sites, κάνει πολφπλοκθ τθν προςζγγιςθ τουσ. Αυτό απαιτεί 

τθν δθμιουργία πολλϊν προφίλ ςε διαφορετικά κοινωνικά μζςα. Θ 

χρθςιμοποίθςθ πολλϊν social media μπορεί να αποδειχτεί εξαιρετικά 

πολφπλοκθ για να είναι αποτελεςματικό και αποδοτικό το μάρκετινγκ. 

 Μια λάκοσ ςτρατθγικι, ζνα λάκοσ μινυμα μπορεί να βλάψει τθν φιμθ για 

ζνα brand. Θ δυςφιμιςθ αυτι είναι δυνατι λόγο τθσ «ιογενοφσ 

δυνατότθτασ» (viral potential of the media) των social media. Τα «κακά» 

νζα διαδίδονται εξίςου γριγορα με τα «καλά». Ρικανά αρνθτικά reviews 

από χριςτεσ και ανταγωνιςτζσ και δυςφθμιςτικά βίντεο μποροφν επίςθσ να 

δυςφθμίςουν τθν εικόνα ενόσ brand. 

 Ρικανι αδυναμία ςτον ακριβι προςδιοριςμό του ROI από τθν χριςθ των 

social media. Ενϊ το ROI και θ επιςκεψιμότθτα από τα social media είναι 

πικανότατα μικρότερθ ςε ςχζςθ με αυτά από τα SERPS, με τθ προχπόκεςθ 

ότι θ ιςτοςελίδα ςασ εμφανίηεται ςτα πρϊτα αποτελζςματα τθσ πρϊτθσ 

ςελίδασ του Google. 

 Κςωσ θ αποτελεςματικότθτα τθσ μεκόδου δεν είναι θ ίδια για όλων των 

ειδϊν τισ επιχειριςεισ (π.χ. ακριβά brands με ςυγκεκριμζνο/μικρό 

αγοραςτικό κοινό) 
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2.6 Social advertising: Η ςυμβολό του μηχανικού ςτο SMM 

2.6.1 Ειςαγωγό 

Το γεγονόσ ότι το Social Media Marketing ςτθρίηεται ςε τεχνολογικά μζςα, τα 

κοινωνικά μζςα δικτφωςθσ, κακιςτά προφανζσ ότι ο μθχανικόσ ςυμβάλει 

ουςιαςτικά ςτθν εφαρμογι αυτισ τθσ μεκόδου μάρκετινγκ. Μθχανικοί 

υπολογιςτϊν και λογιςμικοφ εξελίςςουν τθν φφςθ του διαδικτφου και νζα εργαλεία 

για τθν  εφαρμογι μάρκετινγκ είναι ςυνεχϊσ διακζςιμα για τουσ marketers. 

Ρζραν όμωσ του περιβάλλοντοσ ςτο οποίο εφαρμόηεται και λειτουργεί το 

SMM, ο μθχανικόσ ζχει τθν δυνατότθτα με τθν ανάπτυξθ μεκόδων και αλγορίκμων 

να ςυμβάλει ουςιαςτικά ςε αυτι τθν μζκοδο μάρκετινγκ. Χαρακτθριςτικι 

εφαρμογι γiα τουσ ςκοποφσ του SMM είναι αλγόρικμοι για τθν επιλεκτικι 

παρουςίαςθ περιεχομζνου και το Social Advertising. Το SMM ςτθρίηεται ςτα Social 

Media και οι διαφθμίςεισ που χρθςιμοποιοφν τα κοινωνικά μζςα – με πλθκϊρα 

τρόπων –  είναι ζνα κομμάτι του. 

2.6.2 Social Advertising 

Οι διαφθμιςτζσ είναι ςε μια ατζρμονθ προςπάκεια να αντιλθφκοφν τον καλφτερο 

τρόπο ϊςτε να προςεγγίςουν τουσ πελάτεσ τουσ. Στον χϊρο του διαδικτφου, όπου θ 

διαφιμιςθ μπορεί γριγορα να μετρθκεί και να βελτιςτοποιθκεί, υπάρχει ταχεία 

εξζλιξθ από τισ πιο βαςικζσ μορφζσ διαφιμιςθσ ςε ολοζνα και πιο πολφπλοκα και 

ςτοχευμζνα μθνφματα. Οι πρϊτεσ εφαρμογζσ των banners διαφθμιςτικϊν γριγορα 

μεταπθδιςανε από τα ςτατικά banner ςε κινοφμενα, προςφζροντασ περιςςότερεσ 

λειτουργίεσ όπωσ αναδυόμενα μενοφ, φόρμεσ και e-mail πεδία. Ζπειτα ιρκαν 

ανατροπζσ λόγω τθσ ευρυηωνικότθτασ και επεκτάςιμεσ μονάδεσ, οι οποίεσ 

ςυνεχίηουν να είναι δθμοφιλείσ ςτουσ διαφθμιςτζσ, ακολοφκθςαν με τθν μετάδοςθ 

βίντεο, ιχου και υψθλισ ποιότθτασ γραφικϊν.[96] 

 Ωςτόςο οι διαφθμιςτζσ ςτο διαδίκτυο, εξακολουκοφν να μθν είναι 

ικανοποιθμζνοι κακϊσ οι καταναλωτζσ δεν δίνουν πάντα προςοχι, ακόμα και με 

αυτζσ τισ εξελιγμζνεσ μορφζσ διαφιμιςθσ. Στθν πραγματικότθτα, πολλζσ από τισ 

παραδοςιακζσ μορφζσ διαφιμιςθσ πάςχουν από χαμθλό βακμό engagement, όπωσ 
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μετράται από τα «κλικ» και τισ κεάςεισ τουσ. Για να καταπολεμθκεί αυτό το 

πρόβλθμα, οι διαφθμιςτζσ ςυνικωσ δίνουν ζμφαςθ ςτθν αντιμετϊπιςθ τθσ 

χαμθλισ αυτισ απόδοςθσ και ςυνεχϊσ βελτιϊνουν το δθμιουργικό κομμάτι ϊςτε να 

αυξθκεί το engagement. Ωςτόςο, τελικά οι marketers αντιλαμβάνονται μόνο μικρι 

ανταπόκριςθ από το κοινό που ζχει εκτεκεί ςτισ διαφθμίςεισ τουσ.[96] 

 Σιμερα, ζχουμε νζα εξζλιξθ ςτθν διαδικτυακι διαφιμιςθ και αυτι λζγεται 

Social Advertising (Κοινωνικι διαφιμιςθ). Θ διαφιμιςθ πλζον είναι περιςςότερο 

διαδραςτικι. Οι κοινωνικζσ διαφθμίςεισ ζχουν να κάνουν με τθν ζγχυςθ κοινωνικοφ 

περιεχομζνου και τθν ενςωμάτωςθ των social media του εκάςτοτε χριςτθ 

απευκείασ μζςα ςτθν μονάδα τθσ διαφιμιςθσ. Τϊρα, οι διαφθμιςτζσ μποροφν να 

δθμιουργιςουν κοινωνικζσ λειτουργίεσ μζςα ςτισ διαφθμίςεισ – όποτε και όπου 

χρειάηεται – και το φάςμα των δυνατοτιτων που παρζχεται είναι τόςο ευρφ όςο και 

αυτό του χϊρου των κοινωνικϊν μζςων. Χαρακτθριςτικά παραδείγματα είναι οι 

ςυηθτιςεισ μζςα ςτο πλαίςιο μιασ διαφιμιςθσ, θ προβολι πρόςφατων 

βακμολογιϊν και κριτικϊν μζςα ςτθν μονάδα τθσ διαφιμιςθσ, θ δυνατότθτα  

αποςτολισ ενόσ κουπονιοφ ςε κάποιον φίλο για κάποιο κατάςτθμα, θ 

ςυγκεκριμενοποίθςθ μιασ διαφιμιςθσ προβάλλοντασ μια ταινία που προτείνει 

κάποιοσ φίλοσ κ.α.[96] 

 Είναι ςθμαντικό να ςθμειωκεί ότι το Social Advertising δεν είναι απλά θ 

προβολι διαφθμίςεων ςτα κοινωνικά δίκτυα, κάτι το οποίο περιορίηεται μόνο ςτθν 

προβολι διαφθμίςεων παλιότερθσ μορφισ μζςα ςε ζνα κοινωνικό περιβάλλον. 

Αυτζσ οι διαφθμίςεισ απλά αποςποφν του ανκρϊπουσ από τθν κοινωνικοποίθςθ. 

Αντίκετα, οι κοινωνικζσ διαφθμίςεισ διευρφνουν και ενιςχφουν τθν κοινωνικι 

εμπειρία – και αυτζσ οι εμπειρίεσ μποροφν να λάβουν μζροσ εξίςου ςε κοινωνικά 

και ςε μθ-κοινωνικά περιβάλλοντα.[96] 

Τόςο το brand όςο και ο καταναλωτισ μπορεί να ανεβάςει περιεχόμενο ςε 

κοινωνικζσ διαφθμίςεισ. Το brand μπορεί να προωκιςει περιεχόμενο από το 

εταιρικό site, όπωσ πρόςφατεσ κριτικζσ για ζνα προϊόν και ο καταναλωτισ μπορεί 

να χρθςιμοποιιςει τθν κοινωνικι διαφιμιςθ για να ξεκινιςει μια διαδραςτικι 

εμπειρία με το brand. 

Με τθν ζγχυςθ κοινωνικϊν λειτουργιϊν ςτισ διαφθμίςεισ, οι κοινωνικζσ 

διαφθμίςεισ διαφοροποιοφν το παραδοςιακό ςκθνικό και υπόςχονται ςτουσ 
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marketers μεγαλφτερθ κεαματικότθτα, ςυςχζτιςθ και ανταπόκριςθ του κοινοφ ςε 

ςχζςθ με τα κλαςςικά πρότυπα διαφιμιςθσ. Τα κφρια χαρακτθριςτικά τθσ 

κοινωνικισ διαφιμιςθσ κα μποροφςαν να παρουςιαςτοφν ωσ εξισ: 

΢χετικι. Μια κοινωνικι διαφιμιςθ μπορεί να μεταφζρει ςχετικό περιεχόμενο 

όπωσ κριτικζσ και ςχόλια, ενϊ μπορεί να γίνει και ιδιαίτερα ςχετικι κακϊσ 

παρουςιάηεται ςε ςυγκεκριμζνεσ-ςχετικζσ με το περιεχόμενο τοποκεςίεσ. 

Άμεςθ. Για παράδειγμα κάποιοσ χριςτθσ μπορεί να λάβει μζροσ ςε κάποιον 

διαγωνιςμό και να ανεβάςει περιεχόμενο, πχ μια φωτογραφία, απευκείασ μζςα 

από τθν μονάδα τθσ διαφιμιςθσ, χωρίσ να πρζπει να επιςκεφτεί τθν εταιρικι 

ιςτοςελίδα. 

Διαδραςτικι. Μια κοινωνικι διαφιμιςθ μπορεί να παρζχει ζνα μζςο για 

άμεςθ αλλθλεπίδραςθ με ζνα brand ι τουσ πελάτεσ του. Για παράδειγμα, μια 

κοινωνικι διαφιμιςθ μπορεί να υποςτθρίξει ζνα chat μζςα ςτο πλαίςιο τθσ, 

παρζχοντασ άμεςθ εξυπθρζτθςθ πελατϊν. 

Προςωπικι. Κακϊσ οι κοινωνικζσ διαφθμίςεισ ενςωματϊνονται με τα 

κοινωνικά μζςα, υπάρχει μεγαλφτερθ δυνατότθτα εξατομίκευςθσ. Για παράδειγμα, 

ςτο Facebook, μια μονάδα διαφιμιςθσ ανακοινϊνει ςτουσ φίλουσ κάποιου χριςτθ 

ότι είναι οπαδόσ μιασ ςελίδασ κάποιου brand. H εξατομίκευςθ αυτι όμωσ πάει 

ακόμα παραπζρα. Για παράδειγμα, ανάλογα με ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά-

δεδομζνα ανά χριςτθ θ διαφιμιςθ μπορεί να είναι ςτοχευμζνθ μζςα από τα 

κοινωνικά δίκτυα.[96] 

Θ ανάπτυξθ και θ βελτιςτοποίθςθ του Social Advertising είναι ςτα χζρια των 

μθχανικϊν λογιςμικοφ, που ςυνεχϊσ εξελίςςουν αλγόρικμουσ και νζεσ μεκόδουσ 

για τθν υποςτιριξθ τθσ νζασ γενιάσ διαφιμιςθσ. Στθν επόμενθ υποενότθτα 

παρουςιάηεται ζνασ αλγόρικμοσ που κα μποροφςε να τροποποιθκεί για το Social 

Advertising και κατ’ επζκταςθ για τουσ ςκοποφσ του SMM. 
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2.6.3 Παρϊδειγμα αλγορύθμου επιλεκτικόσ παρουςύαςησ και 

πρόβλεψησ περιεχομϋνου 

Χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι μια ομάδα μθχανικϊν, που το 2009 κζρδιςαν 

ζναν διαγωνιςμό, το “Netflix Grand Prize”, ςχεδιάηοντασ μια μακθματικι λφςθ-

αλγόρικμο για τθ βελτίωςθ των προβλζψεων για τθν επιλογι από μια μεγάλθ 

ςυλλογι ταινιϊν με ςυγκεκριμζνα, εξατομικευμζνα κριτιρια. Θ ομάδα BellKor 

ςχεδίαςε τον “Pragmatic Chaos algorithm” χρθςιμοποιϊντασ παραμζτρουσ οι οποίεσ 

ςυμπεριλαμβάνουν αποκλίςεισ που ζχουν παρατθρθκεί, για τον εκάςτοτε χριςτθ    

( u )  και κάκε ταινία ( i ), μαηί με μία ςτακερά που αντιπροςωπεφει τον μζςο όρο 

για όλεσ τισ ταινίεσ (μ) . Αυτι θ βαςικι πρόβλεψθ λειτουργεί με βάςθ τθ ςχζςθ: 

(1) 

,όπου bu και bi είναι καταγεγραμμζνεσ αποκλίςεισ του χριςτθ “u” και τθσ ταινίασ “i” 

αντίςτοιχα και όπου “μ” είναι θ προαναφερόμενθ μζςθ τιμι. 

Στθ ςυνζχεια παρουςιάηονται τα κυριότερα ςθμεία του αλγορίκμου, χωρίσ  

εμβάκυνςθ και επζκταςθ ςε πολφπλοκεσ μακθματικζσ ζννοιεσ που εφαρμόηει, 

κακϊσ ξεφεφγει από τα πλαίςια τθσ παροφςασ αναφοράσ. 

Αρχικά, ο τρόποσ για τον υπολογιςμό των παραμζτρων για κάκε ταινία και 

χριςτθ είναι μακθματικά ιδιαίτερα πολφπλοκοσ. Θ μζκοδοσ ελαχίςτων τετραγϊνων, 

κανονικοποιιςεισ και ςφνκετεσ μακθματικζσ μζκοδοι, όπωσ “Matrix Factorization 

with Temporal Dynamics” και “Neighborhood Models With Temporal Dynamics”, 

χρθςιμοποιοφνται για τον προςδιοριςμό των παραμζτρων. Θ περαιτζρω ανάλυςθ 

τουσ παραλείπεται.[94] 

Στθ ςυνζχεια λαμβάνεται υπόψθ και θ ςυμβολι του χρόνου. Ο χρόνοσ 

επθρεάηει τισ δφο βαςικζσ παραμζτρουσ του τφπου, bi και bu. Αυτό ςυμβαίνει κακϊσ 

με τθν πάροδο του χρόνου οι απόψεισ των χρθςτϊν μεταβάλλονται.  Οπότε 

προκφπτει ο ακόλουκοσ τφποσ: 

(2) 

Οι παράμετροι bi(tui) και bu (tui)  αναλφονται ξεχωριςτά ωσ εξισ: 

(3) 

,όπου το bi είναι χρονικά ανεξάρτθτο και το bi,Bin(t) είναι ςε ςυνάρτθςθ με το χρόνο. 
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Οι απόψεισ των χρθςτϊν διαφοροποιοφνται ςε κακθμερινι βάςθ, ζτςι ο 

χρόνοσ χωρίηεται ςε χρονικζσ περιόδουσ “Bins”, όπου το μζγεκοσ τθσ κάκε χρονικισ 

περιόδου μεταβάλλεται ανάλογα με το πλικοσ των βακμολογιϊν (ratings).[94] 

Για bu (tui)  το  προκφπτει: 

  (4) 

,όπου το bu είναι χρονικά ανεξάρτθτο, το but είναι χρονικά εξαρτθμζνο και το 

αudevu(t) δίνει μία ςτακερά που ςχετίηεται για τον κάκε ζνα χριςτθ ξεχωριςτά που 

μεταβάλλεται με τον χρόνο.[94] 

Από τισ ςχζςεισ (3) και (4) θ ςχζςθ (2) γράφεται ωσ εξισ: 

(5) 

Επιπρόςκετα, οι χριςτεσ μπορεί με τθν πάροδο του χρόνου να αλλάξουν 

εξίςου και τον τρόπο με τον οποίο βακμολογοφν τισ ταινίεσ. Ζτςι o τφποσ (3), 

πολλαπλαςιάηεται με μια παράμετρο , θ οποία μεταβάλλεται χρονικά ανάλογα με 

τθ μεταβολι τθσ κλίμακασ βακμολόγθςθσ κάκε χριςτθ. Ζτςι καταλιγουμε τελικά 

ςτον ακόλουκο τφπο: 

(6) 

Τελικά, για μεγαλφτερθ ακρίβεια ςτον τφπο προςτίκεται  άλλθ μια 

παράμετροσ, bi,fui, θ οποία επεξθγεί τθν διακφμανςθ ςτθν κλίμακα βακμολόγθςθσ 

για κάκε μία ςυγκεκριμζνθ μζρα. Ζτςι ο τελικόσ τφποσ είναι ο ακόλουκοσ: 

 (7) 

Πλθ αυτι θ ανάλυςθ ζγινε με ςκοπό να καταλιξουμε ςε προβλζψεισ για τθν 

επιλογι ταινιϊν από ζναν χριςθ. Αυτό γίνεται απαλείφοντασ τισ θμεριςιεσ χρονικζσ   

παραμζτρουσ, ζτςι το cu(tui) γίνεται cu και το bu,tui μθδενίηεται.[94] 

Φιλτράροντασ μεμονωμζνεσ τάςεισ, αυτό το μοντζλο αποτυπϊνει τισ τάςεισ 

μακροπρόκεςμα καλφτερα. Για παράδειγμα, αποτελζςματα που λαμβάνονται μια 

μζρα όπου όλεσ οι βακμολογίεσ είναι υψθλότερεσ ανά χριςτθ από ότι αναμζνονταν 

(μια “good-mood” μζρα), «απαλείφονται», βελτιϊνοντασ τισ μελλοντικζσ 

προβλζψεισ.[94] 

Ο αλγόρικμοσ αυτόσ κα μποροφςε να επεκτακεί και να χρθςιμοποιθκεί για 

ςτοχευόμενθ παρουςίαςθ περιεχομζνου ανά χριςτθ, προβλζποντασ το 

περιεχόμενο που κζλει να δει ο κάκε χριςτθσ, όπωσ ςυγκεκριμζνων βίντεο, εικόνων 
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και κειμζνου, ανάλογα με τα χαρακτθριςτικά κάκε χριςτθ. Αυτό είναι κάτι το οποίο 

ξεκάκαρα εξυπθρετεί το SMM.[94] 

2.6.4 Επύλογοσ 

Αναμφίβολα ο ρόλοσ που ζχουν οι μθχανικοί λογιςμικοφ ςτθν ανάπτυξθ του 

Internet και Social Media Marketing είναι ςθμαντικόσ. Ραρόμοια ςυςτιματα με 

αυτό του προθγοφμενου παραδείγματοσ ζχουν ςχεδιαςτεί και εφαρμοςτεί για 

μεγάλεσ εταιρίεσ, όπωσ είναι θ Google, το Facebook και άλλεσ, με ςκοπό να 

προβλζπονται επικυμθτά αποτελζςματα αναηιτθςθσ και εξατομικευμζνεσ 

διαφθμίςεισ να εμφανίηονται ςε διάφορεσ ιςτοςελίδεσ ςτο διαδίκτυο. Οι marketers 

εκμεταλλευόμενοι τισ αναπτφξεισ αυτζσ λογιςμικοφ μποροφν και εφαρμόηουν 

ολοζνα και πιο αποτελεςματικά το μάρκετινγκ μζςω του διαδικτφου και των Social 

Media. 
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Κεφϊλαιο 3 – Έρευνα ςτην Ελληνικό πραγματικότητα 

3.1 Ειςαγωγό 

Σκοπόσ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ, πζρα από τθν γενικι παρουςίαςθ και 

αξιολόγθςθ του Social Media Marketing, είναι θ μελζτθ όςον αφορά τθν εφαρμογι  

αυτισ τθσ μεκόδου μάρκετινγκ ςτθν Ελλθνικι πραγματικότθτα. Για τον ςκοπό αυτό, 

ξεφεφγοντασ από τθν προφανι βιβλιογραφικι τθσ υπόςταςθ, θ εργαςία 

επεκτάκθκε ςε ερευνθτικά πλαίςια ϊςτε να  εξαχκοφν ςυμπεράςματα για τθν 

χριςθ του SMM ςτον Ελλαδικό χϊρο. 

 Στθν ςυνζχεια του κεφαλαίου αναφζρεται ζνα ςφντομο κεωρθτικό 

υπόβακρο και αναλφεται θ μεκοδολογία τθσ ζρευνασ που ακολουκικθκε. Ζπειτα, 

ακολουκοφν τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ κακϊσ και τα ςυμπεράςματά μασ από 

αυτά.    

3.2 Μεθοδολογύα Έρευνασ 

3.2.1 Σκοπόσ Έρευνασ 

Ο ςκοπόσ τθσ ζρευνασ, όπωσ αναφζρκθκε ςτθν ειςαγωγι του κεφαλαίου, είναι θ 

μελζτθ περιπτϊςεων εταιριϊν/οργανιςμϊν και θ  εξαγωγι ςυμπεραςμάτων για τθν 

εφαρμογι του Social Media Marketing ςτθν Ελλάδα, τον βακμό και τον τρόπο 

χριςθσ του.  

3.2.2 Εύδοσ Έρευνασ 

Μία ζρευνα μπορεί να διακρικεί ςτισ ακόλουκεσ κατθγορίεσ: Ρεριγραφικι, 

Ιςτορικι, Ρειραματικι, Μελζτθ περίπτωςθσ/Επιτόπια παρατιρθςθ, Ζρευνα-Δράςθ. 

 Το είδοσ τθσ ζρευνασ που διεξιχκθ για τουσ ςκοποφσ τθσ διπλωματικισ εργαςίασ 

είναι θ περιγραφικι ζρευνα. Βαςικό εργαλείο αυτισ τθσ ζρευνασ ιταν ζνα 

ερωτθματολόγιο, θ φφςθ του οποίου περιγράφεται λεπτομερϊσ  ςε παρακάτω 

ςχετικι ενότθτα. 

 Θ περιγραφικι ζρευνα ςυλλζγει δεδομζνα ςε ζνα ςυγκεκριμζνο χρονικό 

ςθμείο, αποςκοπϊντασ να περιγράψει τθν φφςθ κοινωνικϊν γεγονότων ι να 
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προςδιορίςει τισ ςχζςεισ που υπάρχουν ανάμεςα ςε ςυγκεκριμζνα γεγονότα. 

Τζτοιου είδουσ ζρευνεσ ποικίλουν ωσ προσ τα επίπεδα πολυπλοκότθτασ τουσ, 

ξεκινοφν δθλαδι από αυτζσ που παρζχουν απλζσ μετριςεισ ςυχνότθτασ και 

φκάνουν ζωσ εκείνεσ που παρουςιάηουν ανάλυςθ ςχζςεων. Για τθ ςυλλογι των 

ςτοιχείων τθσ θ περιγραφικι ζρευνα χρθςιμοποιεί δομθμζνεσ ι θμιδομθμζνεσ 

ςυνεντεφξεισ, ερωτθματολόγια, ςτακμιςμζνα τεςτ επίδοςθσ ι γνϊςεων και 

κλίμακεσ αποςτάςεων. 

3.2.3 Συλλογό δεδομϋνων 

Θ ςυλλογι των δεδομζνων ςτθν ςυγκεκριμζνθ ζρευνα ζγινε όπωσ προαναφζρκθκε 

με τθν χριςθ ερωτθματολογίου. Θ ζρευνα διιρκθςε περίπου 2 μινεσ. Ξεκίνθςε 4 

Μάιου και ζκλειςε ςτισ 8 Ιουλίου. Τα δεδομζνα αυτά είναι τα πρωτογενι (primary)  

δεδομζνα τθσ ζρευνασ. Επιπρόςκετα, λόγω του επίκαιρου τθσ ζρευνασ και τθσ 

φπαρξθσ άλλων ερευνϊν εκτόσ Ελλάδασ, δευτερογενι (secondary) δεδομζνα από 

άλλεσ πθγζσ -που ςχετίηονται με τον ςκοπό τθσ ζρευνασ- ςυλλζχκθκαν για 

διάφορουσ ςυςχετιςμοφσ και εξαγωγι ςυμπεραςμάτων. 

3.2.4 Ανϊλυςη δεδομϋνων 

Μία ζρευνα για να είναι επιτυχθμζνθ εξαρτάται κυρίωσ από τθν ποιότθτα του 

δείγματοσ, από τθν μζκοδο ανάλυςθσ που εφαρμόηεται και από οριςμζνεσ 

προχποκζςεισ που αφοροφν κυρίωσ το περιβάλλον ςτο οποίο αναπτφςςεται ο 

πλθκυςμόσ του δείγματοσ. *93+ 

 Κάκε μονάδα του πλθκυςμοφ ονομάηεται μεταβλθτι. Οι μεταβλθτζσ 

διακρίνονται ςε ποιοτικζσ και ποςοτικζσ. Θ ποιοτικι μεταβλθτι δεν μπορεί να 

μετρθκεί αρικμθτικά και ςυνικωσ εκφράηεται με λζξεισ ι τάξεισ. Θ ποςοτικι 

μεταβλθτι μπορεί να μετρθκεί και θ τιμι τθσ είναι ζνασ αρικμόσ ςε ςυγκεκριμζνθ 

μονάδα. Μία ακόμα διάκριςθ για τισ ποςοτικζσ μεταβλθτζσ είναι ςε ςυνεχείσ και 

αςυνεχείσ. Συνεχείσ είναι εκείνεσ που μποροφν να πάρουν όλεσ τισ τιμζσ ενόσ 

διαςτιματοσ αναφοράσ, ενϊ οι αςυνεχείσ μποροφν να πάρουν πεπεραςμζνο 

αρικμό τιμϊν ενόσ διαςτιματοσ αναφοράσ. Ο ερευνθτισ ςφμφωνα με τθν ζρευνα 
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που διεξάγει και το αποτζλεςμα ςτο οποίο επικυμεί να καταλιξει επιλζγει το είδοσ 

τθσ ανάλυςθσ το οποίο κα ακολουκιςει.*93+ 

 Κακϊσ εξεταηόταν θ ζρευνα ςε αυτι τθν διπλωματικι εργαςία, επιλζχκθκε 

αρχικά ποςοτικι ανάλυςθ λόγω τθσ φφςεωσ του υπό εξζταςθ κζματοσ και τθσ 

εγκυρότθτασ των αποτελεςμάτων. Ωςτόςο ςτθν πορεία τθν εξζταςθσ τθσ ζρευνασ 

γίνανε ςυςχετιςμοί μεταξφ ςυγκεκριμζνων μεταβλθτϊν, παρατθριςεισ και εξιλκαν 

ςυμπεράςματα και μζςω ποιοτικισ ανάλυςθσ. Επομζνωσ, θ ζρευνα διεξιχκθ, 

ςυνδυάηοντασ ποςοτικι και ποιοτικι ανάλυςθ των δεδομζνων. 

3.2.5 Το δεύγμα τησ ϋρευνασ 

Το δείγμα τθσ ζρευνασ είναι εταιρίεσ και οργανιςμοί που δραςτθριοποιοφνται ςτθν 

Ελλάδα. Το ερωτθματολόγιο αποςτάλκθκε ςε 254 εταιρίεσ/οργανιςμοφσ εκ των 

οποίων οι 50 απάντθςαν. Ζτςι το τελικό δείγμα μασ είναι 50 εταιρίεσ/οργανιςμοί 

που δραςτθριοποιοφνται ςτθν Ελλάδα. Το αρχικό δείγμα (δθλ. οι 254 εταιρίεσ) δεν 

ιταν τυχαίο κακϊσ επιλζχκθκε με ςυγκεκριμζνα κριτιρια. Τα κριτιρια αυτά είναι τα 

εξισ: 

 Οι εταιρίεσ/οργανιςμοί να δραςτθριοποιοφνται ςτθν Ελλάδα. 

 Ρροςπάκεια κάλυψθσ μεγάλου εφρουσ κατθγοριϊν εταιριϊν όςον αφορά το 

πλικοσ εργαηομζνων τουσ και κατ’ επζκταςθ το μζγεκοσ τουσ  (μικρζσ, μεςαίεσ 

και μεγάλεσ επιχειριςεισ). 

 Ρροςπάκεια κάλυψθσ μεγάλου εφρουσ κατθγοριϊν εταιριϊν με βάςθ τον 

τομζα ςτον οποίο δραςτθριοποιοφνται. 

3.2.6 Ερωτηματολόγιο 

Το ερωτθματολόγιο που δθμιουργικθκε, διανεμικθκε κατά κφριο λόγο ςε 

θλεκτρονικι μορφι. Το θλεκτρονικό ερωτθματολόγιο υλοποιικθκε μζςω μιασ 

υπθρεςίασ τθσ Google, των Google Docs. Θ ςυγκεκριμζνθ online εφαρμογι 

επιλζχκθκε κακϊσ είναι προσ ελεφκερθ χριςθ, χωρίσ περιοριςμοφσ, παρζχοντασ 

ταυτόχρονα πλθκϊρα δυνατοτιτων όςον αφορά τθν δθμιουργία του 

ερωτθματολογίου κακϊσ και τθν εξαγωγι των αποτελεςμάτων.  
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 Θ αποςτολι τθσ θλεκτρονικισ διεφκυνςθσ του ερωτθματολογίου ςυνζβθ 

ςυνοδευόμενθ από ςχετικό ενθμερωτικό κείμενο για τον ςκοπό του, μζςω 

θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου κακϊσ και μζςα από τισ εκάςτοτε φόρμεσ επικοινωνίασ 

που παρείχαν τα εταιρικά sites και τα sites των οργανιςμϊν. Ρζρα από το 

θλεκτρονικό ερωτθματολόγιο, δθμιουργικθκε ερωτθματολόγιο ςε word μορφι με 

τθν δυνατότθτα θλεκτρονικισ ςυμπλιρωςθσ. Το ερωτθματολόγιο αυτό 

χρθςιμοποιικθκε ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ ςε ζντυπθ μορφι. Στο παράρτθμα Β’ 

παρζχονται ςτιγμιότυπα από το ερωτθματολόγιο που φιλοξενικθκε ςτα Google 

Docs κακϊσ και θ word και ζντυπθ ζκδοςι του. 

  Θ μορφι του ερωτθματολογίου είναι ςτο ςφνολό του με κλειςτζσ ερωτιςεισ, 

εκτόσ οριςμζνων που είναι ανοιχτζσ, αλλά αναμζνονται πολφ ςυγκεκριμζνεσ 

απαντιςεισ, Εκτόσ τθσ θλεκτρονικισ ςυμπλιρωςθσ, οριςμζνα ερωτθματολόγια 

απαντικθκαν μζςω τθλεφϊνου και προςωπικϊν ςυνεντεφξεων. 

Δομι  θλεκτρονικοφ Ερωτθματολογίου: 

 Στο θλεκτρονικό ερωτθματολόγιο όλεσ οι ερωτιςεισ είναι υποχρεωτικζσ και 

οι 7 πρϊτεσ ερωτιςεισ που εμφανίηονται είναι κοινζσ για όλουσ. Ανάλογα με τθν 

απάντθςθ ςτθν 7θ ερϊτθςθ το ερωτθματολόγιο εμφανίηει διαφορετικζσ ερωτιςεισ. 

Θ ερϊτθςθ αυτι είναι θ εξισ: «Χρθςιμοποιείτε τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

(Social Media) για τθν προώκθςθ τθσ εταιρίασ ςασ;». Οι δυνατζσ απαντιςεισ είναι 

Ναι/Όχι . Στθν απάντθςθ «Ναι» εμφανίηονται επιπλζον 12 ερωτιςεισ ενϊ ςτθν 

απάντθςθ «Πχι» εμφανίηονται επιπλζον 3 ερωτιςεισ. Επιπρόςκετα και ςτισ 2 

περιπτϊςεισ ςτθν κοινι ερϊτθςθ  «Μπορεί θ οικονομικι φφεςθ να αυξιςει τθν 

δθμοτικότθτα του Social Media Marketing;» αν θ επιλογι είναι «Ναι» εμφανίηεται 

επιπλζον μία ακόμα ερϊτθςθ, αλλιϊσ αν απαντθκεί «Πχι» δεν εμφανίηεται άλλθ 

ερϊτθςθ. Ζτςι ανάλογα με τισ επιλογζσ, το ερωτθματολόγιο ολοκλθρϊνεται. 

Δομι ζντυπου ερωτθματολογίου: 

 Το ερωτθματολόγιο ςτθν ζντυπθ μορφι του περιζχει προφανϊσ τισ ίδιεσ 

ερωτιςεισ με το θλεκτρονικό, ωςτόςο θ διάταξθ των ερωτιςεων διαφζρουν λίγο 

και οι 3 πρϊτεσ ερωτιςεισ ζχουν ςυγχωνευτεί για ευκολία ςε μία. Ανάλογα με τισ 

απαντιςεισ ςτισ ςυγκεκριμζνεσ ερωτιςεισ κάποιεσ δεν απαντιοφνται και 

ςυμπλθρϊνονται κάποιεσ άλλεσ, όπωσ ακριβϊσ ςυμβαίνει ςτο θλεκτρονικό 

ερωτθματολόγιο.  
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Άλλεσ 
επιχειριςεισ 

30% 

Καταναλωτζσ 
56% 

Άλλεσ 
επιχειριςεισ 

& 
καταναλωτζσ 

10% 

Άλλο 
4% 

΢ε ποιο κοινό ςτοχεφει/απευκφνεται θ 
εταιρία; 

 

3.3 Στατιςτικϊ- Αποτελϋςματα 

Στθν παροφςα ενότθτα παρουςιάηονται, μζςω τθσ ποςοτικισ ανάλυςθσ, διάφορα 

ςτατιςτικά ςτοιχεία ςχετικά με τθ φφςθ των εταιριϊν που πιραν μζροσ ςτθν 

ζρευνα. Στθ ςυνζχεια αποτιμοφνται τα αποτελζςματα για τθν χριςθ του SMM ςτθν 

Ελλάδα. Ππωσ προαναφζρκθκε, όλεσ οι εταιρίεσ/οργανιςμοί δραςτθριοποιοφνται 

ςτον Ελλαδικό χϊρο. 

3.3.1 Στατιςτικϊ του δεύγματοσ τησ ϋρευνασ 

 

Το 32% των εταιριϊν/οργανιςμϊν 

ςτθν ζρευνα ιταν μικρζσ, με μζχρι 

10 εργαηόμενουσ, το 36% 

μικρομεςαίεσ με 11-100, το 16% με 

101-500 και το 16% με πάνω από 

500 εργαηόμενουσ. Στθ διπλανι 

πίτα παρουςιάηονται τα ποςοςτά 

ςε μικρότερα διαςτιματα αρικμοφ 

των εργαηομζνων για τισ μεγάλεσ 

επιχειριςεισ. 

 

 

Πςον αφορά το κοινό ςτο οποίο 

ςτοχεφει/απευκφνεται κάκε εταιρία 

/οργανιςμόσ, το 56% απευκφνεται ςε 

καταναλωτζσ, το 30% ςε επιχειριςεισ, 

το 10% και ςτα δφο, ενϊ το 4%  ςε 

τίποτα από τα δφο κακϊσ αφορά μθ 

κερδοςκοπικζσ-φιλανκρωπικζσ εταιρί-

εσ και ιδρφματα. 

 

 

1-10 
32% 

11-100 
36% 

101-500 
16% 

501-1000 
4% 

1001+ 
12% 

Πόςουσ εργαηόμενουσ απαςχολεί θ 
εταιρεία ςασ; 

Διάγραμμα 1 Πλικοσ εργαηομζνων 

Διάγραμμα 2 Κοινό - ΢τόχοσ 
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Το 44% του δείγματοσ 

εμπορεφεται υπθρεςίεσ, το 30% 

προϊόντα, το 18% και υπθρεςίεσ 

και προϊόντα, ενϊ το 8% τίποτα 

από τα δφο. 

 

 

 

 

 

 

Στο διπλανό γράφθμα, διακρίνονται 

οι τομείσ ςτουσ οποίουσ 

δραςτθριοποιοφνται οι εταιρίεσ που 

λάβανε μζροσ ςτθν ζρευνα. Οι 

ερωτϊμενοι είχαν δυνατότθτα 

επιλογισ πολλϊν κατθγοριϊν, μιασ 

και πολλζσ εταιρίεσ δραςτθριοποιοφ-

νται ςε περιςςότερουσ από ζναν 

τομζα. Επομζνωσ το άκροιςμα των 

ποςοςτϊν ξεπερνά το 100%. 

Χαρακτθριςτικά, θ πλειοψθφία των 

εταιριϊν δραςτθριοποιοφνται ςτο 

τομζα Ρλθροφορικισ και Τθλεπι-

κοινωνιϊν και ςτον Τουριςμό/ 

Διαςκζδαςθ, ενϊ ακολουκοφν οι 

τομείσ Ρλθροφορίεσ/Ενθμζρωςθ, 

Τεχνολογία/Λογιςμικό και FMCG( 

Fast Moving Costumer Goods).  

 

Υπθρεςίεσ 
44% 

Ρροϊόντα 
30% 

Υπθρεςίεσ 
και 

Ρροϊόντα 
18% 

Τίποτα 
από τα 

δφο 
8% 

Σι εμπορεφεται θ εταιρία ςασ; 

0 5 10

Φιλανκρωπικι, Εκελοντικι … 

Καταςκευαςτικι ι Real … 

Αςφαλιςτικι 

Ρλθροφορικισ και … 

Τουριςμόσ/Διαςκζδαςθ 

Ρλθροφορίεσ/Ενθμζρωςθ 

Τεχνολογία / Λογιςμικό 

Δθμόςιοσ Τομζασ 

Εφρεςθ εργαςίασ 

Media Marketing, Δθμόςιεσ … 

Τράπεηεσ/χρθματοικονομικ… 

Super market

Εμπορία τροφίμων 

Ζςτιαςθ 

FMCG

Retail

Βιομθχανία 

Εκδόςεισ 

Εκπαίδευςθ 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποιοσ είναι ο τομζασ ςτον οποίο 
δραςτθριοποιείται θ εταιρία; 

Διάγραμμα 3 Σι εμπορεφεται θ εταιρία 

Διάγραμμα 4 Σομείσ όπου δραςτθριοποιοφνται οι εταιρίεσ 
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Ναι 
66% 

Πχι 
34% 

Χρθςιμοποιείτε τα μζςα κοινωνικισ 
δικτφωςθσ(Social Media) για τθν 

προϊκθςθ τθσ εταιρίασ ςασ;  

Διάγραμμα 6 Χριςθ Social Media 

 

Το μεγαλφτερο ποςοςτό των 

ςυμμετεχόντων ςτθν ζρευνα ιταν 

μεταξφ 20 και 39 χρονϊν με ποςοςτό 

84%. Ο μζςοσ όροσ θλικίασ ιταν 33. 

 

 

 

 

 

 

 Συνοπτικά, με τα πρϊτα αυτά ςτατιςτικά ςτοιχεία, προκφπτει ότι το τελικό 

δείγμα τθσ ζρευνασ ςυμφωνεί με τα κριτιρια που τζκθκαν κατά τθν επιλογι του 

αρχικοφ δείγματοσ. Τα ζωσ τϊρα αποτελζςματα δείχνουν κάλυψθ μεγάλου εφρουσ 

εταιριϊν/οργανιςμϊν όςον αφορά το πλικοσ των εργαηομζνων τουσ, κακϊσ και 

των τομζων που αυτζσ δραςτθριοποιοφνται. 

3.3.2 Χρόςη του Social Media Marketing 

 

Το 66% των ερωτθκζντων 

χρθςιμοποιεί τα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ για τθν προϊκθςθ των 

εταιριϊν/οργανιςμϊν τουσ. 

  

 

 

 

 Δεν εφαρμόηουν SMM 

 Το 34% που δεν χρθςιμοποιεί τα Social Media ςτο Marketing τθσ εταιρίασ, 

ρωτικθκε αν ςκοπεφει να τα χρθςιμοποιιςει μελλοντικά και για ποιουσ λόγουσ δεν 

ζχει υιοκετιςει το Social Media Marketing ωσ τϊρα. 

20-29 
48% 

30-39 
36% 

40-49 
10% 

50-59 
6% 

Ποιά είναι θ θλικία ςασ; 

Διάγραμμα 5 Ηλικία 
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Από το δείγμα που δεν χρθςιμοποιεί 

το SMM, πλειοψθφία τθσ τάξθσ του 

59% ςκοπεφει να χρθςιμοποιιςει τα 

Social Media, ενϊ το 41% όχι. Δθλαδι, 

περίπου 3 ςτουσ 5 ςκοπεφουν να 

εφαρμόςουν το SMM. 

 

 

Θ μθ υιοκζτθςθ τθσ μεκόδου από το 34% του δείγματοσ οφείλεται, όπωσ φαίνεται 

και από το παραπάνω διάγραμμα, με τθ ςειρά ςτουσ παρακάτω λόγουσ: 

 Ριςτεφει ότι δεν είναι κατάλλθλθ για αυτι τθν επιχείρθςθ  το 35% 

 Επικζντρωςθ ςε άλλα κανάλια Marketing για το 29% 

 Δεν γνωρίηει τα πικανά οφζλθ τθσ μεκόδου  το 18% 

 Ανθςυχία για τισ πικανζσ επιπτϊςεισ τθσ μεκόδου για το 12% 

 Μθ ικανοποιθτικι προθγοφμενθ εμπειρία για το 6% 

0 2 4 6

Other

Ανθςυχία για τισ πικανζσ επιπτϊςεισ τθσ μεκόδου 

Δεν γνωρίηω τα πικανά οφζλθ τθσ μεκόδου 

Ριςτεφω ότι δεν είναι κατάλλθλθ για αυτι τθν 
επιχείρθςθ 

Μθ ικανοποιθτικι προθγοφμενθ εμπειρία 

Επικζντρωςθ ςε άλλα κανάλια Marketing 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποιοι είναι οι λόγοι για τουσ οποίουσ δεν υιοκετείτε το Social Media 
Marketing; 

59% 

41% 

΢κοπεφετε να χρθςιμοποιιςετε τα 
Social Media ςτο Marketing τθσ 

εταιρείασ; 

Ναι, ςκοπεφω να τα χρθςιμοποιιςω 

Πχι, δεν ςκοπεφω να τα χρθςιμοποιιςω 

Διάγραμμα 7 Μελλοντικι χριςθ Social Media 

Διάγραμμα 8 Λόγοι που δεν υιοκετείται το SMM 
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 Εφαρμόηουν SMM 

 Το 66% του δείγματοσ που εφαρμόηει το Social Media Marketing απάντθςε 

ςε 11 ερωτιςεισ ςχετικζσ με τθν χριςθ του SMM.  

 

Το 46% εφαρμόηει το Social Media 

Marketing εδϊ και μερικά χρόνια, το 

39% το εφαρμόηει εδϊ και μερικοφσ 

μινεσ και το 15% μόλισ ξεκίνθςε. 

 

 

 

 Στθν ερϊτθςθ «Ροιεσ πλατφόρμεσ social media χρθςιμοποιείτε;» 

χαρακτθριςτικό είναι ότι όλεσ οι εταιρίεσ/οργανιςμοί που εφαρμόηουν SMM 

χρθςιμοποιοφν το Facebook. Ακολουκεί το Twitter με ποςοςτό 63,6%, το Youtube 

με 39,4% και το LinkedIn με 24,2%. Μετά ακολουκοφν τα υπόλοιπα με μικρά 

ποςοςτά, όπωσ είναι εμφανζσ και ςτο παραπάνω διάγραμμα. 

Διάγραμμα 9 Καιρόσ εφαρμογισ του SMM 

0 5 10 15 20 25 30 35

Scribd

Plaxo

Doodle

Dailymoti…

Blogs

Forums

Myspace

foursquare

Rss

flickr

Linkedin

Youtube

Twitter

Facebook

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποιεσ πλατφόρμεσ social media χρθςιμοποιείτε; 

Μόλισ 
ξεκίνθςα. 

15% 

Το 
χρθςιμοποι
ϊ εδϊ και 

λίγουσ 
μινεσ. 

39% 

Το 
χρθςιμοποι
ϊ εδϊ και 

μερικά 
χρόνια. 

46% 

Πόςο καιρό εφαρμόηεται το Social Media 
Marketing; 

Διάγραμμα 10 Πλατφόρμεσ Social Media 
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 Πςον αφορά το πλικοσ των 

πλατφόρμων που χρθςιμοποιεί κάκε 

εταιρία, το 15% χρθςιμοποιεί μόνο μία 

πλατφόρμα, το 34% χρθςιμοποιεί δφο 

πλατφόρμεσ, το 24% τρείσ, το 9% 

τζςςερισ, το 15% πζντε και το 3% ζξθ. 

Σχθματικά τα αποτελζςματα φαίνονται 

ςτθν διπλανι πίτα.  

 Χαρακτθριςτικό είναι ότι από τισ εταιρίεσ που χρθςιμοποιοφν δφο 

πλατφόρμεσ, που είναι και οι περιςςότερεσ, ο ςυνδυαςμόσ facebook,twitter είναι ο 

επικρατζςτεροσ με ποςοςτό 56% ζναντι 44% όλων των υπόλοιπων ςυνδυαςμϊν. 

Ππωσ προαναφζρκθκε, το facebook το χρθςιμοποιοφν όλεσ οι εταιρίεσ. Ο επόμενοσ 

ςυνδυαςμόσ 2 πλατφόρμων είναι ο ςυνδυαςμόσ facebook, Youtube με 18%. 

 Στθν ςυνζχεια ηθτικθκε από τισ 

εταιρίεσ/οργανιςμοφσ να κατατάξουν τισ 

πλατφόρμεσ Social Media που χρθςι-

μοποιοφν με βάςθ τθν αποτελε-

ςματικότθτα τουσ για το ROI. Αυτό είναι 

βζβαια μια πολφ υποκειμενικι ζννοια και είναι δφςκολο να μετρθκεί με 

οποιονδιποτε τρόπο επιςτθμονικά. Ωςτόςο θ απόδοςθ επζνδυςθσ, είτε 

κακορίηεται ςε οικονομικοφσ όρουσ είτε ςε άλλουσ πόρουσ, είναι ζνασ κακοριςτικόσ 

παράγοντασ χριςθσ και υιοκζτθςθσ των social media και κρίκθκε ότι είναι χριςιμο 

ςτοιχείο για τθν ζρευνα. 

 Μόλισ Δφο (2) από τουσ 33 δεν μπόρεςαν να κακορίςουν τθν 

αποτελεςματικότθτα των πλατφόρμων που χρθςιμοποιοφν. Το 69,7% που 

χρθςιμοποιεί το Facebook το κατζταξε ςτθν κορυφι όςο αναφορά τθν 

αποτελεςματικότθτα του για το ROI ενϊ αντίςτοιχα για το 2ο ποιο δθμοφιλζσ, το 

Twitter, το κατζταξαν πρϊτο από αυτοφσ που το χρθςιμοποιοφν μόνο το 9,5% . Το 

Youtube, αν και το χρθςιμοποιεί το 39,4%, για κανζναν δεν είναι το ποιο 

αποτελεςματικό ςυγκριτικά με τα άλλα που χρθςιμοποιοφν, ωςτόςο ζρχεται ςε 

ποςοςτό 46% δεφτερο πιο αποτελεςματικό μετά από το facebook. Αντίκετα, το 

Μία 
15% 

Δφο 
34% 

Τρεισ 
24% 

Τζςςερισ 
9% 

Ρζντε 
15% 

Ζξθ 
3% 

Αρικμόσ πλατφόρμων ανά εταιρία 

Κατατάξτε τιρ πλατυόπμερ Social 

Media πος σπησιμοποιείτε με 

βάση πόσο αποτελεσματικέρ είναι 

για το ROI τηρ εταιπίαρ. 

 

Διάγραμμα 11 Αρικμόσ πλατφόρμων ανά εταιρία 
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LinkedIn που είναι το αμζςωσ δθμοφιλζςτερο, για το 25% που το χρθςιμοποιεί είναι 

το πιο αποτελεςματικό social media. 

 Για τθν ενδεικτικι παρουςίαςθ τθσ κατάςταςθσ για τθν αποτελεςματικότθτα 

ωσ προσ το ROI των διάφορων πλατφόρμων βγάλαμε μια βακμολογία για κάκε 

πλατφόρμα. Θ βακμολογία προκφπτει ωσ εξισ: Για τισ 5 πρϊτεσ κζςεισ κατάταξθσ 

ζχουμε αντίςτοιχα τθν εξισ βακμολογία: Θ πρϊτθ κζςθ παίρνει 5 βακμοφσ, θ 

δεφτερθ 4, θ τρίτθ 3, θ τζταρτθ 2 και θ Ρζμπτθ 1 βακμό. Ζτςι, ανάλογα με τθν 

κατάταξθ που ζχει κζςει κάκε ερωτϊμενοσ, οι πλατφόρμεσ παίρνουν τθν αντίςτοιχθ 

βακμολογία. Τελικά, ακροιςτικά από όλεσ τισ απαντιςεισ για κάκε πλατφόρμα 

προκφπτει θ ςχετικι βακμολογία. Ραραδοχι: Οι πιο δθμοφιλείσ πλατφόρμεσ είναι 

δεδομζνο ότι με αυτό τον τρόπο κα λάβουν μεγαλφτερθ βακμολογία κακϊσ ζχουν 

πολφ μεγαλφτερο πλικοσ, ωςτόςο είναι ςχεδόν ςίγουρο ότι για αυτό 

χρθςιμοποιοφνται εξαρχισ από τισ εταιρίεσ. 

 Το facebook φαίνεται ωσ θ πιο αποδοτικι επζνδυςθ για το Social Media 

Marketing, κακϊσ λαμβάνει τον μεγαλφτερο βακμό. Ακολουκεί το Twitter και ςτθν 

ςυνζχεια με περίπου τον ίδιο βακμό το Youtube και το LinkedIn. 

0 20 40 60 80 100 120 140
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Βακμοί 

Οι πιο αποδοτικζσ πλατφόρμεσ 

Διάγραμμα 12 Οι πιο αποδοτικζσ πλατφόρμεσ 



120 

 

 Στθ ςυνζχεια, ρωτικθκαν οι 

ςυμμετζχοντεσ να πουν τα 

εργαλεία που χρθςιμοποιοφν για 

τθν μζτρθςθ τθσ απόδοςθσ των 

social media. Θ ςυντριπτικι 

πλειοψθφία χρθςιμοποιεί το 

Google Analytics ςε ποςοςτό 85%, 

ενϊ ακολουκεί πάλι ζνα εργαλείο 

τθσ Google, το Google Alerts με 

18%. Το 15% απάντθςε “other” και 

από αυτοφσ μόνο ζνασ ςυμμετζχον διλωςε ότι δεν χρθςιμοποιεί κάποιο εργαλείο 

μζτρθςθσ. Στθ ςυνζχεια το 12% διλωςε ότι χρθςιμοποιεί  διάφορα εργαλεία του 

twitter για τθν μζτρθςθ και το 9% το Buzzmetrics. Ενδεικτικό είναι ότι το 22% 

χρθςιμοποιεί παραπάνω από ζνα εργαλείο μζτρθςθσ και το 42% μόνο ζνα.  

 

 Επίςθσ οι ςυμμετζχοντεσ 

ρωτικθκαν αν ςκοπεφουν να 

χρθςιμοποιιςουν άλλθ πλατφόρμα 

Social Media μζςα ςτουσ επόμενουσ 12 

μινεσ. Το 58% απάντθςε αρνθτικά, 

κακϊσ δεν ςκοπεφει να χρθςιμοποιιςει 

άλλα social media, ενϊ το 36% 

απάντθςε Ναι. Ζνα  6% απάντθςε 

μπορεί. Από αυτοφσ που απαντιςανε 

Ναι, ηθτικθκε να διευκρινίςουν τθν 

απάντθςθ τουσ. Το 64% διευκρίνιςε 

ποια social media ςκοπεφει να 

χρθςιμοποιιςει και αυτά φαίνονται 

ςτθν διπλανι πίτα. 
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Ποια εργαλεία χρθςιμοποιείτε για να 
μετριςετε τθν απόδοςθ; 

Πχι 
58% 

Ναι 
36% 

Μπορεί 
6% 

΢κοπεφετε να χρθςιμοποιιςετε 
άλλθ πλατφόρμα Social Media 

μζςα ςτουσ επόμενουσ 12 μινεσ; 

Foursquare 
12% 

Twitter 
25% 

LinkedIn 
37% 

Flickr 
13% 

Google+ 
13% 

Social media που ςκοπευουν να 
χρθςιμοποιθςουν ςτουσ επόμενουσ 

 12 μινεσ 

Διάγραμμα 13 Εργαλεία μζτρθςθσ απόδοςθσ 

Διάγραμμα 14 Μελλοντικι χριςθ άλλων Social Media 

Διάγραμμα 15 Social Media προσ χριςθ ςτο μζλλον 
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 Στθ ςυνζχεια οι ςυμμετζχοντεσ κλικθκαν να απαντιςουν για ποιουσ λόγουσ 

υιοκζτθςαν το Social Media Marketing. Στθν ερϊτθςθ ποιο ιταν το αρχικό κίνθτρο 

για τθν επζνδυςθ ςτο SMM οι ςυμμετζχοντεσ είχαν κάποιεσ πολλαπλζσ επιλογζσ και 

δυνατότθτα υποβολισ δικιάσ του απάντθςθσ. Για το μεγαλφτερο ποςοςτό (78%) το 

ςθμαντικότερο κίνθτρο ιταν θ βελτίωςθ τθσ επικοινωνίασ με το κοινό.  Ακολουκεί 

το ςχετικό διάγραμμα και από κάτω τα αντίςτοιχα ςτατιςτικά με φκίνουςα ςειρά. 

 

 Βελτίωςθ επικοινωνίασ/διαδραςτικότθτασ με τουσ πελάτεσ για το 76% 

 Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ τθσ εταιρίασ ςτθν αγορά για το 58% 

 Αφξθςθ επιςκεψιμότθτα του εταιρικοφ site για το 58% 

 Ρροςζλκυςθ νζων πελατϊν και κερδοφορία  για το 33% 

 Άνοδοσ ςτα search rankings των μθχανϊν αναηιτθςθσ για το 30% 

 Ρροςζγγιςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου μεριδίου τθσ αγοράσ για το 18% 

 Αφξθςθ RSS subscribers για το 6% 

 Άλλο κίνθτρο 0% 

 

 

Διάγραμμα 16 Αρχικό κίνθτρο επζνδυςθσ ςτο SMM 

0 5 10 15 20 25

Άλλο 

Άνοδοσ ςτα search rankings των μθχανϊν αναηιτθςθσ 

Αφξθςθ RSS subscribers 

Ρροςζγγιςθ ενόσ ςυγκεκριμζνου μεριδίου τθσ αγοράσ. 

Αφξθςθ επιςκεψιμότθτα του εταιρικοφ site. 

Βελτίωςθ επικοινωνίασ/διαδραςτικότθτασ με τουσ … 

Ρροςζλκυςθ νζων πελατϊν και κερδοφορία 

Αφξθςθ αναγνωριςιμότθτασ τθσ εταιρίασ ςτθν αγορά 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποιό ιταν το αρχικό κίνθτρο για να επενδφςετε ςτο Social Media 
Marketing; 
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 Ακόμα, οι ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα ρωτικθκαν για τα αποτελζςματα του 

SMM για τθν εταιρία τουσ. Το βαςικότερο αποτζλεςμα ιταν θ δθμιουργία 

μεγαλφτερθσ προβολισ τθσ εταιρία για το 64% και αυξικθκε θ κίνθςθ ςτο site τουσ 

ιςχυρίηεται το 45%. Τα αποτελζςματα φαίνονται παρακάτω. 

 Δθμιουργικθκε μεγαλφτερθ προβολι τθσ εταιρίασ για το 64% 

 Αυξικθκε θ κίνθςθ ςτθν ςελίδα μασ/οι ςυνδρομθτζσ/θ λίςτα μελϊν για το 

45% 

 Βοικθςε το site μασ να ανεβεί ςτα search rankings ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ 

(πχ Google).Απάντθςε το 33% 

 Είναι πολφ νωρίσ για να αποφανκϊ. Απάντθςε το 24% 

 Μειϊκθκαν τα ςυνολικά ζξοδα Marketing για το 21% 

 Οδιγθςε ςε νζεσ επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ και ςυνεργαςίεσ για το 

21% 

 Μασ βοικθςε να κλείςουμε ςυμφωνίεσ. Διλωςε το 15% 

 Δθμιουργία ποιοτικϊν ιδεϊν & πρωτοποριϊν. Απάντθςε το 12% 

 Άλλα 9% 
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Other

Μασ βοικθςε να κλείςουμε ςυμφωνίεσ. 

Μειϊκθκαν τα ςυνολικά ζξοδα Marketing. 

Δθμιουργία ποιοτικϊν ιδεϊν & πρωτοποριϊν 

Βοικθςε το site μασ να ανεβεί ςτα search … 

Οδιγθςε ςε νζεσ επιχειρθματικζσ … 

Αυξικθκε θ κίνθςθ ςτθν ςελίδα μασ/οι … 

Δθμιουργικθκε μεγαλφτερθ προβολι τθσ εταιρίασ. 

Είναι πολφ νωρίσ για να αποφανκϊ. 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποια είναι τα αποτελζςματα του Social Media Marketing για τθν εταιρία 
ςασ; 

Διάγραμμα 17 Αποτελζςματα SMM 
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 Στα «άλλα» αποτελζςματα του SMM που απαντικθκαν (9%), πζρα από τισ 

προκακοριςμζνεσ πολλαπλζσ επιλογζσ που υπιρχαν, αναφζρκθκαν τα εξισ: 

«Δθμιουργείται ζνα πιο άμεςο κανάλι επικοινωνίασ με τουσ καταναλωτζσ - 

ενιςχφεται θ εικόνα του brand», «Αυξάνεται το brand awareness και customer 

loyalty» κακώσ επίςθσ «ενιςχφεται το customer service». 

 Επιπρόςκετα, ρωτικθκαν οι ςυμμετζχοντεσ αν θ χριςθ του Social Media 

Marketing επθρζαςε τθν εφαρμογι άλλων ειδϊν marketing και αν ςταμάτθςαν ι 

περιόριςαν κάποιο/κάποια από αυτά. Ακολουκοφν τα αποτελζςματα των 

απαντιςεων. 

 

Διάγραμμα 18 Περιοριςμόσ άλλων μεκόδων μάρκετινγκ 

 Τθν ζντυπθ διαφιμιςθ απάντθςε το 27% 

 Τα απευκείασ τθλζφωνα απάντθςε το 21% 

 Τθλεοπτικζσ/΢αδιοφωνικζσ διαφθμίςεισ απάντθςε το 18% 

 Τισ εμπορικζσ εκκζςεισ απάντθςε το 9% 

 Τα Direct mail απάντθςε το 9% 

 Το Email Marketing απάντθςε το 9% 

 Other 0% 

 Κανζνα από τα παραπάνω απάντθςε το 48% 
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Κανζνα από τα παραπάνω 

Απευκείασ τθλζφωνα 

Email Marketing

Direct mail

Εμπορικζσ εκκζςεισ 

Τθλεοπτικζσ/΢αδιοφωνικζσ διαφθμίςεισ 

Ζντυπθ διαφιμιςθ 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Ποιο/ποια είδθ marketing ςταματιςατε ι περιορίςατε να 
χρθςιμοποιείτε εξαιτίασ τθσ χριςθσ του Social Media Marketing; 
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 Χαρακτθριςτικό είναι πωσ περίπου οι μιςοί (47%) απάντθςαν ότι δεν 

περιόριςαν ι ςταμάτθςαν κάποιο άλλο είδοσ marketing εξαιτίασ τθσ εφαρμογισ του 

Social Media Marketing. Τα επικρατζςτερα που περιορίςτθκαν είναι θ ζντυπθ 

διαφιμιςθ (27%), τα απευκείασ τθλζφωνα (21%) και οι τθλεοπτικζσ/΢αδιοφωνικζσ 

διαφθμίςεισ (18%). 

 

 Tζλοσ, το 44% φαίνεται να 

καταναλϊνει λίγο χρόνο τθν θμζρα ςτα 

Social Media για τθν εταιρία, μζχρι 1 ϊρα. 

Δφο με τρείσ (2-3) ϊρεσ καταναλϊνει το 

30%. Ζνα 10% του δείγματοσ δείχνει να 

καταναλϊνει πάνω από 7 ϊρεσ 

θμερθςίωσ, ενϊ το 13% δεν ζδωςε ςαφι 

απάντθςθ. 

 

 

 Σε εβδομαδιαία βάςθ, λίγο πάνω 

από τουσ μιςοφσ (57%), διλωςαν πωσ 

αφιερϊνουν ςτα Social Media μζχρι 5 

ϊρεσ, ενϊ από 6 ζωσ 10 ϊρεσ 

καταναλϊνει το 27% του δείγματοσ. 

Χαρακτθριςτικά, από τισ υπόλοιπεσ 

μειοψθφίεσ, ζνα 3-13% δείχνει πιο 

ςυςχετιςμζνο με τα Social Media, 

αφιερϊνοντασ ςθμαντικά περιςςότερο 

χρόνο ςε εβδομαδιαία βάςθ. Τζλοσ, ζνα 

3% δεν ζδωςε ςαφι απάντθςθ ςτθν 

ερϊτθςθ. 
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Πόςεσ ϊρεσ τθν εβδομάδα 
αφιερϊνετε ςτο Social Media 

Marketing; 
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Πόςεσ ϊρεσ καταναλϊνετε για 
Social Media Marketing ανά 

πλατφόρμα θμερθςίωσ;  

Διάγραμμα 19 Ώρεσ/θμζρα ςτο SMM 

Διάγραμμα 20 Ώρεσ/Εβδομάδα ςτο SMM 
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Ζχει μετριςιμα αποτελζςματα 

Είναι επίκαιρο μζςο 

Δυνατότθτα παραγωγισ νζων ιδεϊν και … 

Θ μειωμζνθ αποτελεςματικότθτα άλλων … 

Σχζςθ κόςτουσ- αποτελεςματικότθτασ 

Ρλικοσ εταιριϊν 

Για ποιόν/ποιουσ λόγουσ πιςτεφεται ότι θ οικονομικι φφεςθ ευνοεί το Social 
Media Marketing; 

3.3.3 Η οικονομικό ύφεςη και το SMM 

Για όλο το δείγμα, ανεξάρτθτα αν 

κάποια εταιρία/οργανιςμόσ χρθςιμο-

ποιεί τα Social Media για το Marketing 

τθσ ι όχι, τζκθκε μια κοινι ερϊτθςθ: 

«Μπορεί θ οικονομικι φφεςθ να 

αυξιςει τθν δθμοτικότθτα του Social 

Media Marketing;». Συντριπτικά, το 92% 

πιςτεφει πωσ ναι, μπορεί να αυξιςει τθν 

δθμοτικότθτα του SSM. Οι λόγοι για 

τουσ οποίουσ πιςτεφουν ότι μπορεί να 

ςυμβεί αυτό παρουςιάηονται αμζςωσ παρακάτω. 

 
  

 

 

 

 

          Θ μεγάλθ πλειοψθφία (89%) διλωςε τθν ςχζςθ κόςτουσ- 

αποτελεςματικότθτασ ωσ τον ςθμαντικότερο λόγο για τθν αφξθςθ τθσ 

δθμοτικότθτασ του SMM. Ακολουκοφν οι άλλοι λόγοι ωσ εξισ: 

 Σχζςθ κόςτουσ- αποτελεςματικότθτασ απάντθςε το 89% 

 Είναι επίκαιρο μζςο απάντθςε το 50% 

 Ζχει μετριςιμα αποτελζςματα είπε το 50% 

 Δυνατότθτα παραγωγισ νζων ιδεϊν και πελατϊν για το 35% 

 Θ μειωμζνθ αποτελεςματικότθτα άλλων καναλιϊν marketing  είπε το 30% 

 Other 0% 

Διάγραμμα 22 Η οικονομικι φφεςθ ευνοεί το SMM 

Ναι 
92% 

Πχι, θ 
οικονομικι 

φφεςθ 
δε κα 

επθρεάςει. 
8% 

Μπορεί θ οικονομικι φφεςθ να αυξιςει 
τθν δθμοτικότθτα του Social Media 

Marketing; 

Διάγραμμα 21 Οικονομικι φφεςθ και SMM 
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3.3.4 Συςχετύςεισ δεδομϋνων 

Εξαιτίασ του ςχετικά μικροφ δείγματοσ τθσ ζρευνασ, αποφεφχκθκε να γίνουν πολλζσ 

ςυςχετίςεισ μεταξφ των πρωτογενϊν δεδομζνων. Ωςτόςο, γίνανε κάποιεσ 

ςυςχετίςεισ με ενδιαφζροντα αποτελζςματα. 

 Πςον αφορά τον χρόνο που αφιερϊνουν ςτα Social Media οι εταιρίεσ, 

υπάρχουν κάποιεσ ςυςχετίςεισ. Αρχικά, υπάρχει άμεςθ ςυςχζτιςθ με τον χρόνο που 

αφιερϊνουν εβδομαδιαία ςτα Social Media με τον καιρό που εφαρμόηουν SMM. Αν 

και το δείγμα μασ είναι μικρό, χαρακτθριςτικά αυτοί που μόλισ ξεκίνθςαν να 

χρθςιμοποιοφν Social Media ςε ποςοςτό 75% ξοδεφουν 1 με 5 ϊρεσ τθν εβδομάδα 

και το 35% 6 με 10 ϊρεσ. Αυτοί που το χρθςιμοποιοφν εδϊ και μερικοφσ μινεσ, ςε 

ποςοςτό 46% ξοδεφουν 1 με 5 ϊρεσ, ςε ποςοςτό 39% ξοδεφουν 6 με 10 και ςε 

ποςοςτό 15% περιςςότερεσ από 11 ϊρεσ. Τζλοσ αυτοί που τα χρθςιμοποιοφν εδϊ 

και μερικά χρόνια, το 53% ξοδεφει 1 με 5 ϊρεσ, το 13% 6 με 10, και το 34% 

περιςςότερεσ από 11 ϊρεσ. Είναι εμφανζσ και ςτο διάγραμμα περιοχϊν παρακάτω, 

ότι θ πιο ζμπειροι ςτθν χριςθ των Social Media ςτο Marketing είναι πιο βακιά 

ςυςχετιςμζνοι με τα κοινωνικά μζςα και αφιερϊνουν περιςςότερο χρόνο. 

 

Διάγραμμα 23 Καιρόσ εφαρμογισ και Ώρεσ/Εβδομάδα  
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Το διπλανό διάγραμμα δείχνει 

πωσ διαφορετικοφ μεγζκουσ 

εταιρίεσ επενδφουν τον χρόνο 

τουσ με δραςτθριότθτεσ ςτα 

Social Media.  

  

 

 

 

 

 Επιπρόςκετα, φαίνεται οι άνκρωποι που αςχολοφνται με τα Social Media 

κάκε εταιρίασ να αφιερϊνουν  χρόνο με αυτά ανάλογα με τα διάφορα γκρουπ 

θλικιϊν. Άνκρωποι θλικίασ 30-39 ετϊν δείχνουν να αφιερϊνουν περιςςότερο χρόνο, 

με το 54% να ξοδεφει 6+ ϊρεσ εβδομαδιαίοσ ςυγκριτικά με νεότερουσ 20-29 ετϊν, 

όπου μόλισ το 29% αφιερϊνει 6+ ϊρεσ τθν εβδομάδα. Ακολουκεί το ςχετικό 

διάγραμμα ςτθλϊν. 

 Στθ ςυνζχεια παρατίκενται κάποια ενδιαφζροντα ςτοιχεία που ζχουν ςχζςθ 

με τθν εφαρμογι ι όχι του Social Media Marketing ανάλογα με τθν φφςθ των 

εταιριϊν/οργανιςμϊν. 
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 Αρχικά, ςτο διπλανό 

ποςοςτιαίο ραβδόγραμμα 

παρουςιάηεται θ εφαρμογι 

(Ναι ι Πχι) του SMM ςε 

ςχζςθ με το κοινό ςτο οποίο 

ςτοχεφει/απευκφνεται θ κάκε 

εταιρία. Οι εταιρίεσ που 

απευκφνονται μόνο ςε άλλεσ 

επιχειριςεισ παρουςιάηουν 

τθν μεγαλφτερθ αποχι από 

τα Social Media αφοφ το 67% εφαρμόηει το SMM. Οι εταιρίεσ που ςτοχεφουν μόνο 

ςε καταναλωτζσ το εφαρμόηουν ςε ποςοςτό 71% και αυτζσ που ςτοχεφουν και ςε 

επιχειριςεισ και καταναλωτζσ ςε ποςοςτό 80%. 

 

 Μία άλλθ ενδιαφζρουςα 

παρατιρθςθ ζχει να κάνει με τθν 

χριςθ των Social Media ςε ςχζςθ 

με το μζγεκοσ των εταιριϊν. Το 

διπλανό ραβδόγραμμα αναπα-

ριςτά τθν χριςθ SMM ανάλογα 

με το μζγεκοσ των εταιριϊν. 

Χαρακτθριςτικά, οι πολφ μεγάλεσ 

εταιρίεσ, με 1001+ εργαηόμε-

νουσ, ζχουν μικρότερα ποςοςτά 

εφαρμογισ SMM ςυγκριτικά με τισ μικρότερεσ. Μόλισ το 33% ςτισ πολφ μεγάλεσ 

εταιρίεσ (1001+ εργαηόμενοι) χρθςιμοποιεί το SMM ενϊ ςτισ μικρζσ(1-10 

εργαηόμενοι),μικρομεςαίεσ(11-100) και μεςαίεσ(101-500) ζχουμε κατά 69%, 67% 

και 75%  αντίςτοιχα, εφαρμογι τθσ μεκόδου. Για τισ μόλισ 2 εταιρίεσ ςτθν 

κατθγορία 501-1000 εργαηομζνων ζχουμε κακολικι εφαρμογι SMM. 

 

 

0% 50% 100%

Άλλεσ 
Επιχειριςεισ 

Καταναλωτεσ 

Άλλεσ επιχειριςεισ 
& καταναλωτζσ 

Άλλο 

Ναι 

Πχι 

0 5 10 15

1-10

11-100

101-500

501-1000

1001+

Ρλικοσ εταιριϊν 

Α
ρ

ικ
μ

ό
σ 

ερ
γα

ηο
μ

ζν
νω

ν 

Πχι 

Ναι 

Διάγραμμα 26 SMM και το κοινό-ςτόχοσ 

Διάγραμμα 27 Εφαρμογι SMM και μζγεκοσ εταιριϊν 



129 

 

3.4 Συμπερϊςματα και ποιοτικό ανϊλυςη 

Από τθν ανάγνωςθ των προθγοφμενων ςτατιςτικϊν αποτελεςμάτων, ουςιαςτικά 

ςυμπεράςματα εξάγονται για τθν χριςθ και τον τρόπο εφαρμογισ του Social Media 

Marketing για το δείγμα των εταιριϊν τθσ ζρευνασ. Από τθν παρατιρθςθ των 

εξελίξεων του παγκόςμιου ςκθνικοφ ςυγκριτικά με τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ 

και τθσ μελζτθσ των εξελίξεων  ςτθν Ελλάδα, προκφπτουν ςυμπεράςματα τα οποία 

είναι ουςιαςτικά αποτελζςματα ποιοτικισ ανάλυςθσ. 

 Τα τεκταινόμενα ςτθν Ελλάδα ςε πολλοφσ τομείσ και ςε μεγάλο βακμό, 

ακολουκοφν τισ παγκόςμιεσ τάςεισ και ιδιαίτερα τισ εξελίξεισ του δυτικοφ κόςμου. 

Ωςτόςο, ςυνικωσ θ προςαρμογι ςτα νζα δεδομζνα ςυμβαίνει με αργοφσ ρυκμοφσ. 

Για παράδειγμα θ χριςθ του διαδικτφου ςτθν Ελλάδα και ο αρικμόσ χρθςτϊν 

αυξάνεται με μικρότερουσ ρυκμοφσ ςυγκριτικά με άλλεσ ανεπτυγμζνεσ χϊρεσ, όπωσ 

και θ διείςδυςθ των χρθςτϊν internet ςτα Social Media. Αν και παρουςιάηει 

ιδιαίτερα ταχείσ ρυκμοφσ ανάπτυξθσ, γίνεται πιο αργά από τισ παγκόςμιεσ τάςεισ ςε 

πολλζσ περιπτϊςεισ.*95+ 

 Κάπωσ ζτςι φαίνεται να ςυμβαίνει και ςτθν εφαρμογι του Social Media 

Marketing. Θ πλειοψθφία των εταιριϊν χρθςιμοποιεί τα Social Media, αλλά το 

ποςοςτό δείχνει να είναι ςθμαντικά μικρότερο από αντίςτοιχθ ζρευνα που 

διεξιχκθ, ςε ςαφϊσ μεγαλφτερθ κλίμακα, ςε διάφορεσ χϊρεσ του δυτικοφ κόςμου 

με τθν πλειοψθφία να είναι εταιρίεσ και marketers των Θ.Ρ.Α (64%). Θ ζρευνα αυτι, 

είναι θ ετιςια ερεφνα που διεξάγεται για λογαριαςμό του SocialMedia Examiner. 

Στο “2011 Social Media Marketing Industry Report” λοιπόν, ζνα δείγμα με πάνω από 

3300 marketers διλωςε ότι χρθςιμοποιεί το Social Media Marketing ςε ποςοςτό 

93%. Το 66% του δείγματόσ μασ είναι κατά πολφ μικρότερο, ωςτόςο από το 33% 

που δεν χρθςιμοποιεί SMM, το 59% διλωςε ότι ςκοπεφει να το χρθςιμοποιιςει. 

Ζτςι, αν ςυνυπολογίςουμε κ τουσ πικανοφσ μελλοντικοφσ χριςτεσ, το ποςοςτό 

αγγίηει το 86%, ποςοςτό που προςεγγίηει αυτό του δείγματοσ εταιριϊν των άλλων 

χωρϊν. Ζτςι ςυμπεραίνεται ότι και ςτθν Ελλάδα ακολουκείται θ ίδια  κακολικι τάςθ 

εφαρμογισ τθσ μεκόδου και πικανολογείται αφξθςθ τθσ χριςθσ τθσ.*92+ 

 Επιπρόςκετα τθν αφξθςθ χριςθσ του SMM ζρχεται να επιβεβαιϊςει θ 

ςυντριπτικι πλειοψθφία του δείγματοσ, κακϊσ το 92% πιςτεφει ότι κα αυξθκεί θ 
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δθμοτικότθτα τθσ μεκόδου λόγο τθσ οικονομικισ φφεςθσ και ο λόγοσ που πιςτεφει 

ότι κα ςυμβεί αυτό είναι θ αποδοτικότθτα τθσ μεκόδου. Το 89% αυτϊν που 

πιςτεφουν ςτθν αφξθςθ τθσ δθμοτικότθτασ τουσ SMM, δθλϊνει ότι αυτό κα ςυμβεί 

λόγο τθσ ςχζςθσ κόςτουσ- αποτελεςματικότθτασ του SMM. 

 Θ πλειοψθφία δείχνει να αντιλαμβάνεται τα οφζλθ τθσ μεκόδου αλλά 

φαίνεται να χρθςιμοποιεί το Social Media Marketing επιπρόςκετα με τισ άλλεσ 

μεκόδουσ marketing, χωρίσ να ζχει μειϊςει τα ζξοδά του για άλλεσ μεκόδουσ 

μάρκετινγκ. Μόνο το 21% διλωςε ότι μειϊκθκαν τα ζξοδα ςε άλλα είδθ μάρκετινγκ 

εξαιτίασ του SMM και το 48% διλωςε ότι δεν περιόριςε κανζνα άλλο είδοσ 

μάρκετινγκ. Στθν αντίςτοιχθ ζρευνα ςτο “2011 Social Media Marketing Industry 

Report”, αναφζρεται ότι το 49% μείωςε τα ζξοδα του ςτο marketing τθσ εταιρίασ με 

τθν εφαρμογι του SMM. [92] 

 Φαίνεται ότι προσ το παρόν οι εταιρίεσ ακολουκοφν τισ τάςεισ των καιρϊν 

και δραςτθριοποιοφνται ςτα Social Media, αλλά ςχετικά «επιφανειακά», απλά 

δίνουν το παρόν εκεί που είναι ο κόςμοσ , χωρίσ ωςτόςο να εμπλζκονται, να 

ςυςχετίηονται(engage). Είναι και εδϊ χαρακτθριςτικό ότι οι ϊρεσ εναςχόλθςθσ ςε 

θμεριςια και εβδομαδιαία βάςθ με τα Social Media, είναι μικρότερθ ςε ςφγκριςθ 

με τα αποτελζςματα του “2011 Social Media Marketing Industry Report», όπου το 

ποςοςτό που είναι βακιά ςυςχετιςμζνο(engaged) και αφιερϊνει πολλζσ ϊρεσ ςτα 

Social Media για λογαριαςμό τθσ εταιρίασ είναι ςαφζςτατα μεγαλφτερο.*92+ 

 Επίςθσ, από το δείγμα τθσ ζρευνασ, προκφπτει ποιοτικά ότι οι εταιρίεσ που 

δραςτθριοποιοφνται ςε ςυγκεκριμζνουσ τομείσ που ςχετίηονται με το διαδίκτυο 

ζχουν αυξθμζνθ παρουςία ςτα social media και μεγαλφτερθ ςυςχζτιςθ 

(engagement) με αυτά. Εταιρίεσ που ζχουν θλεκτρονικά καταςτιματα για 

παράδειγμα, φαίνεται να εφαρμόηουν το SMM με άμεςα αποτελζςματα κακϊσ θ 

αναγνωριςιμότθτα τθσ εταιρίασ εξαρτάται ουςιαςτικά από τουσ 

χριςτεσ/καταναλωτζσ του διαδικτφου, οι οποίοι χρθςιμοποιοφν ςε μεγάλο βακμό 

τα Social Media. Θ ςυςχζτιςθ αυτϊν των εταιριϊν είναι μεγαλφτερθ κακϊσ 

προςεγγίηουν, αφουγκράηονται και επικοινωνοφν άμεςα με το κοινό-ςτόχο τουσ. 

 Θα μποροφςαν πικανά να γίνουν και άλλεσ ςυςχετίςεισ ςτθν ποςοτικι 

ανάλυςθ τθσ ζρευνασ και να εξαχκοφν και άλλα ςυμπεράςματα, αλλά λόγω του 

μικροφ ςχετικά δείγματοσ και για τθν αποφυγι πικανϊν εςφαλμζνων 
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ςυμπεραςμάτων, αυτό απεφεφχκθ. Αν και το δείγμα τθσ ζρευνασ είναι μικρό, ο 

τρόποσ επιλογισ του όπωσ αναφζρεται ςτθν ενότθτα 3.2.5 το κακιςτά αρκετά 

αντιπροςωπευτικό για τθν εξυπθρζτθςθ των ςκοπϊν τθσ παροφςασ ζρευνασ και 

κατ’ επζκταςθ για τον ςτόχο τθσ διπλωματικισ εργαςίασ για αποτίμθςθ τθσ 

κατάςταςθσ ςτθν Ελλάδα όςον αφορά τθν χριςθ και εφαρμογι του Social Media 

Marketing. 
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Κεφϊλαιο 4 – Επύλογοσ 

Ολοκλθρϊνοντασ τθν διπλωματικι εργαςία, ςτο παρόν κεφάλαιο παρουςιάηεται 

ςυνοπτικά το περιεχόμενό τθσ και τα ςυμπεράςματα ςτα οποία καταλιγει. 

Κλείνοντασ, αναφζρονται πικανζσ μελλοντικζσ προεκτάςεισ τθσ. 

4.1 Σύνοψη 

Συνοψίηοντασ, ςτθ παροφςα διπλωματικι εργαςία αφοφ παρουςιάςτθκαν 

ςθμαντικζσ ζννοιεσ που ςχετίηονται με το Social Media Marketing, μελετικθκε 

διεξοδικά θ μζκοδοσ, αναλφοντασ πολλζσ από τθσ πτυχζσ του SMM και 

παρουςιάηοντασ οριςμζνα επιτυχθμζνα παραδείγματα (case studies) εφαρμογισ 

του. Τελικά, εςτίαςθ ςτθν Ελλθνικι πραγματικότθτα ζγινε μζςω τθσ ζρευνασ που 

πραγματοποιικθκε για τον ςκοπό τθσ διπλωματικισ εργαςίασ. 

4.2 Συμπερϊςματα 

Θ μζκοδοσ του Social Media Marketing είναι αδιαφιλονίκθτα μια πολφ ςθμαντικι 

μζκοδοσ μάρκετινγκ. Οι λόγοι που κακιςτοφν το SMM τόςο ςθμαντικό αναφζρκθκαν 

διεξοδικά ςτθν εργαςία. Τα πολλά πλεονεκτιματα του SMM δείχνουν να 

υποςκελίηουν τα πικανά μειονεκτιματα και θ εφαρμογι τθσ μεκόδου ςτισ 

ςφγχρονεσ ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ των εταιριϊν/οργανιςμϊν κρίνεται απαραίτθτθ. 

Οι εταιρίεσ εφαρμόηοντασ αυτι τθν μζκοδο μάρκετινγκ, ακολουκοφν τισ ςφγχρονεσ 

τάςεισ και ςυςχετίηονται με το κοινό τουσ, βρίςκονται ςε ςυνεχι επικοινωνία μαηί 

τουσ και αφουγκράηονται τισ απόψεισ τουσ. Θ εικόνα που «χτίηουν» οι εταιρίεσ 

τείνει να γίνεται πιο ανκρϊπινθ ςε αντίκεςθ με τθν εικόνα που ςυνικιηαν να ζχουν 

τα μεγάλα brands κατά το παρελκόν. Θ διαδραςτικότθτα και θ αμφίδρομθ 

επικοινωνία που παρζχουν τα Social Media, είναι κάτι που πρζπει να 

χρθςιμοποιιςει μια εταιρία ςτισ ςφγχρονεσ αγορζσ κακϊσ το κοινό κζλει να 

ςυμμετζχει και να νιϊκει ότι θ  άποψθ του λαμβάνεται υπόψθ. 

 Θ εφαρμογι του SMM παίρνει ολοζνα και μεγαλφτερεσ διαςτάςεισ, ενϊ θ 

ίδια τάςθ φαίνεται να ακλουκείτε και ςτθν Ελλάδα, αλλά ςε πιο αργοφσ ρυκμοφσ. 

Αναλυτικά τα ςυμπεράςματα για τθν εφαρμογι τθσ μεκόδου ςτθν Ελλάδα 

αναφζρκθκαν ςτο προθγοφμενο ςχετικό κεφάλαιο. 
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4.3 Μελλοντικϋσ προεκτϊςεισ 

Θ μελζτθ τθσ εφαρμογισ του Social Media Marketing  από εταιρίεσ και οργανιςμοφσ 

που δραςτθριοποιοφνται ςτθν Ελλάδα, ςυνζβθ μζςω τθσ ζρευνασ που διεξιχκθ ςτα 

πλαίςια τθσ διπλωματικισ αυτισ εργαςίασ. Θ ζρευνα και θ μεκοδολογία τθσ 

αναλφκθκε ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο, όπου και παρουςιάςτθκαν τα 

ςυμπεράςματά από αυτι.  

 Αρκετζσ ζρευνεσ που ςχετίηονται με τα Social Media ζχουν διεξαχκεί ςτθν 

Ελλάδα, ωςτόςο καμία δεν είχε επικεντρωκεί ωσ τϊρα ςτο Social Media Marketing 

ςτθν Ελλάδα. Θ ζρευνα που διεξιχκθ για τθν διπλωματικι αυτι ιταν μια πρϊτθ 

προςζγγιςθ για τθν εφαρμογι τθσ μεκόδου ςτθν Ελλάδα. Το εφροσ τθσ ζρευνασ αν 

και περιοριςμζνο, είχε αρκετά αντιπροςωπευτικό δείγμα − για τουσ λόγουσ που 

αναφζρκθκαν ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο – και τα αποτελζςματά τθσ κρίνονται 

αντιπροςωπευτικά εξίςου. Ζτςι, θ ζρευνα αυτι ωσ μια πρϊτθ προςζγγιςθ ςτθ 

Ελλάδα, ανοίγει τον δρόμο για μελλοντικζσ προεκτάςεισ, για μεγαλφτερου εφρουσ 

ζρευνεσ και για τθν εξαγωγι περιςςότερων ςυμπεραςμάτων όςον αφορά τθν 

εφαρμογι τθσ μεκόδου του Social Media Marketing ςτθν Ελλάδα. 
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Παρϊρτημα Β 

Στιγμιότυπα θλεκτρονικοφ ερωτθματολογίου: 
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ΕΡΩΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟ 

Social Media Marketing  

Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε μια θμερομθνία. 

 

Παρακαλώ αφιερώςτε λίγο χρόνο για να απαντήςετε το παρακάτω 
ερωτηματολόγιο το οποίο αφορά έρευνα για την διπλωματική μου εργαςία πάνω ςτο 
Social Media Marketing ςτην Ελλάδα. Το ερωτηματολόγιο απευθύνεται ςτα άτομα 
που αςχολούνται με το μάρκετινγκ και την προώθηςη τησ εκάςτοτε εταιρείασ. 
Ευχαριςτώ. 

 

1. Πνηά είλαη ε ειηθία ζαο; Πνην είλαη ην όλνκα ηεο εηαηξείαο ζαο θαη πόζνπο 

εξγαδόκελνπο απαζρνιεί; (Τν όλνκα ηεο εηαηξείαο δελ πξόθεηηαη λα 

δεκνζηεπζεί) 

Ηιηθία:Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

Όλνκα εηαηξείαο:Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

Αξηζκόο εξγαδνκέλσλ:Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

2. Τη εκπνξεύεηαη ε εηαηξία ζαο; 

☐ Τπεξεζίεο 

☐ Πξντόληα 

☐ Τπεξεζίεο θαη Πξντόληα 

☐ Σίπνηα από ηα δύν 

3. Σε πνην θνηλό ζηνρεύεη/απεπζύλεηαη ε εηαηξία; 

☐ Άιιεο επηρεηξήζεηο  

☐ Καηαλαισηέο 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

4. Πνηνο είλαη ν ηνκέαο ζηνλ νπνίν δξαζηεξηνπνηείηαη ε εηαηξία; 

☐ Φηιαλζξσπηθή, Δζεινληηθή ή Με θεξδνζθνπηθή Δηαηξία 

☐ Καηαζθεπαζηηθή ή Real Estate 

☐ Αζθαιηζηηθή 

☐ Πιεξνθνξηθήο θαη ηειεπηθνηλσληώλ 

☐ Σνπξηζκόο/Γηαζθέδαζε 

☐ Πιεξνθνξίεο/Δλεκέξσζε 

☐ Σερλνινγία / Λνγηζκηθό 

☐ Γεκόζηνο Σνκέαο 

☐ Δύξεζε εξγαζίαο 

☐ Media Marketing, Γεκόζηεο ζρέζεηο 

☐ Άιινο: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 
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5. Χξεζηκνπνηείηε ηα κέζα θνηλωληθήο δηθηύωζεο(Social Media) γηα ηελ πξνώζεζε 

ηεο εηαηξίαο ζαο;  

Επιλζξτε ζνα ςτοιχείο. 

 

6. Πόζν θαηξό ρξεζηκνπνηείηε ην Social Media Marketing; 

☐ Μόιηο μεθίλεζα. 

☐ Σα ρξεζηκνπνηώ εδώ θαη ιίγνπο κήλεο. 

☐ Σα ρξεζηκνπνηώ εδώ θαη κεξηθά ρξόληα. 

☐ Γελ έρσ θακία εκπεηξία αιιά ζθνπεύσ λα ηα ρξεζηκνπνηήζσ. 

☐ Γελ έρσ θακία εκπεηξία θαη δελ ζθνπεύσ λα ηα ρξεζηκνπνηήζσ. 

 

7. Πόζν ρξόλν ηελ εβδνκάδα αθηεξώλεηε ζην Social Media Marketing; 

Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

8. Πνηα είλαη ηα απνηειέζκαηα ηνπ Social Media Marketing γηα ηελ εηαηξία ζαο; 

☐ Δίλαη πνιύ λσξίο γηα λα απνθαλζώ. 

☐ Γεκηνπξγήζεθε κεγαιύηεξε πξνβνιή ηεο εηαηξίαο. 

☐ Απμήζεθε ε θίλεζε ζηελ ζειίδα καο/νη ζπλδξνκεηέο/ε ιίζηα  κειώλ. 

☐ Οδήγεζε ζε λέεο επηρεηξεκαηηθέο δξαζηεξηόηεηεο θαη ζπλεξγαζίεο. 

☐ Βνήζεζε ην site καο λα αλεβεί ζηα search rankings ζηηο κεραλέο αλαδήηεζεο (πρ 

Google). 

☐ Γεκηνπξγία πνηνηηθώλ ηδεώλ & πξσηνπνξηώλ 

☐ Μεηώζεθαλ ηα ζπλνιηθά έμνδα Marketing. 

☐ Μαο βνήζεζε λα θιείζνπκε ζπκθσλίεο. 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

9. Πνηεο πιαηθόξκεο social media ρξεζηκνπνηείηε; 

Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

10. Καηαηάμηε ηηο πιαηθόξκεο Social Media πνπ ρξεζηκνπνηείηε κε βάζε πόζν 

απνηειεζκαηηθέο είλαη γηα ην ROI ηεο εηαηξίαο.  

1. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

2. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

3. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

4. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

5. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

6. Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

7.  

11. Σθνπεύεηε λα ρξεζηκνπνηήζεηε άιιε πιαηθόξκα Social Media κέζα ζηνπο 

επόκελνπο 12 κήλεο; 

☐ Όρη 

☐ Ναη ,πνηα; Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο.  
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12. Πνηα εξγαιεία ρξεζηκνπνηείηε γηα λα κεηξήζεηε ηελ απόδνζε; 

☐ Google Analytics 

☐ Google Alerts 

☐ Technorati 

☐ Any Twitter tool 

☐ Blogsearch 

☐ BuzzMetrics 

☐ Άιια: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

13. Πνηνί είλαη νη ιόγνη γηα ηνπο νπνίνπο δελ πηνζεηείηε ην Social Media Marketing; 

☐ Δπηθέληξσζε ζε άιια θαλάιηα Marketing 

☐ Με ηθαλνπνηεηηθή πξνεγνύκελε εκπεηξία 

☐ Πηζηεύσ όηη δελ είλαη θαηάιιειε γηα απηή ηελ επηρείξεζε 

☐ Γελ γλσξίδσ ηα πηζαλά νθέιε ηεο κεζόδνπ 

☐ Αλεζπρία γηα ηηο πηζαλέο επηπηώζεηο ηεο κεζόδνπ 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

14. Πνηό ήηαλ ην αξρηθό θίλεηξν γηα λα επελδύζεηε ζην Social Media Marketing; 

☐ Αύμεζε αλαγλσξηζηκόηεηαο ηεο εηαηξίαο ζηελ αγνξά 

☐ Γεκηνπξγία εγεηηθνύ ραξαθηήξα ζηελ αγνξά θαη θεξδνθνξία 

☐ Βειηίσζε επηθνηλσλίαο/δηαδξαζηηθόηεηαο κε ηνπο πειάηεο 

☐ Αύμεζε επηζθεςηκόηεηα ηνπ εηαηξηθνύ site. 

☐ Πξνζέγγηζε ελόο ζπγθεθξηκέλνπ κεξηδίνπ ηεο αγνξάο. 

☐ Αύμεζε RSS subscribers 

☐ Άλνδνο ζηα search rankings ησλ κεραλώλ αλαδήηεζεο 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

15. Πνην/πνηα είδε marketing ζηακαηήζαηε ή πεξηνξίζαηε λα ρξεζηκνπνηείηε 

εμαηηίαο ηεο ρξήζεο ηνπ Social Media Marketing; 

☐ Έληππε δηαθήκηζε 

☐ Σειενπηηθέο/Ραδηνθσληθέο δηαθεκίζεηο 

☐ Δκπνξηθέο εθζέζεηο 

☐ Direct mail 

☐ Email Marketing 

☐ Απεπζείαο ηειέθσλα 

☐ Καλέλα από ηα παξαπάλσ 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 
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16. Μπνξεί ε νηθνλνκηθή ύθεζε λα απμήζεη ηελ δεκνηηθόηεηα ηνπ Social Media 

Marketing; 

☐ Ναη. 

☐ Όρη, ε νηθνλνκηθή ύθεζε δε ζα επεξεάζεη. 

☐ Θα κεησζεί ζε δεκνηηθόηεηα. 

 

17. Αλ πηζηεύεηαη όηη ε νηθνλνκηθή ύθεζε επλνεί ην Social Media Marketing,γηα 

πνηόλ/πνηνπο ιόγνπο πηζηεύεηε όηη ζπκβαίλεη απηό; 

☐ ΢ρέζε θόζηνπο- απνηειεζκαηηθόηεηαο 

☐ Η κεησκέλε απνηειεζκαηηθόηεηα άιισλ θαλαιηώλ marketing 

☐ Γπλαηόηεηα παξαγσγήο λέσλ ηδεώλ θαη πειαηώλ 

☐ Δίλαη επίθαηξν κέζν 

☐ Έρεη κεηξήζηκα απνηειέζκαηα 

☐ Άιιν: Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

18. Πόζεο ώξεο θαηαλαιώλεηε γηα Social Media Marketing αλά πιαηθόξκα 

εκεξεζίωο; 

Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

19. Γηα πνηεο πιαηθόξκεο ζα ζέιαηε λα κάζεηε πεξηζζόηεξα;  

Κάντε κλικ εδϊ, για να ειςαγάγετε κείμενο. 

 

Αν λόγω αςυμβατότθτασ ι οποιουδιποτε άλλου λόγου δεν μπορείτε να κλικάρετε τα 

checkboxes απλά χρωματίςτε τισ απαντιςεισ ςασ ι υπογραμμίςτε τεσ. Για αυτόν το 

λόγο το ζγγραφο είναι ελεφκερο προσ επεξεργαςία. Το ζγγραφο απαιτεί τισ 

μακροεντολζσ ενεργοποιθμζνεσ. 

Τζλοσ. 

Σασ Ευχαριςτϊ πολφ για τθ ςυμμετοχι ςασ.  

 

 

 



 

 

 

 

  



 

 

 


