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ΕΥΧΑΡΙΣΤΙΕΣ 
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εργασίας ,  την  πολύτιµη  βοήθεια  της  για  το  συµβουλευτικό  της  έργο  και  την  

πολύτιµη  καθοδήγηση  της  σε  όλη  την  διάρκεια  της  έρευνας  και  της  

υλοποίησης  της  πτυχιακής  µας  εργασίας .  
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

     Στα πλαίσια της παρούσας πτυχιακής εργασίας παρουσιάζεται µια σύγχρονη µέθοδος 

µάρκετινγκ, το Social Media Marketing (SMM).Η παρουσίαση γίνεται από την σκοπιά των 

καταναλωτών και σαφώς των εταιρειών/οργανισµών. Η διαρκής ανάπτυξη του διαδικτύου 

τα τελευταία χρόνια έχει επιφέρει σηµαντικές αλλαγές σε πολλούς τοµείς της κοινωνίας. Η 

ταχεία εξέλιξη των Social Media και η συνεχείς αύξηση των χρηστών σε παγκόσµιο 

επίπεδο, διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην ελληνική και παγκόσµια αγορά. Ένας 

σηµαντικός τοµέας, στον οποίο διαδραµατίζουν το τελευταίο διάστηµα σηµαντικό ρόλο τα 

Social Media, είναι και αυτός των επιχειρήσεων και του µάρκετινγκ. Ειδικότερα, σε µια 

περίοδο σαν την σηµερινή, οι εναλλακτικές λύσεις για την ενίσχυση της θέσης των 

επιχειρήσεων είναι ιδιαίτερα σηµαντικές καθώς και τα κοινωνικά δίκτυα είναι σε θέση να 

προσφέρουν τέτοιες λύσεις. Αυτός είναι και ένας βασικός λόγος για τον οποίο έχουν 

στραφεί όλες οι επιχειρήσεις στην διαφήµισή τους µέσω του διαδικτύου. Στόχος των 

επιχειρήσεων, είναι η συλλογή απόψεων των καταναλωτών, αναφορικά µε τα προϊόντα 

που εµπορεύονται, αυξάνοντας τη δηµοτικότητά και την κερδοφορία τους.   

     Η παρούσα εργασία επιχείρησε, µέσω τόσο βιβλιογραφικής ανασκόπησης όσο και 

ποιοτικής έρευνας βασισµένης σε ερωτηµατολόγια, να αποτυπώσει την εικόνα σχετικά µε 

την στροφή που παρατηρείται από τις επιχειρήσεις προς τη χρήση των Social Media και 

ειδικότερα του Social Media Marketing (SMM), για την προώθηση των προϊόντων ή 

υπηρεσιών τους.   

Όπως φάνηκε από τα αποτελέσµατα, υπάρχει µια σηµαντική αύξηση της ζήτησης των 

εταιρειών να διαφηµιστούν στα social media. Σηµαντικός παράγοντας που βοήθησε στo 

marketing των επιχειρήσεων µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα, ήταν η αύξηση σε µεγάλο 

βαθµό, της χρήσης τους από τους καταναλωτές. Οι εταιρείες τα τελευταία χρόνια, 

αναζητούν νέες και πιο οικονοµικές µεθόδους µάρκετινγκ µε πιο διαδεδοµένο και 

δηµοφιλής το Social Media Marketing (SMM).Το πώς θα επωφεληθούν οι εταιρείες από 

τη χρήση των Social Media εξαρτάται από τους στόχους που έχουν θέσει και ο 

βασικότερος στόχος πρέπει να είναι όχι η προσωρινή αύξηση των πωλήσεων, αλλά να 

πετύχουν την προσήλωση των καταναλωτών στη µάρκα και τη συµβολή τους στην 

προώθηση της. 
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ΛΕΞΕΙΣ-ΚΛΕΙ∆ΙΑ 
 

Marketing, Είδη Marketing, Ανάλυση SWOT, ∆ιαφήµιση, Social Media, Social Media 

Marketing , Στρατηγική Social Media Marketing, Τεχνικές Social Media Marketing, Word 

of Mouth, Web 2.0, Καταναλωτές, Εταιρείες. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 

ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ  
Βασικός στόχος της πτυχιακής εργασίας  είναι να αποτυπώσει την εικόνα , σχετικά µε την 

στροφή που παρατηρείται από τις εταιρείες προς τη χρήση των Social Media και την 

προώθηση των προϊόντων ή υπηρεσιών τους µέσα από αυτά. Επίσης βασικός στόχος είναι 

να αναλύσουµε τον όρο Social Media Marketing που εξελίσσεται ραγδαία στις µέρες µας. 

Επίσης να αναλύσουµε όλες τις πτυχές του, σε τι βαθµό βοηθά τις επιχειρήσεις για την 

προώθηση των προϊόντων/υπηρεσιών, µε ποιο τρόπο και ποια είναι τα αποτελέσµατα από 

την χρήση του. Επιπροσθέτως θέλουµε να παραθέσουµε πόσο η σχέση των καταναλωτών 

µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, βοηθάει τις επιχειρήσεις να βρουν εναλλακτικούς 

τρόπους για διαφήµιση.   

 

     Η παρούσα πτυχιακή εργασία αποτελείται αρχικά από τις ευχαριστίες , τις λέξεις 

κλειδιά , την περίληψη, την εισαγωγή, και κάποια κεφάλαια. Συγκεκριµένα απαρτίζεται 

από τα εξής κεφάλαια:   

1 Κεφάλαιο 1:Το 1 κεφάλαιο ονοµάζεται Εισαγωγή στο Μάρκετινγκ. Στην αρχή 

κάνουµε µια εισαγωγή παραθέτοντας τον όρο του Μάρκετινγκ. Στην συνέχεια αναφέρουµε 

και αναλύουµε τις λειτουργιές του, τα είδη του και το µείγµα Μάρκετινγκ. Έπειτα 

κάνουµε µια αναφορά καθώς και µελέτη του ορού «Ανάλυση SWOT» καθώς και το πως 

το Μάρκετινγκ επηρεάζει τις επιχειρήσεις. Τέλος κάνουµε µια αναφορά και ανάλυση του 

ορού της διαφήµισης.  

2 Κεφάλαιο 2:Το 2 κεφάλαιο ονοµάζεται Social Media/Μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Στην αρχή κάνουµε µια εισαγωγή παραθέτοντας τον όρο των Social Media,τα 

χαρακτηριστικά τους και την ιστορική εξέλιξη τους. Στην συνέχεια αναφέρουµε και 

αναλύουµε τις κατηγορίες τους, τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα, και τα 

δηµοφιλεστέρα Social Media. Τέλος αναλύουµε το πως τα Social Media επηρεάζουν τις 

επιχειρήσεις.   

3 Κεφάλαιο 3:To 3 και κυριότερο κεφάλαιο ονοµάζεται Social Media Marketing. 

Στην αρχή κάνουµε µια εισαγωγή παραθέτοντας τον όρο  Social Media Marketing (SMM) 

καθώς και τα χαρακτηριστικά του. Στην συνέχεια αναφέρουµε τις τεχνικές του, τα 

πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα τούτην στρατηγική του. Έπειτα αναφέρουµε 2 

σηµαντικούς όρους για το SMM, τον όρο Word of Mouth & Marketing και τον όρο  Web 

2.0:The Social Web. Στην συνέχεια κάνουµε µια σύγκριση µεταξύ  Παραδοσιακού 

Marketing και Social Media Marketing. Τέλος εξετάζεται η χρήση του Social Media 

Marketing από τη σκοπιά των επιχειρήσεων γενικότερα καθώς επίσης αναφέρουµε την 

στρατηγική SMM που ακλούθησαν κάποιες γνώστες εταιρείες.  

4 Κεφάλαιο 4: To 4 κεφάλαιο ονοµάζεται Έρευνα-Χρήση των Sοcial Media και του 

Social Media Marketing από τους καταναλωτές  και κυρίως από τους επιχειρηµατίες. Στο 

συγκεκριµένο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα βασικότερα στοιχεία µεθοδολογίας της 

έρευνας (ερωτηµατολόγιο) που πραγµατοποιήθηκε και αναλύονται εκτενώς, τα 

σηµαντικότερα αποτελέσµατά της. Ακόµη εξάγονται τα αντίστοιχα συµπεράσµατα, 

σύµφωνα µε την έρευνα που διεξήχθη και τα αποτελέσµατα που πήραµε. 

5 Παράρτηµα Α: Στο παράρτηµα Α υπάρχει ο επίλογος ,η σύνοψη, τα συµπεράσµατα 

µας καθώς και µια µελλοντική προέκταση. 

6 Παράρτηµα Β: Στο παράρτηµα Β επισυνάπτεται η Βιβλιογραφία και το 

ερωτηµατολόγιο που χρησιµοποιήθηκε σε έντυπη και ηλεκτρονική µορφή. 
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1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ΜΑRKETING 

 

1.1.ΕΝΝΟΙΑ ΤΟΥ ΜΑRKETING  
 

     Το µάρκετινγκ σήµερα είναι µία δηµοφιλής λέξη. Για πολλούς µάρκετινγκ σηµαίνει 

πώληση ή διαφήµιση. Και τα δύο αποτελούν τµήµατα του µάρκετινγκ. Ορισµένοι θεωρούν 

το µάρκετινγκ ως έρευνα αγοράς για την ικανοποίηση των επιθυµιών των καταναλωτών. 

Όλα αυτά αλλά και κάτι παραπάνω είναι το µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα µάρκετινγκ 

είναι η προσπάθεια µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες και 

τις επιθυµίες των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή να κατασκευάσει προϊόντα/υπηρεσίες 

που ο αγοραστής επιθυµεί να αγοράσει, να του τα προωθήσει µέσω διαφηµίσεων και να τα 

καταστήσει διαθέσιµα στην τιµή που θα πρέπει αυτά να πωλούνται. Σκοπός του 

µάρκετινγκ είναι να προβλέπει τις ανάγκες των πελατών και να προσπαθεί να τις 

ικανοποιήσει µε τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να πoυλάει από µόνο του. Εποµένως αν όλη 

η διαδικασία του µάρκετινγκ έχει εκτελεστεί σωστά οι καταναλωτές δεν χρειάζεται να 

πειστούν είναι απλά έτοιµοι να αγοράσουν. 

   

1.2.ΦΙΛΟΣΟΦΙΑ ΜΑRΚΕΤΙΝG 

 
Ως φιλοσοφία µάρκετινγκ µπορεί να ορίσει κανείς ότι είναι ένας οργανισµός που 

κατευθύνει όλες του τις προσπάθειες προς την ικανοποίηση των πελατών του έναντι 

κάποιου κέρδους. Κάποια διευθυντικά στελέχη είναι: 

� Προσανατολισµένα στην παραγωγή φτιάχνουν δηλαδή όποια προϊόντα είναι εύκολο να 

παραχθούν και προσπαθούν να τα πουλήσουν και άλλα είναι 

� Προσανατολισµένα στο µάρκετινγκ δηλαδή αντί να προσπαθούν να προσελκύσουν 

καταναλωτές για να αγοράσουν τα προϊόντα που παράγει προσπαθούν να τους 

προσφέρουν ότι εκείνοι χρειάζονται. 

 

1.3.ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΜΑRΚΕΤΙΝG 
    

  Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ πρέπει να εκτελούνται σε όλα τα συστήµατα µακρό-

µάρκετινγκ. Πιο συγκεκριµένα οι λειτουργίες είναι οι εξής: 

� Η λειτουργία της αγοράς  

� Η λειτουργία της πώλησης  

� Η λειτουργία της µεταφοράς 

� Η λειτουργία της αποθήκευσης 

� Η προτυποποίηση 

� Η χρηµατοδότηση 

� Η ανάληψη κινδύνου  
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� Η πληροφόρηση για την αγορά 

 

 

1.4.ΜΕΙΓΜΑ ΜΑRΚΕΤΙΝG 

 

     Μείγµα Μάρκετινγκ είναι οι µεταβλητές εκείνες τις οποίες διαλέγει µια επιχείρηση για 

να ικανοποιήσει µια συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών. Είναι σηµαντικό να καταταχθούν 

όλες οι µεταβλητές του µείγµατος σε 4 κατηγορίες: 

� ΠΡΟΙΟΝ (PRODUCT) 

� ∆ΙΑΝΟΜΗ (PLACE) 

� ΠΡΟΩΘΗΣΗ (PROMOTION) 

� ΤΙΜΗ (PRICE) 

 

Πιο αναλυτικά: 

ΠΡΟΙΟΝ (PRODUCT) 

     Προϊόν ή υπηρεσία είναι το σύνολο των υλικών και άυλων χαρακτηριστικών τα οποία 

έχουν σχεδιαστεί µε σκοπό να ικανοποιήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών. Επίσης 

αναφέρεται όχι µόνο στο φυσικό προϊόν αλλά και στις υπηρεσίες που το συνοδεύουν 

όπως:   

• Η ονοµασία 

• Η συσκευασία 

• Το σήµα του προϊόντος 

• Οι διάφορες ποικιλίες του προϊόντος κ.τ.λ. 

 

∆ΙΑΝΟΜΗ (PLACE) 

     Η διανοµή περιλαµβάνει όλες τις αποφάσεις που οδηγούν το κατάλληλο προϊόν στον 

πελάτη όταν αυτό είναι διαθέσιµο και όταν υπάρχει στην περιοχή όπου εκείνος το 

χρειάζεται. Τα προϊόντα µεταφέρονται στον πελάτη µέσω καναλιών διανοµής. Η 

λειτουργία της διανοµής περιλαµβάνει όλες τις ενέργειες που πρέπει να γίνουν ώστε να 

πάει το προϊόν από τον παραγωγό στον καταναλωτή. 

 

ΠΡΟΩΘΗΣΗ (PROMOTION) 

     Το τρίτο ΄΄Ρ΄΄ η προώθηση στοχεύει: 

• Στην πληροφόρηση των πελατών ανάλογα µε το προϊόν ή την υπηρεσία και 

• Στην προσπάθεια που γίνεται ώστε οι πελάτες να πειστούν ότι το προϊόν ή η υπηρεσία 

είναι η καλύτερη επιλογή για την ικανοποίησή τους. 

     Για να γίνουν εσθήτα όλα τα παραπάνω η προώθηση χρησιµοποιεί κάποια εργαλεία 

όπως είναι η διαφήµιση ,οι δηµόσιες σχέσεις , τα εκπτωτικά κουπόνια κ.α. 

 

ΤΙΜΗ   

     Η τιµή πρέπει να καθορίζεται µε τέτοιο τρόπο ώστε το προϊόν να ελκύει τους 

καταναλωτές έτσι ώστε στα πλαίσια του ανταγωνισµού να µπορεί να πουληθεί. Τα 

εργαλεία που χρησιµοποιεί είναι :οι εκπτώσεις , οι ευκολίες πληρωµής ο τρόπος πληρωµής 

κ.α. 
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     Όσον αφορά τον πελάτη κάποιοι θεωρούν ότι αποτελεί τµήµα του µείγµατος 

µάρκετινγκ αυτό όµως δεν ισχύει σε καµία περίπτωση. Ο πελάτης είναι ο στόχος όλων των 

προσπαθειών του µάρκετινγκ. 

 

 
 

1.5.ΑΝΑΛΥΣΗ SWOT 

 

     Το αρκτικόλεξο SWOT προκύπτει από τις αγγλικές λέξεις: Strengths, Weaknesses, 

Opportunities, Threats (αντίστοιχα στα ελληνικά: δυνατά σηµεία, αδύνατα σηµεία, 

ευκαιρίες, απειλές). Ο σχεδιασµός για την επιτυχία των επιχειρήσεων προϋποθέτει να 

τίθενται στόχοι και να ελέγχεται αν πετυχαίνουν. Ο έλεγχος αυτός γίνεται µε την ανάλυση 

SWOT , µε την οποία γίνεται ο έλεγχος του συνολικού περιβάλλοντος της εταιρείας. 

 

1.5.1. ΕΦΑΡΜΟΓΗ 

 

     Το σύστηµα ανάλυσης SWOT αναλύει και συλλέγει πληροφορίες που σχετίζονται µε 

τις αδυναµίες (Weaknesses), τις δυνατότητες (Strengths), τις ευκαιρίες (Opportunities) και 

τις απειλές (Threats) που αφορούν στα στοιχεία που απορρέουν από µία επιχείρηση, έναν 

οργανισµό ή µία περιοχή. Τα στοιχεία σχετικά µε τις δυνατότητες και τις αδυναµίες 

προκύπτουν από τους εσωτερικούς πόρους που η επιχείρηση διαθέτει. (π.χ. ικανότητες των 

µελών της εταιρείας, τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της εταιρείας, την οικονοµική 

κατάσταση και την χρήση σύγχρονων µέσων παραγωγής). Ωστόσο υπάρχουν και 

παράγοντες έξω από την επιχείρηση που την επηρεάζουν. Η εταιρεία πρέπει να αντιληφθεί 

τις ευκαιρίες και τις απειλές που προκύπτουν από αυτό το περιβάλλον, το οποίο σχετίζεται 

µε να δεδοµένα στον επιχειρηµατικό κόσµο. Η αναπροσαρµογή των δεδοµένων ή η 

προσαρµογή της εταιρίας σε αυτά κρίνεται απαραίτητη για την εύρυθµη λειτουργία της. 

Τέτοια δεδοµένα µπορεί να αφορούν στο νοµικό πλαίσιο της εταιρείας ή στην εµφάνιση 

νέων αγορών και ανταγωνιστών. Με την ανάλυση SWOT γίνεται προσπάθεια να δοθούν 

στοιχεία µε ακριβή ανταπόκριση σε θέµατα που αφορούν µια περιοχή και σχετίζονται µε 

τα εξής παρακάτω. 

� ∆ΥΝΑΜΕΙΣ: 

• Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα; 

• Ποιο είναι το πλέον ανταγωνιστικό προϊόν / υπηρεσία; 
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• Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι που είναι µοναδικοί ή έχουν το µικρότερο 

συγκριτικά κόστος; 

• Τι πιστεύουν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή δύναµη της 

περιοχής; 

� Α∆ΥΝΑΜΙΕΣ: 

• Που γίνεται βελτίωση; 

• Τι είναι δυνατόν να αποφευχθεί; 

• Τι πιστεύουν οι τοπικοί οικονοµικοί παράγοντες ως ενδογενή αδυναµία; 

     Η συσχέτιση που αφορά τις δυνάµεις και τις αδυναµίες γίνεται υπό το πρίσµα και των 

δύο πλευρών, τόσο την οπτική της εταιρείας, όσο και των πελατών. Είναι σηµαντικό  να 

αποτυπώνεται µια σωστή αποτίµηση της υπάρχουσας κατάστασης, κάτι που θα προκύψει 

από την ποσοτικοποίηση των δεδοµένων και την ανάλυση, η οποία θα σχετίζεται µε τον 

ανταγωνισµό. (π.χ. η παραγωγή ενός προϊόντος σε καλή ποιότητα είναι ανάγκη να 

παραχθεί εφόσον παράγεται από τους ανταγωνιστές.) 

� ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ: 

• Ποιες είναι οι καλές ευκαιρίες που προβάλλουν; 

• Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που αφορούν την περιοχή; 

Χρήσιµες ευκαιρίες µπορεί να θεωρηθούν: 

• Αλλαγές στην τεχνολογία και τις αγορές, σε µικρή ή µεγάλη κλίµακα 

• Αλλαγές στην κρατική πολιτική στο πεδίο ενδιαφέροντος 

• Αλλαγές σε κοινωνικά µοτίβα, πληθυσµιακά προφίλ, αλλαγές τρόπου ζωής 

• Γεγονότα τοπικής κοινωνίας. 

Προκειµένου να ανακαλυφθούν νέες ευκαιρίες γίνεται ανασκόπηση των δυνατοτήτων και 

της προοπτικής τους για να δηµιουργηθούν νέες ευκαιρίες.Ώστόσο µπορεί να γίνει και 

ανασκόπηση των αδυναµιών, µε σκοπό να ανακύψουν νέες ευκαιρίες από την 

αντιµετώπιση των εµποδίων ανάπτυξης. 

 

� ΑΠΕΙΛΕΣ: 

 

• Συνήθη εµπόδια 

• ∆ράση ανταγωνιστών. 

• Αλλάζουν τα δεδοµένα για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που διακινεί η εταιρεία; 

• Οι τεχνολογικές αλλαγές απειλούν ή ακυρώνουν την υφιστάµενη οικονοµία της 

περιοχής; 

• Υπάρχουν χρηµατοδοτικά ή χρηµατοοικονοµικά προβλήµατα; 

• ∆ηµιουργεί έστω µία από τις Αδυναµίες απειλή για την οικονοµία της περιοχής; 

 

     Η µήτρα SWOT περιέχει τόσο ποιοτικά όσο και ποσοτικά στοιχεία. 

Εσωτερικό Περιβάλλον Εξωτερικό Περιβάλλον 

∆υνατά Σηµεία Ευκαιρίες 

∆υνατό Σηµείο Ευκαιρία για ανάπτυξη Α 

... ... 

Αδύνατα Σηµεία Απειλές 

Αδύνατο Σηµείο Κίνδυνος - Απειλή Α 

... ... 
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     Για τη δηµιουργία ενός πλάνου µάρκετινγκ είναι απαραίτητη η ανάλυση Pest,στην 

οποία χρησιµοποιείται συµπληρωµατικά και η ανάλυση SWOT, ως ένα βασικό εργαλείο 

για την παραγωγή βασικών συµπερασµάτων, αλλά και προκαταρκτικής εξέτασης ενός 

θέµατος µάρκετινγκ. 

 

1.5.2.ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ SWOT ANALYSIS ΓΙΑ GOODY’S: 

 

 

 

 

 

 

1.6.EΙ∆Η ΜΑRΚΕΤΙΝG: 
      

Tο Μάρκετινγκ, είναι ένα σύνολο από οντότητες οι οποίες αλληλεπιδρούν στις 

επιχειρήσεις και στο κοινωνικό σύνολο. Μάρκετινγκ είναι ένα σύνολο από οντότητες 

και καλύπτει ένα µεγάλο εύρος γνώσεων. 

Γι’ αυτόν το λόγο το µάρκετινγκ έχει διαχωριστεί σε είδη:  

 
� Social Media Marketing:Όσο αναφορά τα social media marketing κάνουµε µια 

σύντοµη αναφορά καθώς θα αναφερθούµε πιο λεπτοµερώς παρακάτω. Εποµένως 

η προώθηση ή µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης ( Social Media Marketing), αποτελεί 

ένα από τα σηµαντικότερα κοµµάτια της ψηφιακής προώθησης και διαφήµισης 

προϊόντων. Αφορά τις ενέργειες που γίνονται στα  κοινωνικά 

δίκτυα (Facebook, Twitter, Youtube κτλ), οι οποίες αποσκοπούν στην προώθηση 

προϊόντων και υπηρεσιών επιχειρήσεων. Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν διεισδύσει στην 
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καθηµερινότητα των καταναλωτών, αλλά έχουν επαναπροσδιορίσει και τον τρόπο µε 

τον οποίον οι επιχειρήσεις επικοινωνούν µε τους καταναλωτές. Στα πλαίσια του 

µάρκετινγκ, τα κοινωνικά δίκτυα δίνουν τη δυνατότητα σε έναν καταναλωτή να 

επικοινωνήσει γρήγορα και µε ελάχιστη προσπάθεια µε εκατοντάδες ή και χιλιάδες 

άλλους καταναλωτές, ενώ από την πλευρά τους οι επιχειρήσεις, παρακολουθούν όλες 

αυτές τις συζητήσεις και τις διαδικτυακές κριτικές, προκειµένου να µάθουν τη γνώµη 

των χρηστών για τη µάρκα και τα προϊόντα τους, ώστε να βελτιώσουν την ποιότητα 

των προϊόντων και των υπηρεσιών, να προσαρµοστούν στις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, να ακούσουν τι λέγεται συγκριτικά για τους ανταγωνιστές τους και να 

προσελκύσουν µε ενέργειες µέσα από τα κοινωνικά µέσα περισσότερους πελάτες. 

 
� Internet Marketing/Advertising:Τα τελευταία χρόνια ένας συνεχώς αυξανόµενος 

αριθµός επιχειρήσεων και οργανισµών χρησιµοποιεί το διαδίκτυο ιδιαίτερα στον 

τοµέα των δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ. Το Internet είναι ιδιαίτερα σηµαντικό 

γιατί αποτελεί και αγορά (όπου γίνονται συναλλαγές), αλλά και µέσο (µέσο 

επικοινωνίας αλλά και µέσο υποστήριξης της πραγµατοποίησης των συναλλαγών). 

Πιο συγκεκριµένα, µπορεί να λειτουργεί σαν µια online αγορά, όπου αγοραστές 

και πωλητές έρχονται σε επαφή και ως µέσο για την εκτέλεση επιχειρηµατικών 

λειτουργιών όπως marketing, διανοµή και επικοινωνία µε τους πελάτες. Το 

Internet Marketing, ορίζεται ως η διαδικασία της δηµιουργίας αλλά και της 

διατήρησης σχέσεων µε τους πελάτες µέσω online δραστηριοτήτων, για τη 

διευκόλυνση της ανταλλαγής ιδεών, προϊόντων και υπηρεσιών, που ικανοποιούν 

τους στόχους και των αγοραστών και των πωλητών. 

 

ΜΟΡΦΕΣ ΧΡΗΣΗΣ ΤΟΥ INTERNET MARKETING:  

� On line promotion – ∆ιαδικτυακή Προώθηση: Παρέχει κάποιο διαφηµιστικό 

µήνυµα σε συγκεκριµένη αγοραστική οµάδα γρήγορα και οικονοµικά.  

� On line shopping – ∆ιαδικτυακές Αγορές: Προϋποθέτει κατάλογο προϊόντων και 

κάποια ασφαλή συναλλαγή όσον αφορά την παραγγελία και την πληρωµή για τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες.   

� On line service – ∆ιαδικτυακές Υπηρεσίες: Αφορά την παροχή υπηρεσιών µέσω 

διαδικτύου. Μπορεί να είναι δωρεάν ή να πρέπει να καταβληθεί κάποιο ποσό. 

Βασικό τους πλεονέκτηµα, είναι ότι οι συγκεκριµένες υπηρεσίες είναι δυνατόν να 

προσπελαστούν από παντού στον κόσµο.  

� On line corporation – ∆ιαδικτυακός Συνεταιρισµός: δεν είναι τίποτε άλλο από 

τις στρατηγικές εκείνες, οι οποίες επιτρέπουν σε χρήστες να έρχονται σε επαφή µε 

άλλους χρήστες. Τα φόρουµ αποτελούν την πιο γνωστή µορφή αυτών των 

υπηρεσιών. Στόχος του Internet συνεταιρισµού, είναι να µεταδώσει µια ιδέα σε 

κάποια συγκεκριµένη οµάδα, η οποία δεν µπορεί να δηµιουργηθεί από µια 

κλασσικά διαφήµιση.  
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ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ INTERNET MARKETING: 

• Άµεση επικοινωνία µε τους πελάτες. Με ελκυστικές και καλά δοµηµένες 

παρουσιάσεις των προϊόντων, υπηρεσιών και των εφαρµογών τους, δίνεται µ ια 

ολοκληρωµένη εικόνα στους πελάτες, µε αποτέλεσµα τη µείωση του κύκλου των 

πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και επικοινωνίας.  

• ∆ίνεται η δυνατότητα σε κάθε µεγέθους επιχείρηση να απευθυνθεί στην παγκόσµ ια 

αγορά, µ ια αγορά εκατοµµυρίων καταναλωτών.  

• ∆υνατότητα µετρήσεων αποτελεσµατικότητας και διεξαγωγής ερευνών (Βαθµός 

ικανοποίησης των πελατών από συγκεκριµένο προϊόν, τα επιθυµητά 

χαρακτηριστικά ενός νέου προϊόντος, κ.α.).  

• Αναβάθµ ιση του σέρβις στον πελάτη και µείωση του κόστους υποστήριξης.  

•  On line και just in time εξυπηρέτηση των πελατών.  

• ∆υνατότητα εφαρµογής του relationship marketing. Αύξηση της αφοσίωσης του 

πελάτη και αναβάθµ ιση της επικοινωνίας επιχείρησης-καταναλωτή.  

•  Ευελιξία προσαρµογής της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή τιµών, 

καθορισµός βραχυχρόνιων προσφορών, δοκιµές προϊόντων, κ.α.). Η ενηµέρωση 

των στοιχείων σε µ ια ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και ταχύτατη, λόγω της 

φύσης του µέσου. Αντίθετα, αν η εταιρία θελήσει να ενηµερώσει τον έντυπο 

κατάλογο και να τον διανείµει, το κόστος και ο χρόνος που θα χρειαστούν είναι 

σαφώς µεγαλύτερα.  

• On line παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ. λογισµ ικού, 

ηλεκτρονικών εφηµερίδων, κ.α.)  

•  On line συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Το δίκτυο διανοµής, οι µεσάζοντες, οι 

αντιπρόσωποι, οι πωλητές µπορούν να επικοινωνούν καθηµερινά και να ζητούν 

πληροφορίες για τα προϊόντα.  

• ∆υνατότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές.  

•  ∆υνατότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων.  

• Χαµηλότερο κόστος προϊόντος και µ ικρότερος χρόνος παράδοσης.  

 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ INTERNET MARKETING:  

     Η εξέλιξη και η ανάπτυξη του µάρκετινγκ και των πωλήσεων από το διαδίκτυο 

δεν υπήρξε τόσο µεγάλη, όσο αναµένονταν, µε αποτέλεσµα για τις περισσότερες 

επιχειρήσεις στην Ελλάδα να σηµαίνει απλά την παρουσία τους µε µ ια 

ηλεκτρονική σελίδα. Το πλήθος των διευκολύνσεων που παρέχει το διαδίκτυο και 

η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου συνοδεύεται από µ ια σειρά 

προβληµατισµών ή µύθων (Rubin 1997), οι σηµαντικότεροι, από τους οποίους 

παρουσιάζονται παρακάτω:  

• ∆εν έχουν όλοι οι υποψήφιοι πελάτες ή η αγορά-στόχος πρόσβαση στο διαδίκτυο, 

οπότε στο στάδιο τουλάχιστον της σηµερινής εξέλιξης, δεν είναι δυνατόν να 

χρησιµοποιηθεί από µόνο του ως αποκλειστικό µέσο προώθησης των προϊόντων, 

παρά µόνον συµπληρωµατικά πέραν των κλασικών µέσων.  

• Στα περισσότερα προϊόντα, ειδικότερα αυτά µε υλική υπόσταση, η συναλλαγή 

ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του προϊόντος µε τις κλασικές µεθόδους 

του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιριών διανοµής εµπορευµάτων.  

•  Η έλλειψη κάποιου κεντρικού συντονισµού και ευρετηρίου που να εγγυάται την 

ταχύτητα, την αξιοπιστία και τη διαθεσιµότητα του δικτύου (device 

certification).Το Internet δεν διαθέτει (ούτε έχει τέτοιο σκοπό) κάποιο κεντρικό 

σύστηµα ταξινόµησης και ελέγχου και η οργάνωση στις µηχανές αναζήτησης δεν 

διευκολύνει πάντα τον εντοπισµό των πληροφοριών, που επιθυµεί ο χρήστης.  
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•  ∆εν υπάρχει η δυνατότητα να επιλέξει η επιχείρηση τον αποδέκτη, αλλά ο 

αποδέκτης µάλλον επιλέγει να επικοινωνήσει µε την επιχείρηση. Το ίδιο δηλαδή 

στοιχείο που αναφέρθηκε ως πλεονέκτηµα, καθόσον επιτρέπει την ελεύθερη 

επιλογή του αποδέκτη, γεγονός που σηµαίνει την ύπαρξη ενδιαφέροντος και τη 

δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε την επιχείρηση, τώρα µπορούµε να το εκλάβουµε 

και ως µειονέκτηµα, σε σχέση µε τα κλασικά µέσα προώθησης προϊόντων. 

Συγχρόνως θα πρέπει κατά τη διαµόρφωση του µηνύµατος να ληφθούν υπόψη οι 

διαφοροποιήσεις του κοινού ως προς την γλώσσα, τη νοοτροπία και τα λοιπά 

χαρακτηριστικά:  

• Μειώνεται η επικοινωνία ανθρώπου µε άνθρωπο. Ο ανθρώπινος παράγοντας, ενώ 

υπάρχει, είναι ουσιαστικά κρυµµένος πίσω από τις πληροφορίες, που δίνει η 

σελίδα 

•  ∆εν κατασκευάζει κανείς µ ια ηλεκτρονική σελίδα και µετά την ξεχνάει. Η 

ηλεκτρονική παρουσία απαιτεί τη συνεχή φροντίδα για τη διατήρηση της 

ελκυστικότητας και τη συγκέντρωση του ενδιαφέροντος των χρηστών, ώστε να την 

επιλέξουν. Υπάρχουν βασικά διάφοροι τρόποι για την προώθηση της σελίδας: 

αναφέροντας τη διεύθυνση στις κλασικές διαφηµ ίσεις, αγοράζοντας διαφηµ ιστικό 

χώρο σε άλλα sites, µε τη σύνδεση µέσω άλλων sites, µέσα από newsgroups 

(εφόσον αφορά τον κύκλο ενδιαφερόντων των οµάδων συζήτησης) ή µε την αγορά 

διαφηµ ιστικού χώρου σε σελίδες που έχουν µεγάλη κίνηση (webbanners).  

• Η µεγάλη ευκολία πρόσβασης και εποµένως η µ ικρή δυνατότητα ασφαλείας, όσον 

αφορά την πληροφορία, αλλά και ασφάλεια στις οικονοµ ικές συναλλαγές. Λόγω 

αυτής της σοβαρότατης έλλειψης ασφαλείας, συνήθως οι χρήστες χρησιµοποιούν 

το ∆ιαδίκτυο για µ ία απλή περιήγηση, δηλαδή ουσιαστικά πληροφόρηση, και όχι 

για την πραγµατοποίηση αγοράς προϊόντος. Η ασφάλεια στο ηλεκτρονικό εµπόριο 

είναι πρωταρχικής σηµασίας, τόσο για τον πελάτη, όσο και την ίδια την εταιρία. Η 

έλλειψη ενός απόλυτα ασφαλούς µοντέλου συναλλαγών στο διαδύκτιο θεωρείται 

σηµαντικό εµπόριο εισόδου για πολλούς καταναλωτές, αλλά και για τις 

επιχειρήσεις, που επιθυµούν να εισέλθουν στην αγορά αυτή, είτε ως αγοραστές, 

είτε ως πωλητές αγαθών και υπηρεσιών. Το θέµα της ασφάλειας ανακύπτει από 

την ανάγκη αποστολής του αριθµού της πιστωτικής κάρτας του πελάτη, κάτι όµως 

που γίνεται και στις φυσικές συναλλαγές, εφόσον χρησιµοποιηθεί η κάρτα. Για την 

αντιµετώπιση των προβληµάτων αυτών ως προσφορότερη µέθοδος έχει επιλεγεί η 

κρυπτογράφηση. Έτσι είτε τα δεδοµένα στέλνονται κρυπτογραφηµένα, είτε 

διατηρούνται κρυπτογραφηµένα στις βάσεις δεδοµένων των εταιριών. Οι µέθοδοι 

αυτοί σε συνδυασµό και µε άλλες τεχνικές ασφάλειας προσπαθούν να 

εκπληρώσουν τις απαιτήσεις για ασφάλεια των συναλλαγών, που συνοψίζονται 

στην: ιδιωτικότητα, εµπιστευτικότητα, ακεραιότητα και δεσµευτικότητα 

(nonrefutalility) (Palmer , Kliewer 1997). Για το λόγο αυτό έχουν αναπτυχθεί 

διάφορες τεχνολογίες µε σκοπό την προστασία των πληροφοριών που ταξιδεύουν 

µέσω του διαδικτύου. Ένα τέτοιο πρωτόκολλο είναι και το SSI (Secure Socket 

Layer) που αναπτύχθηκε από την εταιρία Netscape, το οποίο αρχικά κρυπτογραφεί 

τα δεδοµένα πριν την αποστολή και σε δεύτερο στάδιο τα αποκρυπτογραφεί µετά 

την παραλαβή και το πρότυπο SET που έχει αvαπτυχθεί από τις εταιρίες 

MasterCard και Visa.  

•  Συναλλαγµατικές ισορροπίες. Οι κυβερνήσεις προσπαθούν να ελέγχουν την 

εισροή και εκροή συναλλάγµατος, ώστε το άνοιγµα να µην είναι µεγάλο. Η 

διάδοση του ηλεκτρονικού εµπορίου, µε την πραγµατοποίηση αγορών µέσω του 

δικτύου επέφερε σηµαντικές αλλαγές στις συναλλαγµατικές ισορροπίες µεταξύ 

των κρατών. Μια και τα περισσότερα δικτυακά καταστήµατα βρίσκονται στις 
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ΗΠΑ, τεράστια ποσά συναλλάγµατος φεύγουν από τις χώρες της Ευρώπης µε 

προορισµό τις ΗΠΑ. Το πρόβληµα γίνεται πιο έντονο για µ ια χώρα µε ένα ήδη 

βεβαρηµένο συναλλαγµατικό ισοζύγιο.  

•  Έλλειψη πλήρους νοµοθετικής κάλυψης σε θέµατα που προκύπτουν από το 

Ηλεκτρονικό Εµπόριο και τη χρήση του διαδικτύου για επιχειρησιακές 

συναλλαγές. Κρίνεται αναγκαία η θέσπιση ειδικού νοµοθετικού πλαισίου και η 

αναθεώρηση του ισχύοντος. 

 
� B2B Marketing: Πρόκειται για την διαδικτυακή προώθηση υπηρεσιών και 

προϊόντων µεταξύ των επιχειρήσεων. Το B2B λοιπόν, σηµαίνει  Business to 

business. Η διαδικασία που ενεργοποιείται µε την ανταλλαγή των προιόντων και 

των υπηρεσιών από την µία επιχείρηση στην άλλη γίνεται µε την επιχείρηση να 

χρησιµοποιει τις υπηρεσίες ή τα προϊόντα, είτε µε την εκ νέου διάθεσή τους 

.Ένα B2B website, έχει ως στόχο την προώθηση των υπηρεσιών και των προιόντων 

της εταιρείας µε τη βοήθεια της τεχνολογίας, αλλά και την ενηµέρωση άλλων 

εταιρειών για τα τρέχοντα νέα που αφορούν τις επιχειρήσεις. Τα εργαλεία 

κοινωνικής δικτύωσης λαµβάνουν ιδιαίτερο µερίδιο επιρροής και συνεισφοράς και 

σε αυτόν τον κλάδο. Οι στρατηγικές marketing των εταιρειών B2B στηρίζονται στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η χρήση των µεσών κοινωνικής δικτύωσης αυξανεται 

συνεχώς και καθηµερινά τα εµπιστεύονται περισσότεροι επαγγελµατίες για να 

διαφηµίσουν τις επιχειρήσεις τους.   

 

Άλλα είδη Marketing είναι: 

� Email Marketing 

� Mobile Marketing 

� Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών 

� Μάρκετινγκ Τροφίµων 

� Viral Marketing 

� Branding 

� Marketing Υπηρεσιών 

� Έρευνα Marketing 

� Affiliate Marketing 

� Πολιτικό Marketing 

� Τραπεζικό Marketing 

� Τουριστικό Marketing 

� Marketing Υπηρεσιών 

� Marketing Ήπιων Μορφών Τουρισµού 

� Βιοµηχανικό Marketing 

� Marketing Χρηµατοπιστοτικών Υπηρεσιών 

� Marketing Τόπου 
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� Νeuromarketing (Nευροµάρκετινγκ) 

 

1.7.MARKETING & ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  
 

     Το µάρκετινγκ έχει να κάνει µε την πρακτική και τη φιλοσοφία της επιχείρησης που 

την ασκεί και τον τρόπο του επιχειρησιακού σχεδιασµού.Το σχέδιο δράσης της κάθε 

επιχείρησης λαµβάνει ως ιδιάζουσας σηµασίας τα κριτήρια επιλογής προιόντων και 

υπηρεσιών από το αγοραστικό κοινό της και λειτουργεί µε βάση αυτά. Επίσης για την 

µείωση του ανταγωνισµού από τις άλλες επιχειρήσεις θα πρέπει να ανταποκρίνεται 

αρτιότερα στην ικανοποίηση των αναγκών των πελατών από αντίστοιχες εταιρίες, 

δηµιουργώντας συγκριτικό πλεονέκτηµα. 

Βέβαια, σύµφωνα µε τις αρχές της συµπεριφοράς των επιχειρήσεων (organizational 

behavior – Hofstede, Neuijen, Ohayv και Sanders 1990), προκειµένου η επιχείρηση να 

θεωρηθεί ότι έχει αναπτύξει µια συγκεκριµένη κουλτούρα, θα πρέπει το σύνολο του 

συστήµατος των αξιών, των συµβόλων και των διαδικασιών που συνθέτουν και 

αντιπροσωπεύουν την εν λόγω κουλτούρα (Deshpande και Webster 1989), να έχουν γίνει 

αποδεκτά από το σύνολο της επιχείρησης. Τρείς είναι οι βασικές έννοιες που 

στοιχειοθετούν τον σωστό προσανατολισµό προς το marketing:   

• Η εστίαση στον πελάτη.  

• Η εστίαση στον ανταγωνισµό.  

• Ο συντονισµός των επιµέρους λειτουργικών τµηµάτων της επιχείρησης.  

 

 
 

     Καθοριστικής σηµασίας για την άµεση επαφή της εταιρείας µε την αγορά είναι οι δύο 

παράγοντες που αφορούν στην εστίαση στον πελάτη και τον ανταγωνισµό, καθώς οι 

ανάγκες του πελάτη διαµορφώνουν τη ζήτηση.Ωστόσο οι ανταγωνιστικές εταιρείες και ο 

τρόπος δράσης τους λειτουργούν αντιδραστικά στην επιτυχή προσέγγιση από την 

επιχείρηση σχετικά µε τη ζήτηση, όπως διαµορφώνεται στα προιόντα της. Ο παράγοντας 

συντονισµός που είναι και ο τρίτος άξονας, είναι αναγκαίος για την επίτευξη των στόχων 

της επιχείρησης και τη διαµορφωθείσα στρατηγική του µάρκετινγκ, η οποία ακολουθείται 

από το σύνολο των µελών της εταιρείας. Ο προσανατολισµός της επιχείρησης βασίζεται 

και στα τρία στοιχεία του άξονα. 

 

1.7.1.Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΤΟΥ MARKETING ΑΠΟ ΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  

 

     Σήµερα, οι ηλεκτρονικές αγορές διαµορφώνουν την νέα οικονοµία. Είναι σαφές πως 

πλέον η τεχνολογία είναι ο πιο σηµαντικός πόρος για την δηµιουργία ανταγωνιστικού 
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πλεονεκτήµατος. Στις µέρες µας, δηµιουργούνται νέα δεδοµένα που δεν είναι τίποτε άλλο 

από υπηρεσίες και προϊόντα, λόγω της ύπαρξης και χρήσης των υπολογιστών και της νέας 

τεχνολογίας.  

     Είναι σηµαντικό να αναφέρουµε, ότι το διαδίκτυο απέδωσε σε ολόκληρο το µίγµα 

marketing και όχι µόνο στο κοµµάτι της προβολής, µετατρέποντας έτσι, την παραδοσιακή 

αντίληψη που υπήρχε.  

Η νέα εικόνα των επιχειρήσεων φυσικά και εστιάζει στην προσέλκυση όλο και 

περισσότερων πελατών, στην προσπάθεια τους να οργανωθούν, αφού το marketing έχει 

αλλάξει κατά πολύ. Φυσικά, ο ρόλος της στρατηγικής αξίας για την εταιρεία, όσον αφορά 

τους διατηρηµένους πελάτες σε ώριµη αγορά είναι διαφορετικός. Η έµφαση που δίνεται 

στην προσέλκυση νέων πελατών, είναι η ίδια και για την διατήρηση των ήδη πελατών που 

υπάρχουν. Εποµένως, είναι λογικό ότι οι επιχειρήσεις αποσκοπούν στο να αποµακρύνουν 

τους ανταγωνιστές αλλά και στο να δαπανήσουν ότι χρειάζεται προκειµένου να 

καταφέρουν να αποκτήσουν νέους πελάτες.  

     Μια διαφορετική προσέγγιση του marketing που ακολουθείται από πολλές 

επιχειρήσεις, είναι αυτή της πλουραλιστικής προσέγγισης, όπου σύµφωνα µε αυτήν, 

ασκείται µια προσέγγιση µε την πραγµατοποίηση marketing από κοινού µε τις κάθε αυτού 

λειτουργίες του marketing. Προσέχουν πολύ στο να υπάρχει χαµηλό κόστος σε µεγάλες 

παραγωγές και στον αγώνα που πρέπει να δώσουν για τους πελάτες τους.  

     Συµπερασµατικά, θα µπορούσαµε να πούµε ότι η νέα τεχνολογία πληροφορικής και 

υπολογιστών έχει µεταφέρει όλες τις βασικές διεργασίες του marketing από το φυσικό στο 

εικονικό επίπεδο και έχει προσφέρει στις επιχειρήσεις ένα επιπλέον εργαλείο στην 

προώθηση των υπηρεσιών και των προϊόντων τους.  

Το Internet µπορεί να θεωρηθεί αναπόσπαστο κοµµάτι του marketing και να αποτελέσει 

σηµαντικό εργαλείο στα χέρια των επιχειρήσεων αφού:  

• Καλύπτει πλήρως τις λειτουργίες της εταιρείας αλλά και την διανοµή των προϊόντων.  

• Αποτελεί τεράστιο µέσο επικοινωνίας µε δυνατότητα ένωσης διαφορετικών κοµµατιών 

της επιχείρησης. 

•  ∆ηµιουργεί πιο εύκολη διαχείριση πληροφοριών που θεωρούνται αναπόσπαστα 

εργαλεία του marketing ως προς την δηµιουργία στρατηγικών.  

 

Οι πληροφορίες που δίνονται στις επιχειρήσεις, είναι πολύ χρήσιµες σε σχέση µε τους 

ανταγωνιστές τους, τους πελάτες, την τεχνολογία, τους προµηθευτές. 

 

1.8.∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ  
 

     Η επιρροή της διαφήµισης υπήρξε  κι εξακολουθεί να είναι αναµφισβήτητα αισθητή, 

τόσο σε οικονοµικά και επιχειρηµατικά πλαίσια, όσο και σε ολόκληρο τον κοινωνικό 

κόσµο. Με την παρουσία και την καθιέρωση της, η διαφήµιση, επηρέασε την αλλαγή του 

τρόπου ζωής και έπαιξε σηµαντικό ρόλο στην τεχνολογική και πολιτική ζωή των κρατών. 

Η διαφήµιση συνιστά τη δηµιουργία πρωτότυπου µηνύµατος για τις ιδιότητες ενός 

προϊόντος µε δέκτη το καταναλωτικό κοινό και σκοπό την παρακίνησή του για την αγορά 

του.  

     Η αύξηση  του κέρδους, ο ανταγωνισµός των επιχειρήσεων, η διερεύνηση των αναγκών 

και των απαιτήσεων του κοινού σε συνδυασµό µε την τελειοποίηση των έντυπων και 

ηλεκτρονικών µέσων είχε ως αποτέλεσµα την ραγδαία διάδοσή της τα τελευταία χρόνια. Η 

καλή διαφήµιση δεν αποτελεί µια εύκολη υπόθεση. Είναι αποτέλεσµα καλού σχεδιασµού. 

Οι µεγάλες ιδέες και οι αποτελεσµατικές διαφηµιστικές καµπάνιες δεν προέκυψαν από 

µόνες τους, αλλά χτίζονται δύσκολα και προσεκτικά, µε βάση τα σηµεία – κλειδιά της 
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επικοινωνίας – που διαµορφώνουν τον τρόπο µε τον οποίο θα γίνουν αντιληπτά και 

αποδεκτά τα διαφηµιστικά µηνύµατα από τον δέκτη. Το διαφηµιστικό περιεχόµενο πρέπει 

να πληροί συγκεκριµένες προδιαγραφές για να δελεάσει τον καταναλωτή και ως εκ τούτου 

επικαλείται τεχνικές πειθούς που τις υπηρετούν.  

     Απαραίτητη προϋπόθεση για τη δηµιουργία της διαφήµισης που θα αυξήσει τις 

πωλήσεις και τα κέρδη, είναι η κατανόηση των ανθρώπινων κινήτρων και των  βασικών 

αρχών της επικοινωνίας, καθώς και ο ακριβής προσδιορισµός του κοινού στο οποίο 

στοχεύει η επιχείρηση.  

 

1.8.1.ΟΡΙΣΜΟΣ – ΈΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

 

     ∆ιαφήµιση είναι η πρωτότυπη δηµιουργία µηνυµάτων, που αναφέρονται σε προϊόντα ή 

εµπορικές υπηρεσίες και η δηµοσίευση τους, µε την αγορά χώρου  ή / και του χρόνου στα 

µέσα επικοινωνίας, µε τελικό στόχο την παρακίνηση των αποδεκτών αυτών µηνυµάτων να 

αγοράσουν τα διαφηµιζόµενα προϊόντα- υπηρεσίες  (B. Bernstein). Η διαφήµιση πρέπει να 

προγραµµατίζεται και να δηµιουργείται για να επιτυγχάνει τα καλύτερα αποτελέσµατα στο 

χαµηλότερο κόστος. Το ακροατήριο στο οποίο απευθύνεται κάθε διαφήµιση, ανάλογα µε 

την ηλικία ή το φύλο του καταναλωτή, την κοινωνική του θέση και το επάγγελµά του, την 

οικονοµική του κατάσταση, διαµορφώνει κάθε φορά το περιεχόµενο του µηνύµατος, µαζί 

µε την τοπική, περιφερειακή, εθνική ή διεθνή εµβέλεια προβολής του.  

     Η ∆ιαφήµιση είναι η πιο σηµαντική δραστηριότητα του Μάρκετινγκ. Σύµφωνα µε το 

βιβλίο του Richard Sandhusen “Marketing” , “∆ιαφήµιση” , ορίζεται η πληρωµένη και 

απρόσωπη παρουσίαση και προώθηση ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών, που γίνεται στα µέσα 

µαζικής ενηµέρωσης από έναν επώνυµο χορηγό. Οι αντικειµενικοί της στόχοι είναι: 

• Να πληροφορήσει για νέα προϊόντα, χρήσεις και αλλαγές, για υπηρεσίες που είναι 

διαθέσιµες και για οποιαδήποτε άλλα γεγονότα που πρέπει να γίνουν γνωστά στην 

αγορά.  

•  Να πείσει το ακροατήριο να αγοράσει, να αλλάξει µάρκα, να αντιληφθεί κάτι 

διαφορετικό, να ζητήσει περισσότερες πληροφορίες.  

•  Να υπενθυµίσει στο κοινό την ύπαρξη ενός προϊόντος, την ανάγκη για ένα προϊόν, 

το σηµείο από όπου µπορούν να το προµηθευτούν.  

     Στα πλαίσια επιστηµονικών αναλύσεων έχουν διατυπωθεί διάφοροι ορισµοί, οι οποίοι 

άλλοτε συγκλίνουν και άλλοτε αποκλίνουν µεταξύ τους, έχοντας, όµως πάντοτε ως κοινό 

παρονοµαστή την λειτουργία της αγοράς.  

     Κατά τον Gillian Dyer «∆ιαφήµιση σηµαίνει να τραβάς την προσοχή σε κάτι, να 

γνωστοποιείς κάτι σε κάποιον ή να τον πληροφορείς για αυτό…. Όταν θέλουµε να πούµε ή 

να πουλήσουµε κάτι, µπαίνουµε στον πειρασµό να τραβήξουµε την προσοχή στην 

αναγγελία µας, υπερβάλλοντας τα γεγονότα ή προσφεύγοντας στα αισθήµατα των άλλων».  

     Σύµφωνα προς το Βρετανικό Ινστιτούτο ∆ιαφηµιστών, «∆ιαφήµιση είναι, η 

παρουσίαση του πειστικότερου δυνατού µηνύµατος πώλησης στις σωστές προοπτικές για 

το προϊόν ή την υπηρεσία, µε το µικρότερο δυνατό κόστος».  

Ο Frank Jefkins ορίζει την διαφήµιση ως «το µέσο που κάνει κάτι γνωστό, ώστε να µπορεί 

να πωληθεί» και εν τέλει υιοθετεί την θέση του Βρετανικού Ινστιτούτου ∆ιαφηµιστών.  

     Ο Θαλής Κουτούπης, υποστηρίζει ότι «∆ιαφήµιση είναι η πρωτότυπη δηµιουργία 

µηνυµάτων, που αναφέρονται σε προϊόντα ή εµπορικές υπηρεσίες και η δηµοσίευσή τους, 

µε την αγορά χώρου ή και χρόνου στα µέσα επικοινωνίας, µε τελικό στόχο την 

παρακίνηση των αποδεκτών αυτών των µηνυµάτων να αγοράσουν τα διαφηµιζόµενα 

προϊόντα – υπηρεσίες».  
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Τέλος, σύµφωνα προς την Αµερικάνικη εταιρεία Marketing, ως «∆ιαφήµιση ορίζεται κάθε 

απρόσωπη µορφή παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών µε πληρωµή 

από αναγνωρισµένο εγγυητή ή ανάδοχο».  

Συνεπώς:  

• Η διαφήµιση είναι µήνυµα ή σύνολο µηνυµάτων, τα οποία εκπέµπονται από έναν ή 

περισσότερους ποµπούς προς έναν ή περισσότερους δέκτες.  

• Σκοπός της διαφήµισης, είναι η προώθηση και πώληση αγαθών ή υπηρεσιών.  

• Το εκπεµπόµενο µήνυµα είτε έχει πληροφοριακό χαρακτήρα είτε απευθύνεται στο 

ανθρώπινο µυαλό, είτε συνδυάζει και τα δύο προηγούµενα, προκειµένου να πείσει 

τον δέκτη ή τους δέκτες  

     Η διαφήµιση διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στο επίπεδο των οικονοµικών συναλλαγών 

και της λειτουργίας της αγοράς και επηρεάζει την καταναλωτική συµπεριφορά του 

σύγχρονου ανθρώπου. Με άλλα λόγια, η διαφήµιση είναι ένα οικονοµικό φαινόµενο και 

ως εκ τούτου αντιµετωπίζεται από την πλειονότητα των αναλυτών, οι οποίοι ασχολούνται 

µαζί της.   

 

1.8.2. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ  

 

Μερικά από τα βασικά χαρακτηριστικά της διαφήµισης είναι:  

• Το κόστος της παραγωγής του διαφηµιστικού µηνύµατος και το κόστος των µέσων 

προβολής του.  

• Η επικοινωνία ενός µηνύµατος. Αν δεν υπάρχει µήνυµα, δεν υπάρχει και λόγος 

επικοινωνίας.  

• Ο στόχος της διαφήµισης. ∆εν υπάρχει διαφήµιση χωρίς στόχο.   

• Η διαφήµιση πληροφορεί, επηρεάζει και υπενθυµίζει τους καταναλωτές.  

Το µοντέλο AIDA, µας περιγράφει τα στάδια που πρέπει να υπάρχουν κατά την 

µεταβίβαση του διαφηµιστικού µηνύµατος και προέρχονται από τα αρχικά των λέξεων:  

� Attention (Προσοχή) 

� Interest (Ενδιαφέρον)  

� Desire (Επιθυµία)  

� Action (∆ράση)  

     Συνεπώς, η διαφήµιση πρέπει πρώτα να τραβήξει την προσοχή του καταναλωτή, 

δεύτερον να αποσπάσει το ενδιαφέρον του, στη συνέχεια πρέπει να µετατραπεί το 

ενδιαφέρον σε επιθυµία και τέλος να δράσει, να προβεί στις αντίστοιχες ενέργειες για να 

το αποκτήσει. Μια σωστή διαφήµιση πρέπει να απαντά στις παρακάτω ερωτήσεις:  

• Ποιος ο στόχος της διαφήµισης;   

• Σε ποιους απευθύνεται;  

• Ποιο το ανταγωνιστικό όφελος που υπόσχεται το προϊόν στον καταναλωτή;  

•  Πως θα διαφοροποιηθεί το προϊόν;  

•  Ποιο είναι το µήνυµα για την προσέγγιση του κοινού;  

     Στόχος είναι να επιλεγεί το κατάλληλο διαφηµιστικό µήνυµα, που θα αποτελεί το 

σηµείο που θα θυµάται ο καταναλωτής και από το οποίο θα βγαίνει η ιδέα του προϊόντος 

και το όφελος που του προσφέρει. 
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1.9. MARKETING VS ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

     Οι δύο αυτοί όροι φαίνεται µε την πρώτη µατιά πως έχουν το ίδιο ακριβώς αντικείµενο, 

την προώθηση µιας επιχείρησης και τον καθορισµό της στρατηγικής branding για την 

καθιέρωση του brand της. Ωστόσο, οι σύµβουλοι επικοινωνίας, οι ειδικοί σε αυτόν τον 

τοµέα, εξηγούν πως τα πράγµατα δεν είναι ακριβώς έτσι. Ενώ οι δύο όροι έχουν τον ίδιο 

στόχο, στην πραγµατικότητα τον πετυχαίνουν µε διαφορετικά µέσα και στρατηγικές. 

     Ο όρος marketing θεωρείται από τους πλέον συγκεχυµένους στον τοµέα των 

επιχειρήσεων και µία έννοια που έχει µεταλλαχθεί µε την πάροδο των ετών και τις 

αλλαγές στις συνήθειες του καταναλωτικού κοινού. Αποτελεί το βασικό εργαλείο για τη 

µεγιστοποίηση των κερδών των επιχειρήσεων. Ουσιαστικά έχει ως αντικείµενο την 

οργάνωση και τη διαχείριση των στοιχείων της επιχείρησης σε συνδυασµό µε την αγορά, 

έτσι ώστε να ικανοποιούνται από τη µία οι πελάτες και να υλοποιούνται από την άλλη οι 

στόχοι της επιχείρησης. Βασική προϋπόθεση του marketing είναι ο στρατηγικός 

σχεδιασµός, ο οποίος θα αξιολογήσει τη θέση της επιχείρησης στην αγορά και µεταξύ των 

ανταγωνιστών της και µετά από προσεκτική έρευνα των προτερηµάτων αλλά και των 

αδυναµιών της θα καθορίσει τα επόµενα βήµατα για την επίτευξη συγκεκριµένων στόχων 

που έχουν τεθεί. Με τον στρατηγικό σχεδιασµό του marketing γίνονται µέρος της 

στρατηγικής branding της εταιρείας ενέργειες που αφορούν όλα τα στάδια της δράσης της. 

Έτσι, το marketing ξεκινά από την έρευνα αγοράς και συνεχίζει µε τον προγραµµατισµό 

και την ανάπτυξη των προϊόντων, τις µεθόδους προώθησης, τους τρόπους διανοµής, την 

κοστολόγηση και γενικά τη διοίκηση των ζητηµάτων της επιχείρησης που σχετίζονται µε 

την ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών, οι οποίοι γίνεται προσπάθεια να 

προσελκυθούν. 

     Με τον όρο διαφήµιση εννοούµε τη διαδικασία µε την οποία τα προϊόντα µιας 

επιχείρησης γνωστοποιούνται στο αγοραστικό κοινό. Πρόκειται δηλαδή για ανακοίνωση 

που λαµβάνει χώρα στα πλαίσια εµπορικής, βιοµηχανικής, βιοτεχνικής και γενικά 

επαγγελµατικής δραστηριότητας µε σκοπό την προώθηση αγαθών και υπηρεσιών. Το 

κεντρικό µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι η υπόσχεση που δίνεται στον 

καταναλωτή ότι θα ωφεληθεί αν αγοράσει το άυλο ή υλικό αγαθό που προσφέρει η 

επιχείρηση. 

      Παραδοσιακά η διαφήµιση ανήκε στο τµήµα digital marketing µιας επιχείρησης 

θεωρούµενη ουσιαστικά ως υποκατηγορία του marketing, όµως καθώς µε την πάροδο των 

ετών διαφάνηκε η τεράστια σηµασία της, αυτονοµήθηκε σταδιακά ως κλάδος. 

      Πλέον υπάρχουν εξειδικευµένοι σύµβουλοι επικοινωνίας στη διαφήµιση και 

διαφηµιστικές εταιρείες που αναλαµβάνουν ως εξωτερικοί συνεργάτες την εκπόνηση της 

διαφηµιστικής καµπάνιας µιας επιχείρησης. Αυτοί µέσω του στρατηγικού σχεδιασµού 

συγκεντρώνουν όλα τα απαραίτητα στοιχεία και περιγράφουν τον στόχο που χρειάζεται να 

επιτευχθεί, χαράσσουν τη στρατηγική που κρίνουν ότι πρέπει να ακολουθηθεί και 

επιλέγουν τα µέσα και τις πλατφόρµες της διαφήµισης. Στη συνέχεια καταστρώνουν την 

ιδέα και το διαφηµιστικό concept και προχωρούν στην παραγωγή του διαφηµιστικού 

µηνύµατος και την υλοποίηση της εκστρατείας. Ωστόσο ο ρόλος τους δεν ολοκληρώνεται 
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σε αυτό το στάδιο, αφού είναι υπεύθυνοι µετά το πέρας της διαφηµιστικής καµπάνιας να 

αξιολογήσουν τα αποτελέσµατά της και να αποφασίσουν τα επόµενα βήµατα της 

επιχείρησης στον τοµέα της δηµοσιοποίησης και προώθησης των προϊόντων της. 
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2.SOCIAL MEDIA-ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 
 

     Τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι της καθηµερινότητας 

των ανθρώπων γενικά, αλλά και των Ελλήνων συγκεκριµένα. Σύµφωνα µε πανελλήνια 

έρευνα του εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN), του Οικονοµικού 

Πανεπιστηµίου Αθηνών, που δηµοσιεύτηκε πρόσφατα, για την «Στάση, αξιοποίηση και 

εµπιστοσύνη των Ελλήνων στα social media», οι Έλληνες χρήστες µπορούν να 

χαρακτηριστούν ως έµπειροι, αφού το 50% δηλώνει ότι χρησιµοποιεί τα social media 

πάνω από 3 χρόνια. Το 68% των Ελλήνων επισκέπτεται σελίδες κοινωνικής δικτύωσης 

(π.χ. facebook) και το 60% blogs και forums. Επίσης 1 στους 2 Έλληνες αναζητά 

πληροφορίες σε σελίδες µε αξιολογήσεις χρηστών. Η έρευνα διεξήχθη στα τέλη του 2011 

µε 1050 έµπειρους χρήστες του Internet που είναι ενεργοί στις ηλεκτρονικές συναλλαγές 

και αγορές. Από την πλευρά των επιχειρήσεων, µία στις τρεις πλέον χρησιµοποιούν 

πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης. 

       H χρήση των κοινωνικών δικτύων από τους εργαζοµένους στο πλαίσιο της εργασίας 

τους έχει τη δυναµική να µεταµορφώσει συνολικά τον κόσµο της εργασίας. Πολλές 

γνωστές εταιρείες αξιοποιούν τις δυνατότητες διασύνδεσης που προσφέρουν τα social 

media για να ενισχύσουν την παραγωγικότητα, την καινοτοµία, τη φήµη, τη συνεργασία 

και τη δέσµευση των εργαζοµένων τους µε την εταιρεία. Το 75% των επιχειρήσεων 

διεθνώς δεν διαθέτουν επίσηµη πολιτική για τη χρήση ισόχωρων κοινωνικής δικτύωσης σε 

ώρα εργασίας. Στην Ελλάδα το ποσοστό αυτό ανέρχεται στο 86%, στην περιοχή ΕΜΕΑ 

είναι στο 87% και στην Αµερική στο 69%. Κάθε επιχείρηση πρέπει να προχωρήσει στην 

ανάπτυξη επίσηµης πολιτικής για τη χρήση των κοινωνικών δικτύων. Οι επικεφαλής θα 

πρέπει να αναζητήσουν τρόπους αξιοποίησης της δηµοτικότητας και της αξίας που 

µπορούν να τους προσθέσουν τα social media, ενισχύοντας έτσι την απόδοση των 

οργανισµών τους και προάγοντας τους εταιρικούς στόχους. 

 

2.1.ΟΡΙΣΜΟΣ SOCIAL MEDIA 

 

     Ο όρος µέσα κοινωνικής δικτύωσης (ή αλλιώς social media) αναφέρεται στα µέσα 

αλληλεπίδρασης και επικοινωνίας οµάδων ανθρώπων µέσω διαδικτυακών κοινοτήτων. Τα 

social media εµφανίζονται σε διάφορες µορφές όπως πχ. ιστολόγια, ιστοσελίδες όπως 

το Facebook, φόρουµς. Τα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν την κοινωνική 

διάδραση µεταξύ ανθρώπων που δηµιουργούν, µοιράζονται ή ανταλλάσουν πληροφορίες 

και ιδέες µέσα σε εικονικές κοινότητες και δίκτυα. 
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2.2.Η ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΩΝ SOCIAL MEDIA 

 

Παλαιότερα ο όρος social media  ήταν περίεργος αλλά αυτό γίνεται διότι τα σύγχρονα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι τίποτα παραπάνω από την εξέλιξη των µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης και επικοινωνίας που όλοι ξέρουµε. 

     Ως µέσα µαζικής επικοινωνίας είναι όλα τα µέσα για την επικοινωνία και την  

προµήθεια πληροφοριών σε έντυπη, ακουστική ή οπτική µορφή. Τα µέσα µαζικής 

επικοινωνίας που χρησιµοποιούνταν παλιότερα χωρίζονται σε δύο κατηγορίες: 

� Ασύγχρονα µέσα όπως είναι ο τύπος και το διαδίκτυο καθώς  και η πληροφορία τους 

µεταφέρεται σε διαφορετικές χρονικές στιγµές για κάθε χρήστη. 

� Σύγχρονα µέσα όπως είναι το ραδιόφωνο και η τηλεόραση καθώς όλοι οι χρήστες 

λαµβάνουν την πληροφορία συγχρόνως. 

     Τα παραδοσιακά µέσα µαζικής επικοινωνίας αποτελούν ποµπούς πληροφόρησης αλλά 

πολλές φορές ανακύπτουν υποψίες ότι µερικά από τα ΜΜΕ οδηγούν στην 

παραπληροφόρηση. 

     Από την άλλη υπάρχει και ένα πιο σύγχρονο µέσο όπως είναι το διαδίκτυο το οποίο 

έχει µπει ολοένα και περισσότερο στη ζωή του κοινού. Οι διαδικτυακοί τόποι προσφέρουν 

στην πλειοψηφία τους άµεση ενηµέρωση, ενώ ο αυξανόµενος αριθµός τους εγγυάται 

πλουραλισµό απόψεων. Επιπλέον, σε αυτή την κατεύθυνση βοηθάει και η παρουσία 

εκατοντάδων ενηµερωτικών ιστολογιών (blogs).Υπάρχει επίσης ο ηλεκτρονικός τύπος και 

πολλές ιστοσελίδες (sites) που προσφέρουν απόψεις ανθρώπων ,πληροφορίες κ.α. 

Ενηµέρωση µπορεί επίσης να γίνει µέσω διαφόρων µέσων κοινωνικοποίησης 

(facebook,twitter, google+) όπου οι άνθρωποι όχι µόνο µαθαίνουν τι γίνεται στον κόσµο 

αλλά και ψυχαγωγούνται. 

     Σύµφωνα µε τα τελευταία στοιχεία (∆εκέµβριος 2010), το 36% των Ελλήνων 

χρησιµοποιεί σήµερα τα social media µε σκοπό να έρθει σε επικοινωνία µε τους φίλους 

του, να ψυχαγωγηθεί κ.λπ. Η ενασχόληση είναι εντονότερη µεταξύ του ανδρικού κοινού 

και επικεντρώνεται κατά κύριο λόγο στις ηλικίες έως 34 ετών, µε πάρα πολύ σηµαντικά 

ποσοστά ενασχόλησης στους νέους (79% µεταξύ των ηλικιών 13-17 ετών και 72% µεταξύ 

των ηλικιών 18-24 ετών).  

     Το facebook αποτελεί το δηµοφιλέστερο κόµβο, αφού συγκεντρώνει επισκεψιµότητα 

της τάξεως του 21% των Ελλήνων σε επίπεδο ηµέρας, του 31% σε επίπεδο εβδοµάδας και 

του 33% σε επίπεδο µήνα.    Παράλληλα, ραγδαία αποτυπώνεται η εξέλιξή του, καθώς έχει 

πενταπλασιαστεί ο αριθµός των ηµερήσιων επισκεπτών του τα τελευταία 2 χρόνια. 

 

2.3.ΕΝΝΟΙΑ-ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ SOCIAL MEDIA 
 

     Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αποτελούν µέρος των εφαρµογών του Web 2.0. 

Πρόκειται για τις διαδικτυακές πλατφόρµες που προσφέρουν τις τεχνολογικές δυνατότητες 

για online κοινωνική δικτύωση. Ο κάθε χρήστης εισέρχεται ως µέλος και µπορεί να 

δηµιουργήσει έναν εικονικό προσωπικό χώρο µε τα πραγµατικά του στοιχεία 

(ονοµατεπώνυµο, τόπος κατοικίας, φωτογραφίες κλπ), όπου επικοινωνεί µε άλλους,  

µοιράζεται τις ιδέες του, δείχνει βίντεο και φωτογραφίες και, κυρίως, συνδέεται µε άλλους. 

Η συσπείρωση των χρηστών γίνεται πλέον µε βάση τους άλλους ανθρώπους, µε τους 

οποίους συνδέονται και όχι µε βάση τα ενδιαφέροντά τους.  

     Κατά τη διαδικασία της συναναστροφής τους, οι χρήστες, αποδέχονται και µοιράζονται 

αξίες που διαµορφώνονται από τα χαρακτηριστικά των τεχνολογιών των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Τη συνεργασία και τη σύµπραξη, όπου κανείς δεν έχει τον έλεγχο 
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πάνω στον άλλο, τη διάδοση µέσω της πρότασης και όχι της επιβολής, τη χρήση κατόπιν 

επιλογής, την ελεύθερη πρόσκληση για σύνδεση και την κοινή συνεισφορά (Lai & Turban, 

2008).  

     Σύµφωνα µε µια έρευνα των πανεπιστηµίων του Rice, του Maryland και του Max 

Planck Institute for Software Systems, τα πέντε βασικά χαρακτηριστικά των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είναι:  

• Βασίζονται στο χρήστη: Πριν από τα κοινωνικά δίκτυα, οι ιστοσελίδες λειτουργούσαν 

µε βάση το περιεχόµενο που είχε ενηµερωθεί από έναν χρήστη και να διαβαστεί από 

τους επισκέπτες του διαδικτύου. Η ροή των πληροφοριών ήταν προς µια κατεύθυνση 

και η κατεύθυνση των µελλοντικών ενηµερώσεων καθοριζόταν από τον webmaster, ή 

τον συγγραφέα. Τα κοινωνικά δίκτυα, από την άλλη πλευρά, είναι χτισµένα από τους 

ίδιους τους χρήστες. Χωρίς τους χρήστες το δίκτυο θα είναι ένας άδειος χώρος. Αυτό 

είναι που κάνει τα κοινωνικά δίκτυα πολύ πιο συναρπαστικά για τους χρήστες του 

∆ιαδικτύου.  

• Η αλληλεπίδραση: Ένα άλλο χαρακτηριστικό των σύγχρονων κοινωνικών δικτύων 

είναι το γεγονός ότι είναι διαδραστικά. Αυτό σηµαίνει ότι ένα κοινωνικό δίκτυο δεν 

είναι απλώς µια συλλογή των chatrooms και φόρουµ, αντιθέτως µάλιστα τα 

περισσότερα έχουν εφαρµογές παιχνιδιών κ.α. Έχουν την ικανότητα να 

προσαρµόζονται στις ανάγκες των χρηστών τους, δηλαδή είναι σχεδιασµένα µε τέτοιο 

τρόπο, ώστε να διευκολύνουν τις διαδράσεις αυτών, παρέχοντάς τους λειτουργίες και 

υπηρεσίες που χρησιµοποιούν, όταν είναι σε απευθείας σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο.  

 

• Η Κοινότητα: Τα κοινωνικά δίκτυα κατασκευάζονται και αναπτύσσονται από τις 

έννοιες της κοινότητας. Αυτό σηµαίνει ότι ακριβώς όπως οι κοινότητες ή οι κοινωνικές 

οµάδες σε όλο τον κόσµο στηρίζονται στο γεγονός ότι τα µέλη κατέχουν κοινές 

πεποιθήσεις ή χόµπι, τα κοινωνικά δίκτυα λειτουργούν µε βάση την ίδια αρχή. Οι 

Χρήστες αποτελούν µέρος µιας κοινότητας, όπου µπορούν να ανταλλάξουν, απόψεις, 

ιδέες, φωτογραφίες κ.α.  

• Σχέσεις: Σε αντίθεση µε τους δικτυακούς τόπους του παρελθόντος, στα κοινωνικά 

δίκτυα αναπτύσσονται σχέσεις. Όσες περισσότερες σχέσεις και διασυνδέσεις έχει ένας 

χρήστης µέσα σε ένα δίκτυο τόσο πιο δηµοφιλής είναι σε αυτό.   

• Συναίσθηµα: Ένα άλλο χαρακτηριστικό των κοινωνικών δικτύων είναι ο 

συναισθηµατικός παράγοντας. Ενώ οι ιστοσελίδες επικεντρώνονται κατά κύριο λόγο 

στην παροχή πληροφοριών, το κοινωνικό δίκτυο παρέχει µια συναισθηµατική 

ασφάλεια στους χρήστες του, ότι οι φίλοι τους βρίσκονται σε κοντινή απόσταση και 

εύκολα µπορούν να επικοινωνήσουν µαζί τους. 

 

     Η προσέγγιση του Ateeq Ahmad, (2011) όσον αφορά τα χαρακτηριστικά των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είναι ότι αυτά παρέχουν πλούσιες πληροφορίες για το πρόσωπο και 

το δίκτυό τους, οι οποίες µπορούν να χρησιµοποιηθούν για διάφορους επιχειρησιακούς 

λόγους.  Μερικά από τα κύρια χαρακτηριστικά των ιστοχώρων κοινωνικής δικτύωσης 

είναι τα ακόλουθα:  

• Ενεργούν ως πόρος για τους διαφηµιστές για να προωθήσουν τα εµπορικά σήµατά 

τους µέσω των προφορικών έως στοχοθετηµένων πελατών. 

• Βοηθούν την επιχείρηση να αποκτήσει επαφές µε τους πελάτες της & να αυξήσει την 

ευαισθητοποίηση αυτών και των εν δυνάµει πελατών της.  

• Προωθούν τη χρήση των ενσωµατωµένων διαφηµίσεων στα σε απευθείας σύνδεση 

βίντεο. 
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     Τέλος, τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης παρέχουν τις υπηρεσίες, όπως ανταλλαγή 

µηνυµάτων, ανταλλαγή δεδοµένων κ.α., εντελώς δωρεάν στους χρήστες τους και 

βασίζονται αποκλειστικά και µόνο στις εξωτερικές διαφηµίσεις για να παράγουν έσοδα. 

Πιο συγκεκριµένα, σε αντίθεση µε τις παραδοσιακές µορφές ενηµέρωσης, όπως η 

τηλεόραση και οι εφηµερίδες, σήµερα η προώθηση / διαφήµιση προϊόντων / υπηρεσιών 

και πληροφοριών είναι εφικτή, δωρεάν, µέσω των κοινωνικών µέσων δικτύωσης. Τα 

κοινωνικά µέσα δικτύωσης, παρέχουν τις υπηρεσίες τους εντελώς δωρεάν στους χρήστες 

τους, έχοντας ως κίνητρο να προσελκύσουν όσους περισσότερους χρήστες είναι δυνατόν, 

καθώς τα έσοδά τους καθορίζονται από το πόσο αναγνωρισµένα είναι στο κοινό. 

 

2.4.ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ SOCIAL MEDIA 

 

   Τα social media (κοινωνικά δίκτυα) διακρίνονται  σε τρεις (3) θεµατικές. Τα social 

networking, τα media sharing και τα social bookmarking/social news. 

 

1) Social Networking : Πρόκειται για εικονική διαδικτυακή κοινότητα, η οποία 

προσφέρει τη δυνατότητα της δηµιουργίας ενός προσωπικού δικτύου γνωριµιών από 

φίλους, συνεργάτες ή άπλα άτοµα µε κοινά σηµεία . Τα κάθε δίκτυο δίνει τη 

δυνατότητα επικοινωνίας ανάµεσα στα µέλη µε διάφορους τρόπους, όπως βίντεο ή 

άµεσα µηνύµατα. Για να γίνει ελκυστικό το κάθε δίκτυο διαφοροποιείται παράγοντας 

ξεχωριστές υπηρεσίες. Τέτοια δίκτυα είναι το Facebook, το Twitter, το Myspace κ.α. 

2) Media Sharing : Μέσω τέτοιου είδους κοινωνικών δικτύων ,οι χρήστες έχουν τη 

δυνατότητα να προβάλλουν δηµόσια και να µοιράζονται βίντεο, φωτογραφίες και 

ακουστικά δεδοµένα. Το youtube, το flickr και το slideshare είναι αντιπροσωπευτικά 

του είδους. Με αυτά τα δίκτυα επικοινωνούν και άλλες εφαρµογές , µέσω διαδικτύου 

µε αποτέλεσµα την διαδραστικότητα των εφαρµογών. Έτσι γίνεται µε απλό τρόπο να 

περάσουµε ένα βίντεο από το youtube στο facebook ή φωτογραφίες από το flickr σε 

blog.  

3) Social Bookmarking/Social News : Όταν ένας χρήστης κοινωνικών δικτύων θεωρεί ότι 

έχει στην κατοχή του κάτι που θεωρεί ιδιαίτερο ως προς τη σηµασία του µπορεί να το 

µοιραστεί προκειµένου να αξιολογηθεί από άλλους χρήστες µέσω του  social 

bookmarking. Σκοπός είναι να παροτρυνθούν και άλλοι να διαβάσουν το άρθρο, το 

οποίο έχει καταταχθεί σε κάποια κατηγορία που αντιπροσωπεύει την αξία του. Σχετικά 

δίκτυα είναι το Delicious ,το Digg και το Reddit. 

 

2.5.∆ΗΜΟΦΙΛΕΣΤΕΡΑ SOCIAL MEDIA 
 

     Οι πιο δηµοφιλείς ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης σήµερα και τα χαρακτηριστικά που 

τους διαφοροποιούν είναι οι εξής: 

1) Facebook  

 Στις 4 Φεβρουαρίου του 2004 δηµιουργήθηκε το  Facebook. Οι χρήστες µπορούν να 

δηµιουργήσουν ένα δίκτυο από γνωριµίες , να ανεβάζουν φωτογραφίες, βίντεο και 

προσωπικές πληροφορίες και να επικοινωνούν µε τις επαφές τους. Μπορούν να 

συµµετέχουν σε οµάδες, οι οποίες είναι δωρεάν και σχετίζονται µε τα ενδιαφέροντα 

των συµµετεχόντων. Η εγγραφή στο Facebook είναι επίσης δωρεάν.  

2) Twitter 

Το Twitter είναι ένας χώρος κοινωνικής δικτύωσης που ξεκίνησε στις 21 Μαρτίου του 

2006. ∆ηµιουργός του είναι ο Τζακ Ντόρσευ και δηµοσιεύθηκε τον Ιούλιο του 2006. 

Πρόκειται για ένα ιδιαίτερα δηµοφιλές δίκτυο που αριθµεί εκατοµµύρια χρηστών . Τα 
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χαρακτηριστικό γνώρισµα του είναι ότι ο κάθε εγγεγραµµένος χρήστης µπορεί να 

δηµοσιοποιεί µηνύµατα µε µικρό περιεχόµενο , το οποίο µπορεί να διαβαστεί από 

εγγεγραµµένους και µη χρήστες.Τα µηνύµατα αυτά ονοµάστηκαν τουίτς. Η 

δηµοτικότητα του δικτύου έχει οδηγήσει σε προτάσεις που αφορούν την εξαγορά του. 

3) Instagram 

Το Instagram είναι µια εφαρµογή που σχετίζεται µε τη δηµοσίευση φωτογραφιών και 

βίντεων από του χρήστες. Οι χρήστες έχουν ακόλουθους που παρακολουθούν τις 

δηµοσιεύσεις τους, όπως επίσης και εκείνοι τις δηµοσιεύσεις αυτών που ακολουθούν. 

Έχουν τη δυνατότητα να κάνουν σχόλια για τις δηµοσιεύσεις. Τα βίντεο και οι 

φωτογραφίες µπορούν να επεξεργαστούν από την εφαρµογή πριν τη δηµοσίευση σε 

επιλεγµένη οµάδα φίλων ή σε όλους τους ακόλουθους. 

4) Google+ 

Το Google+ είναι ένα ιδιαίτερα δηµοφιλές κοινωνικό δίκτυο το οποίο διαθέτει πάνω 

από 540εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες, που σχετίζονται µε την αξιοποίηση των 

υπηρεσιών που παρέχει το κοινωνικό δίκτυο. Είναι ένα δίκτυο µε τρία χρόνια 

λειτουργίας, κάτι που το καθιστά από τα πιο νέα δίκτυα. Με την πλατφόρµα της 

Google+ έχουν συνδεθεί οι υπηρεσίες της, καθώς το προφίλ σε αυτήν την πλατφόρµα 

συνδέεται µε άλλες εφαρµογές και υπηρεσίες, όπως το gmail ή το youtube. Παρόλο 

που έχει τόσα µέλη θεωρείται ότι οι χρήστες δεν χρησιµοποιούν το προφίλ τους, καθώς 

πολλοί το δηµιούργησαν για τη διασύνδεση µε άλλες υπηρεσίες της Google+. Επίσης 

χρησιµοποιείται για τη σύνδεση των ιστοσελίδων επιχειρήσεων µε τους κατόχους τους. 

Μέσω του κοινωνικού αυτού δικτύου παρέχεται η δυνατότητα στους χρήστες να 

επεξεργάζονται φωτογραφίες και να πραγµατοποιούν βιντεοκλήσεις µε 10 άτοµα, µέσα 

από την εφαρµογή hangout, κάτι που καθιστά το δίκτυο ξεχωριστό.  Η πλειοψηφία των 

χρηστών είναι άντρες και θεωρείται ένα αξιόλογο δίκτυο. 

5) Youtube 

To YouTube φτιάχτηκε το Φλεβάρη του 2005 και σε ένα χρόνο περίπου 

χαρακτηρίστηκε ως η ανακάλυψη της χρονιάς από γνωστόo περιοδικό. Την ίδια χρονιά 

εξαγοράστηκε από την Google µε µετοχές και χρησιµοποιείται ως θυγατρική της 

Google. Οι µετοχές που έδωσε αντιστοιχούν στο ύψος του ενάµισι σχεδόν 

δισεκατοµµυρίων δολαρίων. Το YouTube ως διαδικτυακός τόπος ασχολείται µε την 

αναπαραγωγή ταινιών , την αποθήκευση και την αναζήτηση. Από την επιχείρηση 

χρησιµοποιείται το λογισµικό της αντοµπ φλας βίντεο και δίνει τη δυνατότητα στους 

χρήστες να παρουσιάζουν τα βίντεο τους, ταινίες ολόκληρες ή µέρη τους και µουσικά 

κοµµάτια. Οι κύριοι διαχειριστές του διαδικτυακού τόπου είναι απλοί πολίτες, ενώ 

υπάρχουν και εταιρείες που µέσω του σάιτ που διαθέτουν ανεβάζουν στοιχεία, µέσω 

της εταιρικής σχέσης που έχουν µε το YouTube. Οι ταινίες από τον ιστότοπο είναι 

προσβάσιµες σε όλους και όλοι µπορούν να τις παρακολουθούν. Οι χρήστες που έχουν 

κάνει εγγραφή µπορούν να αποθηκεύουν όσες ταινίες θέλουν ,όµως για περιορισµένο 

χρόνο. Το εάν η ταινία έχει απήχηση φαίνεται από τον αριθµό των χρηστών που την 

έχουν παρακολουθήσει, κάτι που είναι φανερό και στους άλλους χρήστες. Υπάρχει η 

δυνατότητα στα µέλη να επικοινωνούν µεταξύ τους και να αφήνουν σχόλια για την 

ταινία που έχουν παρακολουθήσει, κάτι που δηµιουργεί περισσότερο ενδιαφέρον στην 

χρήση του ιστοτόπου. Οι χρήστες που έχουν κάνει εγγραφή µπορούν και δηµοσιεύουν 

απεριόριστο αριθµό βίντεων, ενώ εκείνοι που δεν έχουν κάνει όχι. Όσον αφορά τις 

ταινίες µε ακατάλληλο για ανηλίκους περιεχόµενο, δεν επιτρέπεται η προβολή τους σε 

άτοµα κάτω των δεκαοκτώ ετών. 

6) Blogger 

Για όποιον θέλει να αποκτήσει ιστολόγια και να ασχοληθεί µε την διαχείριση τους το 

κατάλληλο µέσο είναι το Blogger , το οποίο ανήκει στη Google. Η συγκεκριµένη 
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πλατφόρµα δηµιουργήθηκε από το 1999 , από την εταιρεία Pyra labs και αγοράστηκε 

από την google. Από το χρόνο ίδρυσης προκύπτει ότι είναι από τις εφαρµογές που 

έχουν δηµιουργηθεί πιο παλιά από τις άλλες διαδικτυακές εφαρµογές. Επίσης έχει 

µεγάλη απήχηση στον κόσµο. Αυτοί που χρησιµοποιούν την πλατφόρµα έχουν τη 

δυνατότητα να χρησιµοποιούν πολλές ρυθµίσεις. Μπορούν να χρησιµοποιούν 

προβολές και γραφήµατα, έχουν λειτουργικό σύστηµα , µπορούν να µεταποιήσουν το 

ιστολόγιό τους, η και να µην υπάρχει πια µε τις κατάλληλες ρυθµίσεις. 

7) LinkedIn 

Το LinkedIn είναι ένας ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης  που δίνει τη δυνατότητα σε 

όλους να προβάλλουν το βιογραφικό τους. Με αυτόν τον τρόπο ενηµερώνονται οι 

επαγγελµατίες για τοα προσόντα ενδεχοµένως µελλοντικών συνεργατών τους. Μέσα 

από τον ισότοπο µπορούν οι επαγγελµατίες να απαντούν σε αγγελίες και να 

προβάλλουν το βιογραφικό τους. Υπάρχουν εκατοµµύρια άτοµα (περίπου 313) που 

εµπιστευόνται το µέσο αυτό και το χρησιµοποιούν για την επαγγελµατική τους 

ανέλιξη, και προβάλλουν τα επαγγελµατικά τους προσόντα µέσω ενός ηλεκτρονικού 

βιογραφικού, αλλά και το αντίστοιχο του επαγγέλµατός τους κοινωνικό δίκτυο που 

διαθέτουν. Οι επαγγελµατίες συνδέονται µέσω αυτού του κοινωνικού δικτύου, και 

προσπαθούν να γίνουν καλύτεροι και πιο δηµιουργικοί.  

8) Foursquare 

Το Foursquare είναι µια εφαρµογή που δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες επιλέγουν  

τα µέρη που θα ήθελαν να επισκεφτούν, αφού µέσω της εφαρµογής γίνονται προτάσεις 

σε επισκέψιµα µέρη, αλλά και η δυνατότητα κράτησης για κάποιο µέρος που θα 

ήθελαν να επισκεφτούν τελικά. Και οι δύο αυτές δυνατότητες παρέχονταν µέσω µονό 

µίας εφαρµογής για το µεγαλύτερο έως τώρα µέρος λειτουργίας της. Αυτό ωστόσο έχει 

αλλάξει το τελευταίο διάστηµα και οι λειτουργίες αυτέ παρέχονται µεν , αλλά όχι µέσω 

µίας εφαρµογής. Η εφαρµογή που κάνει της προτάσεις για την επίσκεψη σε 

εκδροµικούς προορισµούς λειτουργεί µε το όνοµα της αρχικής εφαρµογής , που είναι 

το Foursquare. Η λειτουργία που σχετίζεται µε το check in εξυπηρετείται από άλλη 

εφαρµογή που ονοµάζεται πλέον Swarm . Οι δύο εφαρµογές µαζί, αν και λειτουργούν 

ανεξάρτητα δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες να διατυπώνουν την άποψή τους για 

τις τοποθεσίες που επισκέφτηκαν , να βλέπουν την επισκεψιµότητα φίλων και τα 

σχόλιά τους για την περιοχή στην οποία πήγαν. Η εφαρµογή έχει πολλούς χρήστες που 

ξεπερνούν τα πενήντα εκατοµµύρια, ενώ τα τσεκ ιν ξεπερνούν τα 6 δισεκατοµµύρια. 

9) Flickr 

Το Flickr είναι µία εφαρµογή ,η οποία παρέχεται δωρεάν από την εταιρεία στην οποία 

ανήκει. Οι υπηρεσίες της εν µέρει είναι δωρεάν , καθώς εφόσον ο χρήστης επιθυµεί να 

αξιοποιήσει περισσότερες δυνατότητες της εφαρµογής θα πρέπει να χρεωθεί τις 

αντίστοιχες χρεώσεις που επιβάλλονται από την πολιτική της Yahoo. Η Yahoo 

εξαγόρασε την εφαρµογή Flickr από την εταιρεία Ludicorp. Το Flickr διαθέτει αρχείο 

µε φωτογραφίες και βίντεο και ο αριθµός τους ξεπερνάει πλέον τα 5 δισεκατοµµύρια. 

Οι χρήστες που έχουν µπλοκ έχουν τη δυνατότητα να ενσωµατώσουν τις φωτογραφίες 

από την εφαρµογή Flickr στα µπλοκ που έχουν δηµιουργήσει, κάτι που ενισχύει τη 

διαδραστικότητα µεταξύ των εφαρµογών. 

 

2.6.∆ΙΑΦΟΡΕΣ ΑΠΟ ΤΙΣ ΥΠΟΛΟΙΠΕΣ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ 

ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ 
 

     Τα ιντερνετικά κοινωνικά δίκτυα είναι διαφορετικά από τις υπηρεσίες του διαδικτύου. 

Οι διαφορές που να κάνουν ξεχωριστά σχετίζονται µε την δυνατότητα που έχουν οι 
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χρήστες να µοιράζονται ψηφιακά αρχεία, αλλά και να επικοινωνούν µεταξύ τους, µε τη 

χρήση εξειδικευµένων εργαλείων. (Cachia, Compano & Cista 2007). Από τους ίδιους 

συγγραφείς δίνεται η κατηγοριοποίηση των εν λόγω κοινωνικών δικτύων ,ανάλογα µε την 

αλληλεπίδραση και την κοινωνικοποίηση που προσφέρει η κάθε ιστοσελίδα. Από µία 

εναλλακτική κατηγοριοποίηση προκύπτουν οι εξής τύποι κοινωνικών δικτύων. 

� Social news and recommendations (π.χ digg.com)  

� Social book marking sites (π.χ delicious.com)  

� Micro blogging services (twitter) 

� Blogging systems (π.χ.blogger.com) 

� Social networks (π.χ. facebook, linkedin) 

� Social sharing (π.χ. youtube, flickr)  

� Wikis(π.χ. mediawiki.org). 

 

      Μέσα από τα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης ,οι χρήστες µπορούν να ενηµερώνονται για 

τα νέα, να εκφράζουν την άποψη τους, να συζητούν και να διαλογίζονται, ενώ µπορεί να 

προωθήσουν και τη σύναψη κοινωνικών συναναστροφών.Ο λόγος που χρησιµοποιούν τα 

κοινωνικά δίκτυα είναι γιατί προάγουν την ενηµέρωση, την ψυχαγωγία, την 

αλληλεπίδραση και την δηµιουργία κοινωνικής ταυτότητας σύµφωνα µε την Θεωρία 

Χρήσεων και Ηθικών Ικανοποιήσεων (U and G Theory ), (Mc Quail,1994).Σύµφωνα µε τη 

θεωρία τα κοινωνικά δίκτυα συνεισφέρουν στην επικοινωνία µεταξύ ατόµων από όλο τον 

κόσµο , ενώ αυτό αποτελούσε χωρίς τα δίκτυα πλεονέκτηµα εκείνων που µπορούσαν να 

ταξιδεύουν σε όλο τον κόσµο.(Boyd and Ellison,2008). Τα κοινωνικά δίκτυα του ίντερνετ 

έχουν τη δυνατότητα να διαµορφώνουν την κοινή γνώµη, ενώ εξελίσσονται πολύ γρήγορα. 

Η επιρροή που ασκούν µπορεί να είναι ιδιαίτερα σηµαντική και να οδηγήσει σε αλλαγή 

του τρόπου συµπεριφοράς των ατόµων . Η εξέλιξη αυτή µπορεί να είναι ιδιαίτερα 

επικερδής για τις επιχειρήσεις. (Joison 2018) 

 

2.7.ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ&ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΩΝ SOCIAL 

MEDIA ΣΤΙΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ 
 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ  

      Η χρήση των εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook και το Twitter, ως 

πλατφόρµων συνεργασίας συνδέει τις επιχειρήσεις µε τον υπόλοιπο κόσµο µε δεκάδες 

διαφορετικούς τρόπους. Τα εν λόγω εργαλεία φέρνουν την τεχνολογία σε επαφή µε τις 

επιχειρήσεις, συνδέουν τους ανθρώπους µε τις πληροφορίες, καθιερώνουν πιθανούς νέους 

δρόµους προς την αγορά και βελτιώνουν την επικοινωνία µε τους πελάτες και τη διάδοση 

του εµπορικού σήµατος. Τα παραπάνω ευρήµατα καταδεικνύουν ότι ο κόσµος των 

επιχειρήσεων βρίσκεται στα πρόωρα στάδια της υιοθέτησης αυτών των εργαλείων καθώς 

και στη διαδικασία υιοθέτησης σηµαντικών προκλήσεων - όπως είναι η ανάγκη για 

διαχείριση των εργαλείων αυτών και η συµµετοχή του ΙΤ, που µπορεί να επηρεάσουν την 

ολοκλήρωση και υιοθέτηση των νέων πλατφορµών και τεχνολογιών.  

     Όσο αφορά στην επιχειρηµατική στρατηγική, τα social media χρησιµοποιούνται ως 

µέσα δηµιουργίας εταιρικής εικόνας, ενηµέρωσης, επικοινωνίας και ανάπτυξης σχέσεων 

µε τους πελάτες και έχουν απίστευτη δυναµική.Οι εταιρείες που χρησιµοποιούν σωστά τα 

social networks µπορούν να «χτίσουν» την εικόνα τους, να αναπτύξουν τις δηµόσιες 

σχέσεις τους καθώς και να δηµιουργήσουν και ή να επηρεάσουν θετικά τις συζητήσεις που 

γίνονται γύρω από το brand τους «εκτοξεύοντας» την αναγνωσιµότητα και αξιοπιστία 

τους.  
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     Οι εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης δηµιουργούν ένα σηµαντικό αριθµό ευκαιριών 

και προκλήσεων στον επιχειρησιακό κόσµο. Τα τελευταία χρόνια, παρατηρείται µια 

έκρηξη τεχνολογικών εφαρµογών που βασίζονται στη λογική της Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

στα πλαίσια του Παγκόσµιου Ιστού, γεγονός που δε µπορεί παρά να επηρεάζει την 

επιχειρηµατική δραστηριότητα στο σύνολό της. Οι νέες τεχνολογίες, όπως τα ιστολόγια 

(blogs), τα wikis, η κοινωνική σήµανση (tagging), οι ιστόχωροι κοινωνικής δικτύωσης, 

δηµιουργούν ευκαιρίες για νέους τρόπους ενδοεταιρικής συνεργασίας και διαχείρισης της 

γνώσης, αλλάζουν το τοπίο στην παροχή υπηρεσιών αλλά και στις διεπιχειρησιακές 

ανταλλαγές, ενώ παράλληλα αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες επιχειρησιακές 

εφαρµογές.  

     Τα κύρια πλεονεκτήµατα που προσφέρουν οι εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης σε µια 

επιχείρηση είναι ποικίλα. Αναλυτικότερα, κύριο πλεονέκτηµα είναι η δυνατότητα που 

προσφέρεται στην επιχείρηση να απευθυνθεί σε αγορά τεράστιου µεγέθους, χωρίς 

γεωγραφικούς περιορισµούς. Επιπλέον η τµηµατοποίηση της αγοράς µε βάση διάφορα 

κριτήρια όπως γεωγραφικά, κοινωνικά, δηµογραφικά, εθνικά, θρησκευτικά γίνεται πολύ 

πιο εύκολα, ενώ η «πληροφορία» µεταφέρεται εύκολα και µε γρήγορους ρυθµούς. 

      Οι εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα σε µια επιχείρηση να 

προσφέρει συνεχώς κίνητρα στους καταναλωτές, γεγονός που αυξάνει την πιστότητα στα 

προϊόντα και υπηρεσίες της. Βασικό πλεονέκτηµα είναι και η συνεχής και εύκολή 

ανατροφοδότηση σχετικά µε τη συµπεριφορά και τον βαθµό ικανοποίησης των 

καταναλωτών, γεγονός που διευκολύνει την έρευνα και συµβάλλει στην ανάπτυξη της 

επιχείρησης.Επίσης, τα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης κάνουν εφικτή την παρουσίαση της 

επιχείρησης 24 ώρες του εικοσιτετράωρου όλο τον χρόνο, µειώνουν το λειτουργικό 

κόστος, ενώ τέλος διευκολύνεται η εύρεση νέου προσωπικού.  

    Υπάρχουν πολλές µεγάλες εταιρίες που αυτή τη στιγµή απολαµβάνουν και 

εκµεταλλεύονται τα οφέλη του social media marketing. Χαρακτηριστικό είναι το 

παράδειγµα της Coca-Cola, που προσέγγισε το κοινό της µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα, 

το photo και video sharing. Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί το 88% των εταιριών µέχρι το 

2013 θα χρησιµοποιούν εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης στο µάρκετινγκ, ενώ πολλές από 

αυτές χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα αποκλειστικά ως µάρκετινγκ εργαλεία.  

     Επίσης, η χρήση των εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook και το 

Twitter, ως πλατφόρµων συνεργασίας συνδέει τις επιχειρήσεις µε τον υπόλοιπο κόσµο µε 

δεκάδες διαφορετικούς τρόπους. Τα εν λόγω εργαλεία φέρνουν την τεχνολογία σε επαφή 

µε τις επιχειρήσεις, συνδέουν τους ανθρώπους µε τις πληροφορίες, καθιερώνουν πιθανούς 

νέους δρόµους προς την αγορά και βελτιώνουν την επικοινωνία µε τους πελάτες και τη 

διάδοση του εµπορικού σήµατος. Τα παραπάνω ευρήµατα καταδεικνύουν ότι ο κόσµος 

των επιχειρήσεων βρίσκεται στα πρόωρα στάδια της υιοθέτησης αυτών των εργαλείων 

καθώς και στη διαδικασία υιοθέτησης σηµαντικών προκλήσεων - όπως είναι η ανάγκη για 

διαχείριση των εργαλείων αυτών και η συµµετοχή του ΙΤ, που µπορεί να επηρεάσουν την 

ολοκλήρωση και υιοθέτηση των νέων πλατφορµών και τεχνολογιών. 

 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ  

     Ο διαρκής κίνδυνος που κρύβει η χρήση των social networking sites είναι οι εξωτερικές 

«εισβολές» στα εταιρικά ΙΤ δίκτυα. Τέτοιες επιθέσεις µπορεί να οδηγήσουν σε απώλεια 

απόρρητων πληροφοριών και να δηµιουργήσουν προβλήµατα στα συστήµατα 

πληροφορικής της εταιρείας. Ωστόσο, δεν γνωρίζουµε µε σαφήνεια πόσο συχνά ευθύνεται 

η χρήση µέσων κοινωνικής δικτύωσης για τέτοιες επιθέσεις και το είδος της ζηµιάς που 

µπορεί να προκληθεί. Τα εταιρικά συστήµατα ασφάλειας δικτύων µπορούν σίγουρα να 

συµβάλουν στον περιορισµό τέτοιων κινδύνων, µέσω της φραγής πρόσβασης σε 
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συγκεκριµένα sites. Και πάλι όµως, µεγάλο µέρος του κινδύνου οφείλεται στη µη ασφαλή 

χρήση του internet από τους εργαζοµένους. Μόνο αλλάζοντας αυτές τις συµπεριφορές θα 

µπορέσουν οι εταιρείες να κάνουν ένα σηµαντικό βήµα προς την ενίσχυση της ασφάλειας.  

     Είναι γεγονός ότι η κοινωνική δικτύωση εγείρει ζητήµατα και ανησυχίες όσον αφορά 

τις επιπτώσεις της στην παραγωγικότητα, τη φήµη και την ασφάλεια των επιχειρήσεων. 

Ωστόσο, αυτό δεν σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις δεν θα πρέπει να αναπτύξουν και να 

εφαρµόσουν συγκεκριµένες κατευθυντήριες γραµµές σχετικά µε τη χρήση και την 

κατάχρηση της κοινωνικής δικτύωσης. Με τη διαφορά ότι αυτές οι κατευθυντήριες 

γραµµές δεν θα πρέπει να δίνουν έµφαση στον έλεγχο της συµπεριφοράς των εργαζοµένων 

όσον αφορά την κοινωνική δικτύωση, αλλά στον προσανατολισµό της χρήσης προς 

θετικές, δηµιουργικές κατευθύνσεις, υπέρ των οργανισµών και των εργαζοµένων. Τρόπος 

να γυρίσουµε στην προ social media εποχή δεν υπάρχει. Μπορούµε όµως να αναδείξουµε 

την προστιθέµενη αξία τους για τους οργανισµούς και να προωθήσουµε την 

αποτελεσµατική τους χρήση.  

Τα κυριότερα µειονεκτήµατα των εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης είναι:  

• κόστος χρόνου που συνεπάγεται η διαδικασία ενηµέρωσης των πελατών, η δηµιουργία 

και επεξεργασία πληροφοριών,  

•  µη αποδοχή της νέας εφαρµογής από το προσωπικό της εταιρείας λόγω έλλειψη 

γνώσεων και δεξιοτήτων,  

•  µη ασφαλές περιβάλλον κατά την δηµοσίευση πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο, και  

• ελεύθερη δηµοσίευση κριτικών από πλάτες και ανταγωνιστές.  

Τέλος, η χρήση των κοινωνικών δικτύων σε ώρα εργασίας επηρεάζει την απόδοση των 

υπαλλήλων. Μάλιστα, το φαινόµενο αυτό οδηγεί όχι µόνο σε αντιπαραγωγικότητα, αλλά 

και σε µεγάλη χρηµατική ζηµία. Επίσης ένα µεγάλο ποσοστό µπαίνει στον λογαριασµό 

του έστω και για λίγο, αν και ελάχιστοι παραδέχονται ότι αυτό επηρεάζει την ποιότητα της 

εργασίας τους. ∆ύο στους τρεις υποστηρίζουν ότι δεν πρέπει να διακοπεί η επαφή µε τα 

κοινωνικά δίκτυα εν ώρα εργασίας, ενώ οι υπόλοιποι το θεωρούν αναγκαίο. 

 

2.8.ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΚΑΙ SOCIAL MEDIA 
 

      Η χρήση των εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook και Twitter συνδέει 

τις επιχειρήσεις µε τον υπόλοιπο κόσµο µε χιλιάδες διαφορετικούς τρόπους. Τα εργαλεία 

αυτά φέρνουν την τεχνολογία σε επαφή µε τις επιχειρήσεις,συνδέουν τους ανθρώπους µε 

τις πληροφορίες,επισηµαίνουν νέους δρόµους στην αγορά και κάνουν καλύτερη την 

επικοινωνία µε τους πελάτες και τη διάδοση του εµπορικού σήµατος. Αυτό δείχνει ότι ο 

κόσµος των επιχειρήσεων βρίσκεται σε στα πρώτα στάδια της υιοθέτησης αυτών των 

εργαλείων.  

     Οι εταιρείες που χρησιµοποιούν σωστά τα social networks µπορούν να δηµιουργήσουν 

την εικόνα τους,να αναπτύξουν δηµόσιες σχέσεις και να δηµιουργήσουν ή να επηρεάσουν 

θετικά τις συζητήσεις που γίνονται γύρω από γα brand τους. Οι νέες τεχνολογίες όπως τα 

ιστολόγια, η κοινωνική σήµανση, οι ιστόχωροι δηµιουργούν ευκαιρίες για νέους τρόπους 

ενδοεταιρικής συνεργασίας και διαχείρισης της γνώσης, αλλάζουν το τοπίο στην παροχή 

υπηρεσιών ενώ παράλληλα αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες επιχειρησιακές εφαρµογές.  

     Τα social media  φαίνεται να αποτελούν αποτελεσµατικό εργαλείο στα χέρια των 

επιχειρήσεων αλλά και ένα αποδοτικό κανάλι µάρκετινγκ και για τις αγορές φαίνεται να 

αποτελούν και µια ευκαιρία προκειµένου να ακολουθήσουν τον ανταγωνισµό των 

αναπτυγµένων αγορών. Ακόµη αποτελούν µια πολύτιµη πηγή πληροφοριών σχετικές µε 

τον καταναλωτή οι οποίες µπορούν να στοχεύσουν στον σχεδιασµό και την ανάπτυξη 

προιόντων. Εποµένως τα social media φαίνεται να καλύπτουν µία µεγάλη ποικιλία 
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επαγγελµατικών χρήσεων από τις επιχειρήσεις. Σχεδόν έξι στους δέκα ανέφεραν ότι 

επικοινωνούν άµεσα µε τους καταναλωτές µέσω των social media προς ικανοποίηση 

σκοπού εξυπηρέτησης πελατών. 

 

2.8.1.ΛΟΓΟΙ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΟΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΝΑ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΟΥΝ ΤΑ 

SOCIAL MEDIA 

 

     Είναι ιδιαίτερα ωφέλιµο για µία εταιρεία να χρησιµοποιεί τα κοινωνικά δίκτυα και τις 

δυνατότητες που παρέχονται µέσω αυτών. Η ωφελιµότητα αναφέρεται παρακάτω 

συνοπτικά σε λόγους αναγνωρισιµότητας. 

� Οι πελάτες είναι το κύριο µέληµα µιας επιχείρησης  

Είναι σηµαντικό για µία επιχείρηση να µπορεί να εξακριβώσει τους λόγους για τους 

οποίους δυνητικοί πελάτες της εταιρείας θα εµπλέκονταν στη διαδικασία της 

συµµετοχής τους σε κοινωνικά δίκτυα. Η εξακρίβωση αυτή θα οδηγούσε σε καλύτερη 

επικοινωνία µε τους πελάτες στόχους, στην κατανόηση των αναγκών τους και των 

αναµενόµενων προσδοκιών τους, µε στόχο οπωσδήποτε και προτεραιότητα την 

κάλυψη των εν λόγω αναφερθεισών κατηγοριών. Προϋπόθεση αποτελεί ο συνδυασµός 

µε τα χαρακτηριστικά της εταιρείας. Η επικοινωνία µε τους πελάτες δηµιουργεί 

εµπιστοσύνης σε αυτούς ,όσον αφορά την κάλυψη των αναγκών τους, και τον 

επαγγελµατισµό της επιχείρησης. Η ανταποδοτικότητα από τους ευχαριστηµένους 

πελάτες οδηγεί στην ανέλιξη της επιχείρησης. 

� ∆ηµιουργία brand name και διαφοροποίησης από τον ανταγωνισµό 

            Η επικοινωνία µίας επιχείρησης µε τους αγοραστές των υπηρεσιών ή των προιόντων 

της , δίνει επιπλέον στην επιχείρηση το πλεονέκτηµα της αναγνωρισιµότητας, αλλά και 

την διακρίνει από τις άλλες εταιρείες προσδίδοντάς της ξεχωριστή ταυτότητα. Το 

γεγονός αυτό την διακρίνει από τις άλλες επιχειρήσεις και της δίνει πλεονέκτηµα 

ανταγωνιστικότητας. 

� Τα social media βοηθούν στο να διαχειριστεί η φήµη της επιχείρησης 

Μέσα από τη χρήση του διαδικτύου µπορεί µία επιχείρηση να διαχειριστεί την εικόνα 

της και να προσφέρει τη φήµη στην εταιρεία που θα αυξήσει τη δηµοτικότητά της. Τα 

διαδίκτυο µπορεί να προσφέρει το επιθυµητό αποτέλεσµα σύντοµα και 

αποτελεσµατικά. 

� Βοηθούν στην αύξηση της εµπιστοσύνης προς την επιχείρηση 
Με τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης του διαδικτύου από την εταιρεία, 

δίνεται η εύκολη πρόσβαση στην επικοινωνία των πελατών της, οι οποίοι ίσως να είναι 

και νέοι αγοραστές,  µε τους αντιπροσώπους της εταιρείας. 

� ∆ιαφήµιση προϊόντων 

Η εταιρεία µπορεί να χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο για να διαφηµίσει τα προιόντα της 

µε σκοπό να βρει νέους αγοραστές.  

� Τα social media θα αυξήσουν την κίνηση στην ιστοσελίδα της επιχείρησης 
Η προσέλκυση των πελατών µπορεί να γίνει µέσω δικτύων που προκαλούν 

εντυπώσεις, όπως το facebook και το twitter, που αποδίδουν την αίσθηση της 

καινοτοµίας και της δεκτικότητας. 

     Συνοπτικά οι επιχειρήσεις είναι καλό να χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

έτσι ώστε οι πελάτες να µπορούν να έχουν καλύτερη επαφή µε αυτά , να µπορούν να 

επικοινωνούν σε περίπτωση που έχουν µία απορία ή κάτι δεν τους ικανοποιεί από τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες πού έχει αγοράσει. Με αυτόν τον τρόπο αυξάνεται η 

ανταγωνιστικότητα της επιχείρησης, γίνεται πιο γνωστή και βοηθάει στο να κρατήσει τους 

πελάτες της κοντά της. 
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3.SOCIAL MEDIA MARKETING 
 

     Στις µέρες µας σηµαντικό κοµµάτι της  αγοράς βρίσκεται και γίνεται ιδιαίτερα 

δραστήριο στο διαδίκτυο, κάτι που δίνει ιδιαίτερη δύναµη στο διαδίκτυο ως µέσο 

προώθησης των επαγγελµατικών δραστηριοτήτων.Πάρα πολλά άτοµα, πάρα πολύ συχνά 

συνοµιλούν µέσα από το διαδίκτυο, χρησιµοποιώντας τους τρόπους επικοινωνίας που 

παρέχονται µέσα από αυτό. Οι χρήστες των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχουν ως σχέδιο 

να παράξουν ουσιαστικό περιεχόµενο από τη διάδραση και δεν επιθυµούν µόνο την χρήση 

του διαδικτύου για καταναλωτικούς σκοπούς. Είναι σηµαντικό κάθε επιχείρηση να γίνει 

µέλος αυτής της νέας πραγµατικότητας, καθώς τα άτοµα που ανήκουν σε αυτήν 

σκέφτονται µε διαφορετικό τρόπο από την προηγούµενη γενιά.  

     Θεωρείται απαραίτητο για την επιχείρηση να καταλάβει ότι µε του ανθρώπους,µε τους 

οποίους συνδιαλέγεται στο διαδίκτυο δεν έχει µια σχέση άπλα πελατειακή, αλλά έχει 

ουσιαστική επικοινωνία εφόσον συνδιαλέγεται προσωπικά µαζί τους και όχι 

τυποποιηµένα. Η ουσιαστική αυτή επικοινωνία γίνεται πλέον ηλεκτρονικά και είναι 

ανάγκη επί της ουσίας για τις επιχειρήσεις να βρίσκουν ηλεκτρονικούς τρόπους 

επικοινωνίας µε τους πελάτες τους. Οι τρόποι χρήσης του διαδικτύου µπορεί να 

αποφέρουν τα µέγιστα κέρδη για την επιχείρηση. Σηµαντικό για αυτό το σκοπό είναι η 

σχέση που δηµιουργείται µε τους πελάτες, και ο τρόπος και η ποιότητα της επικοινωνίας 

µε αυτούς. ∆ιευκολύνεται άλλωστε η συνεργασία µε τους πελάτες και τους συνεργάτες 

επικοινωνίας. Μέσα από το διαδίκτυο µπορεί η επιχείρηση να διαφηµίσει την προσφορά 

της και να αφουγκραστεί την απήχησή της στον κόσµο µε οικονοµικό τρόπο. Με τη χρήση 

του διαδικτύου η εταιρεία προσπαθεί να αποκτήσει την αναγνώριση που τις αντιστοιχεί 

από την παραγωγή του έργου της. Το Social Media Marketing χρησιµοποιεί τις τελευταίες 

τεχνολογίες του Internet µαζί µε την διαδικτυακή κοινωνικοποίηση. Η εταιρεία έχει µε 

αυτό τον τρόπο την ικανότητα να δηµοσιοποιήσει τα στοιχεία που θέλει που σχετίζονται 

µε τη δραστηριότητά της και να ενισχύσει την επικοινωνιακή της πολιτική. Στην Ελλάδα, 

όλο και πιο πολλές εταιρείες καταλαβαίνουν την εξαιρετική  αµεσότητα στην 

αλληλεπίδραση που παρέχεται από τα Social Media και επιχειρούν  να κάνουν αισθητή  

την παρουσία τους σε αυτά 

      Τα Social Media έχουν ξεχωριστή παρουσία ύπαρξης και είναι ένας µοναδικός τρόπος 

επικοινωνίας.  Η παρουσία µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι 

επιβεβληµένη και έχει σηµασία το πως θα γίνεται πιο αποτελεσµατικά. Τα Social Media 

εξελίσσονται ραγδαία και οι περισσότερες εταιρείες έχουν αντιληφθεί την αναγκαιότητα 

παρουσίας τους στα κοινωνικά δίκτυα και χρησιµοποιούν κάποια από αυτά για την 

προώθηση και την διαφήµισή τους. Το Social Media Marketing βασίζεται στο συνδυασµό 
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πολλών διαφορετικών τάσεων, οι περισσότερες από τις οποίες προέρχονται από την 

εξάπλωση του Internet και των Social Media.  Γενικά, το µάρκετινγκ κοινωνικής 

δικτύωσης αφορά οποιαδήποτε προβολή σε διάφορα κοινωνικά δίκτυα. Θα µπορούσε να 

είναι οτιδήποτε από πληρωµένες διαφηµίσεις στο Facebook και προωθητικές καµπάνιες 

στο Twitter, καθώς και άρθρα αναρτηµένα στο Google+. 

 

3.1.ΟΡΙΣΜΟΣ SOCIAL MEDIA MARKETING 
 

     Το  Social Media Marketing είναι πρακτική που ασκείται στο χώρο του marketing και 

έχει ως στόχο την διαφήµιση και την πώληση µε µέσο τους διαδικτυακούς τόπους. Γίνεται 

αναφορά σε µία πολύ δυνατή στρατηγική, που έχει ως αποτέλεσµα να γνωρίσουν πολλοί 

την εταιρεία και να επισκεφτούν τη σελίδα της στο ιντερνέτ. Η επιχείρηση και τα 

διακριτικά της γίνονται άµεσα διακριτά και αντιλήψιµα από το εύρος του κοινού της µε 

γρήγορο τρόπο και οικονοµικό και φτηνό. Το είδος αυτό του µάρκετινγκ είναι καινούργιο 

και έχει να κάνει µε τη χρήση του ιντερνέτ και πόσο έχει επηρεάσει τον τρόπο που 

λειτουργούν, σκέφτονται, επικοινωνούν και αποφασίζουν οι νέοι κυρίως άνθρωποι ,άλλα 

και όσους έχει συνεπάρει ο χώρος της νέας τεχνολογίας και οι δυνατότητες που 

προσφέρει.   

     Τo µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων ή αλλιώς Social Media Marketing, έχει ως 

προορισµό να αυξάνεται ολοένα ο αριθµός των ατόµων που επισκέπτονται την ιστοσελίδα 

της επιχείρησης και να αυξάνεται ολοένα το ενδιαφέρον για την επιχείρηση και τις 

παρεχόµενες λειτουργίες της. Επίσης έχει ως στόχο να παρέχεται η πληροφόρηση για την 

ιστοσελίδα και µέσω άλλων ηλεκτρονικών δικτύων. Βασική τεχνική ενός πλάνου 

µάρκετινγκ σε ένα ηλεκτρονικά κοινωνικό δίκτυο είναι έκτος από την προσέλκυση των 

νέων επισκεπτών στην ιστοσελίδα της επιχείρησης ,να από νέους χρήστες να προωθούν οι 

ίδιοι οι πελάτες τα στοιχεία της επιχείρησης προωθώντας τα στοιχεία της σε άλλους 

χρήστες του διαδικτύου.Καθίσταται µε αυτόν τον τρόπο µία ωραία διαφήµιση που γίνεται 

από τους ίδιους τους πελάτες, και η οποία αυξάνει το κύρος της εταιρείας.  

      Οι χρήστες του διαδικτύου λαµβάνοντας µηνύµατα ,τα οποία προέρχονται από άλλους 

ευχαριστηµένους πελάτες αξιολογούν µε θετικότερο τρόπο την πληροφορία που δέχονται, 

καθώς η πηγή της θεωρείται πιο αξιόπιστη και αντικειµενική από οποιαδήποτε άλλη πηγή. 

Στηρίζεται στην ειλικρινή άποψη των πελατών της επιχείρησης.  Έτσι το Social Media 

Marketing, το οποίο είναι πλέον βασικό κοµµάτι του Internet Marketing, έχει ως βασικό 

εργαλείο τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) και επιδιώκει την επικοινωνία των 

πελατών µε την επιχείρηση ,αλλά και την διαφήµισή της. Έχοντας σαν βασικό εργαλείο τα 

κοινωνικά δίκτυα (Social Media), το Social Media Marketing προσπαθεί να δηµιουργήσει 

περιεχόµενο στις ιστοσελίδες του, το οποίο θα είναι αρεστό στους καταναλωτές, αλλά θα 

θέλουν να το κοινοποιήσουν και σε άλλους χρήστες. 

      Σύµφωνα µε τον Weber, το marketing συναντά ένα εντελώς νέο τρόπο επικοινωνίας 

της επιχείρησης µε τους πελάτες της χρησιµοποιώντας την τεχνολογία. Οι marketers δεν 

έχουν ως στόχο µόνο να στέλνουν µηνύµατα , αλλά θα πρέπει να µαζεύουν οµάδες από 

άτοµα στα οποία θα προωθήσουν τη δουλειά της επιχείρησης που αντιπροσωπεύουν. Στο 

Social Media Marketing, οι Marketers πρέπει να συµµετέχουν, να οργανώνουν και να 

προωθούν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης, στα οποία οι άνθρωποι θέλουν να υπάγονται.   

     Ένα ακόµα στοιχείο που βοηθάει την επιχείρηση στην οµαδοποίηση των ατόµων που 

θα γίνουν αντικείµενο προώθησης των προιόντων έχει να κάνει µε τα χαρακτηριστικά 

εκείνα που θα υπήρχε όφελος εάν γίνονταν συγκεκριµένα. Τα στοιχεία αυτά δεν έχουν να 

κάνουν µε τα χαρακτηριστικά του ατόµου που είναι περισσότερο επιφανειακά,όπως η 
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ηλικία ή το φύλο. Σχετίζονται κυρίως µε τα ποιοτικά χαρακτηριστικά των ατόµων ,όπως 

είναι τα ενδιαφέροντα και οι επιθυµίες.   

Το  Social Media Marketing βασίζεται στο συνδυασµό πολλών διαφορετικών  τάσεων. 

Μερικές από αυτές τις τάσεις είναι :  

• Απευθείας, ανεµπόδιστη επικοινωνία ανάµεσα σε εταιρείες και πελάτες, χωρίς 

ενδιάµεσους.  

•  Απευθείας, ανεµπόδιστη επικοινωνία ανάµεσα σε πελάτες και πελάτες.  

• Ενίσχυση της φωνής του πελάτη, µέσα από τα Social Media  

•  Ανάγκη για µια αυθεντική ιστορία που ικανοποιεί ανθρώπινες ανάγκες. 

•  Απεριόριστα κανάλια αµφίδροµης επικοινωνίας µέσα στις αγορές. 

 

3.2.WORD OF MOUTH & MARKETING  

 
     Ο όρος “Word-of-mouth” περιγράφει την πράξη παροχής πληροφοριών από 

καταναλωτή σε καταναλωτή. Όσον αφορά το Marketing, το Word-of-Mouth Marketing, 

είναι η τέχνη και επιστήµη της ανάπτυξης αµοιβαίως επωφελών σχέσεων, τόσο µεταξύ 

των καταναλωτών, όσο και ανάµεσα σε Marketers και καταναλωτές. Μέσω του Word-

ofMouth Marketing (WOM), οι επιχειρήσεις όχι µόνο δίνουν στο κοινό έναν λόγο να 

µιλήσουν για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, αλλά διευκολύνουν και την 

πραγµατοποίηση των συζητήσεων µεταξύ των καταναλωτών.  

     Η “από στόµα σε στόµα” επικοινωνία (word of mouth – WOM) παραµένει ένας καίριος 

παράγοντας καθορισµού της επιτυχίας ή της αποτυχίας ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, 

και µάλιστα µετά την εδραίωση των σύγχρονων µέσων επικοινωνίας (social media) η 

δύναµη αυτή στα χέρια των καταναλωτών γίνεται όλο και πιο ισχυρή (Sernovitz, 2009). 

Το διαδίκτυο δίνει απεριόριστες δυνατότητες στον καταναλωτή για  ενηµέρωση, κριτική 

και σύγκριση, ενώ τα σύγχρονα µέσα επικοινωνίας παίζουν ισχυρό ρόλο στη διαµόρφωση 

καταναλωτικής άποψης και στάσης (Sernovitz, 2009).  

      Καθώς η ηλεκτρονική εποχή ακµάζει, το Word-of-Mouth, ταυτίστηκε σε ένα νέο µέσο 

και η ιδέα του εξαπλώθηκε. Λόγω της γρήγορης ηλεκτρονικής επικοινωνίας, το Word-

ofMouth, µπορεί να διαδοθεί πολύ γρήγορα, µπορεί να µεταβιβαστεί από πρόσωπο σε 

πρόσωπο, µπορεί να εµφανιστεί σε διάφορες µορφές και σε διαφορετικές τοποθεσίες, 

µπορεί να αναρτηθεί σε ιστούς αναθεώρησης, οι οποίοι επιτρέπουν στους χρήστες να 

τοποθετούν τα σχόλιά τους για τις διάφορες επιχειρήσεις, επίσης, µπορεί να αναπτυχθεί σε 

φόρουµ, σε chat rooms και στις κοινωνικές περιοχές δικτύωσης (π.χ Facebook, Twitter 

κ.α). Οι κοινωνικές περιοχές δικτύωσης θεωρούνται από πολλούς διαφηµιστές ως πολύ 

καρποφόρες περιοχές για την παραγωγή του Word-of-Mouth.  

      Η αξία του WOM, όσον αφορά την επιρροή του στους αγοραστές, είναι 

αδιαφιλονίκητη. Επανειληµµένως οι καταναλωτές έχουν αξιολογήσει τις συστάσεις από 

φίλους, γνωστούς και συναδέλφους υψηλότερα από κάθε άλλο µέσο επικοινωνίας, 

αναφορικά µε τον βαθµό επίδρασης στην τελική αγοραστική τους απόφαση.   

       Το WOM είναι δύσκολο να το ελέγξεις και να το µετρήσεις, αλλά µπορεί να 

εξαπλωθεί γρήγορα και να έχει υψηλή επιρροή στις αποφάσεις αγοράς. Μια πληροφορία 
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που µεταδίδεται από στόµα σε στόµα, µπορεί να είναι θετική (Positive), αρνητική 

(Negative) ¨η ακόµα και ουδέτερη (Neutral), όσον αφορά ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. 

Χαρακτηριστικό είναι το διάγραµµα που ακολουθεί παρακάτω σχετικά µε τη διάδοση της 

πληροφορίας. Έτσι, γίνεται αντιληπτό, ότι ο ρόλος του Word-of-Mouth, είναι ζωτικής 

σηµασίας για τα ην αγοραστική διαδικασία, τόσο κατά την αγορά, όσο και για να ενταχθεί 

ένα brand στο “choice set” (σύνολο επιλογών) του καταναλωτή. 

 

3.3.WEB 2.0: THE SOCIAL WEB  

 
     Το Web 2.0 είναι µια έννοια για την οποία έχουν γίνει πολλές προσπάθειες ορισµού. Εν 

συντοµία, ο όρος  Web 2.0 (Ιστός 2.0), έχει ως στόχο να αναλύσει την πραγµατικότητα του 

διαδικτύου που έχει ως αποτέλεσµα την δυνατότητα των χρηστών να αλληλεπιδρούν 

επηρεάζοντας ο ένας τον άλλο και να διαµορφώνεται ένας νέος ψηφιακός κόσµος ,που 

δίνει την ευκαιρία σε εκατοµµύρια ανθρώπους να συνεργάζονται και να συσχετίζονται 

µέσα από το διαδίκτυο. Το Word-of-Mouth, αφορά στην προσωπική επικοινωνία και τη 

µεταφορά πληροφοριών µεταξύ των καταναλωτών. Ειδικότερα, βασίζεται στην 

εµπιστευτική γνώµη κάποιου ευχαριστηµένου καταναλωτή για ένα προϊόν / υπηρεσία, 

αλλά και τη διάδοση της γνώµης αυτής στον κύκλο επαφών του. ∆εδοµένου όµως, ότι δεν 

µπορούµε να περιµένουµε πότε θα µιλήσει ο πελάτης, δηµιουργούµε ένα δίκτυο από 

ειλικρινά ευχαριστηµένους πελάτες, που χρησιµοποιούν το προϊόν και µιλούν για αυτό. 

Αυτή η νέα γενιά, είναι µια δυναµική διαδικτυακή πλατφόρµα, στην οποία µπορούν να 

αλληλεπιδρούν χρήστες χωρίς εξειδικευµένες γνώσεις σε θέµατα υπολογιστών και 

δικτύων.   

     Σύµφωνα µε τον Tim O’Reilly, το Web 2.0, βασίζεται στην «εκµετάλλευση της 

συλλογικής νοηµοσύνης» και αφορά την ανάπτυξη εφαρµογών που καρπώνονται τις 

επιδράσεις των δικτύων και βελτιώνονται όσο περισσότερο τις χρησιµοποιούν οι 

άνθρωποι. Οι εφαρµογές αυτές που αναπτύσσονται στο Web 2.0, καλούνται social media.  

     Ο αρχικός παθητικός του ρόλος παρουσίασης πληροφοριών µεταλλάσσεται. Έννοιες 

όπως, διαδραστικότητα, δυναµικό περιεχόµενο, συνεργασία, συνεισφορά και κοινότητα, 

social computing, διαδραµατίζουν πλέον πρωταγωνιστικό ρόλο και πολλοί υποστηρίζουν 

ότι µια τεχνολογική και κοινωνική επανάσταση είναι σε εξέλιξη. Το Web 2.0, 

αντιπροσωπεύει αυτές τις αλλαγές.  

Η κυρίαρχη τάση είναι να χρησιµοποιείται ως το µέσο (πλατφόρµα), πάνω στο οποίο θα 

τρέχουν οι εφαρµογές και υπηρεσίες, πολλές από τις οποίες µέχρι τώρα έτρεχαν τοπικά 

στους Η/Υ.  

 

Τα κύρια χαρακτηριστικά του Web 2.0 είναι τα εξής:  

• Το διαδίκτυο και όλες οι συσκευές που είναι συνδεδεµένες σε αυτό, αποτελούν µια 

παγκόσµια πλατφόρµα επαναχρησιµοποιούµενων υπηρεσιών και δεδοµένων,  τα οποία 

προέρχονται κυρίως από τους ίδιους τους χρήστες και στις περισσότερες περιπτώσεις 

διακινούνται ελεύθερα.   
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•  Αρκεί ένας browser,  ώστε    να    χρησιµοποιείται σαν interface  µε αυτή την 

πλατφόρµα, η οποία λειτουργεί ανεξαρτήτως συσκευής πρόσβασης (π.χ. Η/Υ, PDA2, 

κινητό τηλέφωνο)  και λειτουργικού συστήµατος.  Μόνη προϋπόθεση,  η ύπαρξη 

σύνδεσης στο διαδίκτυο.   

•  Λογισµικό, περιεχόµενο και εφαρµογές ανοιχτού κώδικα (open source).  

•  Χρήση κυρίως “ελαφριάς” τεχνολογίας σε ό, τι αφορά τα πρωτόκολλα, τις γλώσσες 

προγραµµατισµού, τα interfaces, ενώ διαπιστώνεται και µια τάση για απλότητα στον 

προγραµµατιστικό  σχεδιασµό τους. 

•  Πλούσια και διαδραστικά  interfaces χρηστών (Rich Internet Applications-RIA),  

δυναµικό περιεχόµενο,  ιστοσελίδες που ανανεώνουν µόνο όποιο περιεχόµενό τους 

αλλάζει (τεχνολογία Ajax).   

•  Συνεχής και άµεση ανανέωση των δεδοµένων και του λογισµικού.    

•  Προώθηση του δηµοκρατικού χαρακτήρα του διαδικτύου, µε τους χρήστες να έχουν 

τον πρωταγωνιστικό ρόλο.   

•  Υιοθέτηση της τάσης για αποκέντρωση των δεδοµένων,  υπηρεσιών και προτύπων.    

• ∆υνατότητα κατηγοριοποίησης του περιεχοµένου από το χρήστη µε σηµασιολογικές 

έννοιες για ευκολότερη αναζήτηση  της πληροφορίας.   

• ∆υνατότητα για ανοιχτή επικοινωνία,  ανάδραση,  διάχυση πληροφοριών,  άµεση 

συγκέντρωση και εκµετάλλευση της γνώσης των χρηστών για διάφορα ζητήµατα.  

• Αµφίδροµη επικοινωνία του χρήστη µε επιχειρήσεις ή οργανισµούς που µπορεί να έχει 

σαν αποτέλεσµα την επίδρασή του στη υιοθέτηση κατευθύνσεων και λήψη 

αποφάσεων. 

 

3.4.ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ & ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ SOCIAL 

MEDIA MARKETING 
 

       Οι άνθρωποι στις µέρες µας συνηθίζουν να κοινωνικοποιούνται µέσα από το 

διαδίκτυο. Τα ηλεκτρονικά µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένας πολύ καλός τρόπος για 

την αλληλεπίδραση µεταξύ των µελών µιας κοινότητας , η οποία θα έχει ως βάση την 

πλατφόρµα µιας επιχειρηµατικής δοµής.Τα µέλη µπορούν να επικοινωνούν κατά την 

διαδικασία της πώλησης ενός προϊόντος σε όλα τα στάδια του. Αυτή ακριβώς είναι και η 

χρονική στιγµή για να επικεντρωθείς στο να παρέχεις στους καταναλωτές διαφήµιση και 

προώθηση µε περιεχόµενο που µετρά στην αγοραστική διαδικασία. Το διαδικτυακό 

µάρκετινγκ είναι ένας πρωτοποριακός τρόπος εύρεση πελατών , που διευκολύνει τη 

διαδικασία εύρεσης πελατολογίου από τη εταιρεία, κάτι που είναι ούτως ή άλλως 

δύσκολο, παρόλο που υπάρχουν πολλοί τρόποι διαφήµισης. Ωστόσο πολλές από τις 

επιχειρήσεις που έχουν κυρίως ως στόχους τους αγοραστές που θεωρούν ότι είναι 

πιθανότερο να αγοράσουν από την εταιρεία, δεν δίνουν την απαραίτητη σηµασία στην 

χρήση των κοινωνικών δικτύων για την προώθηση της δουλειάς τους.  

 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ  

      Μέσα από τη χρήση των social media µπορεί να αναδειχτεί µία επιχείρηση. Η χρήση 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης έχει ως στόχο την δηµιουργία µιας φιλοσοφίας µε 

επίκεντρο τον πελάτη , που θα συµβάλλει στην οµαλή συνεργασία µεταξύ του πελάτη και 

της επιχείρησης . Στόχος είναι η καλύτερη εξυπηρέτηση των πελατών , κάτι που θα έχει ως 

αποτέλεσµα οι πελάτες να έρθουν πιο κοντά µε την εταιρεία και συνεπώς να αυξηθούν τα 

κέρδη της.  
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     Η επικοινωνία µε τους πελάτες θα βοηθήσει την επιχείρηση να κατανοήσει τις ανάγκες 

των αγοραστών και να µπορέσει να βελτιώσει τη λειτουργία της στον αντίστοιχο τοµέα, 

ώστε να εξυπηρετήσει τους πελάτες της, αλλά και να χρησιµοποιήσει τους τρόπους 

διαφήµισης µε αποτελεσµατικότερο τρόπο. Μία εταιρεία µπορεί να καταφέρει να αυξήσει 

τον αριθµό των αγοραστών της µέσα από την χρήση ηλεκτρονικών µέσων και µε µηδενικό 

κόστος. Λόγω αυτού γίνεται η χρήση της τεχνολογίας και πιο συγκεκριµένα των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης ένα κυρίαρχο µέσω παραγωγής διαφηµιστικών παραγωγών. Με 

αυτό τον τρόπο οι πελάτες εµπιστεύονται την εταιρεία µε την οποία διασυνδέονται 

ηλεκτρονικά. Το προφίλ της επιχείρησης ανεβαίνει σε στάτους µε την δηµιουργία 

ηλεκτρονικού προφίλ στο διαδίκτυο.  

      Για να πετύχει η διαφήµιση µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να 

γίνεται µία σωστή και δουλεµένη προσέγγιση του θέµατος , ώστε να έχει την µεγαλύτερη 

αποδοτικότητα. Υπάρχουν οφέλη που µπορούν να προκύψουν από τη χρήση των social 

media µε τον τρόπο που για κάθε περίσταση απαιτείται. Χαρακτηριστικά τα βασικότερα 

οφέλη της µεθόδου αναλύονται ως εξής:  

• Καθιέρωση Brand και αύξηση αναγνωρισιµότητας (Awareness):Πάρα πολλοί 

άνθρωποι επικοινωνούν κάθε µέρα µε το διαδίκτυο . Αυτό σηµαίνει ότι µε τη χρήση 

των µέσων αυτών από µία επιχείρηση θα την κάνει αναγνωρίσιµη µε εύκολο και 

σύντοµο τρόπο. Τα άτοµα µαθαίνουν για τις επιχειρήσεις και τη δράση τους µέσα από 

το διαδίκτυο και για αυτό το λόγο είναι σηµαντική η παρουσία µιας επιχείρησης σε 

αυτά µε τον εντονότερο τρόπο. Το όνοµα της εταιρείας εδραιώνεται και οι η φήµη της 

διαδίδεται. Η επισκεψιµότητα στην ιστοσελίδα της εταιρείας την βοηθάει να ανεβαίνει 

σε κατάταξη και να εµφανίζεται πιο µπροστά από άλλες ιστοσελίδες, κάτι που αυξάνει 

εκ νέου την επισκεψιµότητα της. Ο στόχος της επιχείρησης που είναι να αυξήσει τους 

πελάτες της µπορεί να επιτευχθεί µε αυτό τον τρόπο.  

• ∆ηµιουργία θετικού θορύβου (Buzz) και απόχτηση µεγαλύτερης φήµης:Ένα brand 

είναι ανάγκη να ακουστεί και να δηµιουργηθεί ένας ντόρος γύρω από αυτό για να γίνει 

γνωστό. Αυτό µπορεί να γίνει µέσα από τη χρήση του διαδικτύου ,εξαιτίας του 

µεγάλου όγκου των χρηστών του, αλλά και της αλληλεπίδρασης που ασκείται µέσα 

από αυτό. Η διάδοση νέων δεδοµένων γίνεται πολύ εύκολα, καθώς ένα πλήθος 

πληροφοριών µεταδίδεται πολύ γρήγορα σε µεγάλο πλήθος ατόµων . Έτσι µπορεί να 

λειτουργήσει η διαφήµιση που ασκείται από τους ίδιους τους πελάτες προς άλλα 

άτοµα, λειτουργώντας την µετάδοση πληροφοριών από στόµα σε στόµα,αλλά και των 

συστάσεων.  

• Συνεχής ανοιχτή επικοινωνία µε το κοινό: Με τη χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης αυξάνεται η εµπιστοσύνη των πελατών , αλλά και των επισκεπτών του 

ιστότοπου µιας επιχείρησης. Η αµεσότητα, η άµεση ανταπόκριση,  η ειλικρινή 

επικοινωνία , η θετική ενηµέρωση διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στο να 

δηµιουργηθεί µία σχέση εµπιστοσύνης µε πελάτη , αλλά και να διατηρηθεί µια καλή 

συνεργασία.  Πριν από τη σύνδεση των επιχειρήσεων µε τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης δεν ήταν εύκολο να υπάρξει µία σχέση εµπιστοσύνης µε τους πελάτες . Για 

να γίνει κάτι τέτοιο θα έπρεπε να δαπανηθούν πολλά χρήµατα, που όµως δεν θα είχαν 

τα αποτελέσµατα των social media. Η εξυπηρέτηση επίσης ενισχύεται από τη χρήση 

του ιντερνετ. Οι πελάτες µπορούν να παραγγείλουν τα προιόντα τους και µε εύκολο 

και γρήγορο τρόπο να τα παραλάβουν στο χώρο τους. Η διευκόλυνση αυτή είναι 

σηµαντική και παρέχεται µόνο από εταιρείες που κατέχουν ιστοσελίδες και τρόπους 

επικοινωνίας µε τους πελάτες, αποκτώντας ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα σε σχέση µε 

άλλες εταιρείες που δε πληρούν αυτές τις προϋποθέσεις.  
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• Η εικόνα του brand / εταιρείας, παρουσιάζεται µε φυσικότερο και όχι απόµακρο τρόπο 

και δίνεται η εντύπωση ότι υπάρχει προσωπικός τόνος στην εξυπηρέτηση. Επίσης οι 

επιθυµίες των πελατών γίνονται γνωστές και µπορούν να προσαρµοστούν οι εταιρείες 

σε αυτές και να ικανοποιήσουν τις προσδοκίες των πελατών τους. Τα προιόντα και οι 

υπηρεσίες των επιχειρήσεων µπορούν να τροποποιηθούν ανάλογα µε τις ανάγκες των 

πελατών και να αυξηθεί η ζήτησή τους. Η εταιρεία θα γίνει περισσότερο 

ανταγωνιστική και θα αυξήσει τα κέρδη τη ς, παίρνοντας προβάδισµα από τις 

ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, οι οποίες δε γνωρίζουν τις απαιτήσεις και τις επιθυµίες 

των πελατών τους. Οι χρήστες του διαδικτύου µιας επιχείρησης µπορούν επίσης να 

λειτουργήσουν ως πληροφοριοδότες µιας επιχείρησης όσον αφορά τη δράση άλλων 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο ίδιο αντικείµενο µε την λόγω εταιρεία. 

•  Εύκολη προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών µέσα από τα κοινωνικά µέσα: Η 

προώθηση των προιόντων και των υπηρεσιών µιας επιχείρησης γίνεται εύκολη 

υπόθεση µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η διαφήµιση γίνεται από 

στόµα σε στόµα και η επιχείρηση διαφηµίζεται µε χαµηλό κόστος , γρήγορα, εύκολα 

και αποδοτικά. Ο παραδοσιακός τρόπος διαφήµισης θα στοίχιζε πολύ περισσότερο σε 

µία επιχείρηση , θα δαπανούσε πού περισσότερη ενέργεια και θα είχε µικρότερη 

αποδοτικότητα.  

• Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ως τρόπου µάρκετινγκ είναι ιδιαίτερα 

ευέλικτος, εκτός από αποδοτικός και µπορεί να χρησιµοποιηθεί µαζί µε τους 

παραδοσιακούς τρόπους µάρκετινγκ, και να συµβάλλει στη δηµιουργία ενός 

ολοκληρωµένου πρότζεκτ.  

• Το Social Media marketing είναι µία µέθοδος διαφήµισης που σέβεται το περιβάλλον 

,αφού γίνεται µόνο µέσα από τον υπολογιστή, χωρίς να χρειαστεί να δαπανηθεί άλλου 

τύπου υλικό για τη διαφήµιση. Είναι ένας τρόπος µάρκετινγκ που σέβεται το 

περιβάλλον.  

 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ  

     Το Social Media Marketing είναι ένα σηµαντικό µέσο που διαθέτει µία επιχείρηση. 

Εκτός όµως από τα θετικά που έχει η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην 

διαφήµιση ,υπάρχουν και µειονεκτήµατα ,τα οποία προκύπτουν µε την απόφαση της 

χρήσης των social media. Τα µειονεκτήµατα αυτέ σχετίζονται µε την λειτουργία τους ( 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης) ή της µη σωστής χρήσης τους. Είναι δύσκολο να γίνει 

η σωστή εκτίµηση από τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης . Υπάρχει 

προβληµατισµός για το εάν γίνεται η σωστή χρήση τους όσον αφορά την εκµετάλλευση 

της δυναµικής τους. 

Χαρακτηριστικά, τα βασικότερα µειονεκτήµατα του Social Media Marketing αναλύονται 

παρακάτω:  

• Το Social Media Marketing είναι αρκετά χρονοβόρο και απαιτεί συνεχή 

παρακολούθηση:Είναι σηµαντικό να υπάρχει συνεχής ενασχόληση µε τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Η καθηµερινή ενασχόληση θα επιφέρει τα αναµενόµενα 

αποτελέσµατα από τη χρήση τους . Η επικοινωνία θα πρέπει να είναι καθηµερινοί γιατί 

οι πελάτες θέλουν συνεχώς την επικοινωνία. Οπότε η επιχείρηση θα πρέπει να 

λειτουργεί µε τον τρόπο που θα αντανακλά ποια µέσα θα πρέπει να χρησιµοποιηθούν 

και µε ποιον τρόπο.  

• ∆υσκολία στην προσέγγιση του αγοραστικού κοινού – στόχου: Η δυσκολία αυτή 

σχετίζεται µε την ύπαρξη πολλών µέσων κοινωνικής, η ύπαρξη των οποίων δηµιουργεί 

την διάσπαση των χρηστών σε διαφορετικές πλατφόρµες. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα να 

πρέπει να δηµιουργηθούν από την εταιρεία διαφορετικά προφίλ που θα απευθύνονται 
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στους χρήστες που χρησιµοποιούν το εκάστοτε δίκτυο. Η χρήση πολλών διαφορετικών 

διαδικτυακών κοινωνικών δικτύων κάνει το social media marketing πολύπλοκο. 

•  Μια λάθος στρατηγική, ένα λάθος µήνυµα µπορεί να βλάψει την φήµη για ένα brand: 

Ένα λάθος σχόλιο, µια λάθος κίνηση µπορεί να ξεσηκώσει  θύελλα αντιδράσεων. 

Ηδυνατότητα διάδρασης και επικοινωνίας µεταξύ των χρηστών του διαδικτύου µπορεί 

να έχει αρνητικό αντίκτυπο στην επιχείρηση. Τα αρνητικά σχόλια που θα προκύψουν 

θα δυσφηµίσουν την επιχείρηση και τα αρνητικά σχόλια θα διαδοθούν µε γρήγορους 

ρυθµούς σε παρά πολλούς χρήστες. Θα αποδυναµωθεί η φήµη και το όνοµα της 

εταιρείας και θα πρέπει να βρεθεί σύντοµα τρόπος επανόρθωσης. Η αρνητική φήµη 

ωστόσο µπορεί να προκύψει όχι µόνο από δυσαρεστηµένους πελάτες ,αλλά και από 

ανταγωνιστές της επιχείρησης.  

• Πιθανή αδυναµία στον ακριβή προσδιορισµό του ROI, από την χρήση των social 

media: Ενώ το ROI και η επισκεψιµότητα από τα social media είναι πιθανότατα 

µικρότερη σε σχέση µε αυτά από τα SERPS, µε την προϋπόθεση ότι η ιστοσελίδα σας 

εµφανίζεται στα πρώτα αποτελέσµατα της πρώτης σελίδας του Google.  

• Η χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ως µέσο διαφήµισης ίσως να µην είναι το 

ίδιο αποτελεσµατικό για όλα τα είδη των επιχειρήσεων (π.χ ακριβά brands µε 

συγκεκριµένο / µικρό αγοραστικό κοινό).  

     Ένα ακόµα µειονέκτηµα είναι ότι µερικές εταιρείες καθώς προσπαθούν να προωθήσουν 

ένα σχέδιο µάρκετινγκ στο διαδίκτυο δεν κάνουν τις σωστές ενέργειες για την σωστή 

προώθηση της επιχείρησης µέσα από τον τρόπο που έχουν επιλέξει. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα,να δηµιουργείται µια λανθασµένη εντύπωση στους πελάτες για την 

επιχείρηση και ένα περιεχόµενο που τελικά να µην έχει αποδέκτες. Όταν οι εταιρείες  δεν 

καταλαβαίνουν την αξία της χρήσης των κοινωνικών δικτύων και δεν χρησιµοποιούν  τις 

παραµέτρους που έχουν τη δυνατότητα να καλλιεργήσουν φήµη για το προϊόν, τους 

κοστίζει ως αποτέλεσµα να µειονεκτούν από τους ανταγωνιστές τους. Τέτοιου είδους 

παράδειγµα, είναι η εταιρεία Sony, η οποία στην προώθηση του PS3, παραµέλησε την 

αξία του Social Media Marketing από την στρατηγική της. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα, οι 

πωλήσεις της Microsoft στο αντίστοιχο προϊόν της Xbox να εκτοξευτούν στα ύψη, ενώ της 

Sony παρέµεναν σε πιο χαµηλά επίπεδα.  

     Ως συµπέρασµα καταλήγουµε στο ότι η στρατηγική του µάρκετινγκ µέσω των 

κοινωνικών δικτύων έχει στόχο τη δηµιουργία µακροπρόθεσµου πλάνου. Για την απόδοση 

αυτής της στρατηγικής χρειάζεται υποµονή ,καθώς ο χρόνος απόδοσης κυµαίνεται από 

κάποιους µήνες έως και χρόνο. 

 

3.5.ΤΕΧΝΙΚΕΣ SOCIAL MEDIA MARKETING 
 

Κάποιες από τις τεχνικές που µπορούµε να αναφέρουµε είναι οι παρακάτω : 

• Επένδυση στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης για να κερδίσουν ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα 

• Facebook profile , twitter profile 

• Αλληλεπίδραση µε τους πελάτες  

• Online συζητήσεις , προσφορές , διαγωνισµοί (like & share) 

• Φωτογραφίες & βίντεo  

Οι πιο συγκεκριµένες τεχνικές είναι 1) η µέθοδος post,2) το social media management 

tools ,3) το social crm tools και 4) η µέθοδος act. 

1) ΜΕΘΟ∆ΟΣ POST:Είναι µία µέθοδος η οποία αποτελείται από τα αρχικά των 

λέξεων (People , Objectives , Strategy ,Ttechnology) 
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� ΑΝΘΡΩΠΟΙ (PEOPLE) 

Η µέθοδος αυτή αρχίζει µε την εξέταση των πελατών της επιχείρησης και τα είδη 

των κοινωνικών µέσων που χρησιµοποιεί. Περιλαµβάνει τα έξης: 

• Ποιοί είναι οι πελάτες της εταιρείας? 

• Πού περνούν τον περισσότερο τους χρόνο online? 

• Ποια µέσα χρησιµοποιούν?  

• Είναι.ενεργοί.χρήστες? 

                     

� ΣΤΟΧΟΙ (OBJECTIVES) 

Το επόµενο βήµα έχει να κάνει µε τους στόχους που έχει ή θέτει µία επιχείρηση 

προκειµένου να ικανοποιήσει τις ανάγκες των πελατών της. Γι’αυτό το λόγο η 

επιχείρηση πρέπει πάντα να έχει καθορισµένους στόχους. 

� ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ (STRATEGY) 

Ένα άλλο σηµαντικό βήµα αναφέρεται στο εξής: << σχεδιάστε πως θέλει η 

επιχείρηση να αλλάξει τις σχέσεις µε τους πελάτες της υπενθυµίζοντας ότι σκοπός 

του µάρκετινγκ µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης (social media marketing) 

είναι η ανάπτυξη και η διατήρηση των σχέσεων µε τους πελάτες. Κάποιες 

σηµαντικές στρατηγικές που εφαρµόζουν πολλές εταιρείες είναι οι παρακάτω: 

• ΑΚΡΟΑΣΗ :Η οποία ερευνά την άποψη των πελατών για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες µιας επιχείρησης 

• ΟΜΙΛΙΑ 

• ΕΝΕΡΓΟΠΟΙΗΣΗ :Η οποία αναζητά και δηµιουργεί πιστούς πελάτες 

• ΥΠΟΣΤΗΡΙΞΗ: Οι εταιρείες υποστηρίζουν τους πελάτες που βοηθούν ο 

ένας τον άλλον 

• ΕΛΚΥΣΗ: Ελκύουν πελάτες στην επιχείρηση ώστε να βοηθήσουν στην 

επίτευξη των στόχων της 

 

� ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ 

Το τελευταίο µέρος αναφέρεται στην ερώτηση <<Τι είδους τεχνολογία θα 

χρησιµοποιήσει µία επιχείρηση ώστε να πετύχει τους στόχους της και να πλησιάσει 

τους πελάτες?>>  

2) SOCIAL CRM TOOLS 

Το <<Customer Relationship Management>> αναφέρεται στο λογισµικό που 

χρησιµοποιούν οι εταιρείες ώστε να διατηρούν βάσεις δεδοµένων για τους πελάτες 

τους και ενισχύουν τις πωλήσεις. Εξάγονται όλες οι χρήσιµες πληροφορίες 

αναφορικά µε µία επαφή και δίνεται η δυνατότητα να παρακολουθείται ολόκληρη 

η κοινωνική δραστηριότητα ενός πελάτη. Εποµένως το CRM χτίζει σχέσεις µεταξύ 

των επιχειρηµατιών και των πελατών. 

3) SOCIAL MEDIA MANAGEMENT TOOLS 

Άλλη µία σηµαντική µέθοδος είναι το Social Media Management Tools που 

βοηθάει στην οργάνωση των επαφών και συνοµιλιών ώστε να απλοποιούνται οι 

επικοινωνίες και να εξοικονοµείται χρόνος. 

4) ΜΕΘΟ∆ΟΣ ACT  
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Βοηθάει τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης (social media ) να είναι κατά το δυνατόν 

όσο πιο αποτελεσµατικό και ενισχύει το πλαίσιο προβολής και προώθησης ενός 

προϊόντος ή µιας επιχείρησης στο διαδίκτυο. 

� (Α) for ATTRACT (ΠΡΟΣΕΛΚΥΩ) :Εστιάζεται στην προσπάθεια να τραβήξει 

την προσοχή των πελατών. 

� (C ) for CONVERT (ΜΕΤΑΤΡΕΠΩ) : Συµβαίνει όταν µετατρέπουµε έναν 

άγνωστο χρήστη σε καταναλωτή και µετά σε πελάτη. Το θετικό είναι πως ακόµα 

και αν δεν έχει αγοράσει τίποτα ο πελάτης από την επιχείρηση συνεχίζει να 

εκτίθεται στο brand name της , να δέχεται e-mail της και να παρατηρεί 

κοινοποιήσεις. 

� (Τ) for TRANSFORM (ΜΕΤΑΜΟΡΦΩΝΩ) : Όταν µία επιχείρηση έχει χιλιάδες 

fans και likes τότε ως χρήστες µπαίνουµε στη διαδικασία να γνωρίσουµε και να 

δοκιµάσουµε αυτή την εταιρεία. Οι άνθρωποι είναι πιο πιθανό να 

πραγµατοποιήσουν µια ενέργεια στο διαδίκτυο εάν δουν και άλλους να το κάνουν 

αυτό. 

 

3.6.ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΉ SOCIA MEDIA ΜΆΡΚΕΤΙΝΓΚ 
 

 
     Μία στρατηγική µάρκετινγκ έχει ως στόχο τα µεγαλύτερα κέρδη µε το λιγότερο 

κόστος, χρησιµοποιώντας τα δεδοµένα που διαθέτει προς αυτό το σκοπό. Ο κύριος 

παράγοντας που επηρεάζει την στρατηγική του µάρκετινγκ είναι ο παράγοντας του πελάτη 

και οι απαιτήσεις που ανακύπτουν από την επικοινωνία µαζί του. Ο σκοπός της 

επιχείρησης εστιάζει στην ικανοποίηση των πελατών µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο, µε το 

λιγότερο κόστος και τον αποτελεσµατικότερο. Η ανταγωνιστικότητα της εταιρείας είναι 

επίσης στόχος της εταιρείας. Μια στρατηγική µάρκετινγκ συνδυάζει ανάπτυξη προϊόντων, 
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προώθηση, διανοµή, τιµολόγηση, σχέση µε τη διοίκηση και άλλα στοιχεία, όπως 

εξακρίβωση των καθορισµένων στόχων µάρκετινγκ και πώς αυτοί µπορούν να 

επιτευχθούν ιδανικά εντός ενός καθορισµένου χρονοδιαγράµµατος. Το µάρκετινγκ έχει ως 

στόχο την όσο είναι δυνατόν καλύτερη αξιοποίηση των πόρων µε τον καλύτερο δυνατόν 

τρόπο. 

      Στοχευµένα η εταιρεία θα πρέπει να βρει τρόπους προσέγγισης νέων πελατών και 

ανταγωνιστικούς τρόπους επικράτησης µιας εταιρείας σε  σχέση µε τις άλλες. Το πλάνο 

µάρκετινγκ στηρίζεται στην στρατηγική της εταιρείας για την επίτευξη των στόχων της. 

Στο πλάνο περιλαµβάνονται οι ενέργειες που απαιτούνται για την επίτευξη των στόχων 

της εταιρείας µέσω της στρατηγικής της. Το πλάνο µάρκετινγκ είναι κατά κύριο λόγο 

µελετηµένα και αξιολογηµένα µε τέτοιο τρόπο ώστε να επιτυγχάνουν σε πραγµατικές 

συνθήκες. Οι στρατηγικές µάρκετινγκ είναι ενταγµένες σε αυτό το πλαίσιο. Οµοίως, 

διάφορα σκέλη από τη στρατηγική, που θα µπορούσαν να συµπεριλαµβάνουν 

τη διαφήµιση, τα κανάλια µάρκετινγκ, το διαδικτυακό µάρκετινγκ, την προώθηση και τις 

σχέσεις του κοινού, µπορεί να είναι προγραµµατισµένα να προκληθούν. Πολλές εταιρείες 

συνδέουν διαδοχικά µια στρατηγική σ’ ολόκληρο τον οργανισµό δηµιουργώντας τακτικές 

στρατηγικής που έπειτα γίνονται στρατηγικοί στόχοι για την επόµενη βαθµίδα ή οµάδα. 

 

3.6.1.ΤΥΠΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

     Οι στρατηγικές µάρκετινγκ διαφέρουν ανάλογα µε την εταιρεία και τις απαιτήσεις της 

και το αντικείµενο της. Παρόλα αυτά υπάρχουν ταξινοµήσεις που σχετίζονται µε την 

στρατηγική µάρκετινγκ. Οι πιο κοινές κατηγορίες είναι οι εξής.  

 Οι πιο συχνές κατηγορίες είναι οι εξής. 

� Οι κατηγορίες που βασίζονται στην επικράτηση της αγοράς. Σ’ αυτό το πλάνο, οι 

εταιρείες είναι θεµατικά βασισµένες στα µερίδια που κατέχουν στην αγορά ή στην 

επικράτηση της βιοµηχανίας. Τυπικά υπάρχουν τέσσερις τύποι στρατηγικών που 

επικρατούν στην αγορά: 

• ∆ιευθυντής 

• Προκαλών 

• Ακόλουθος 

• Αυτός που παίρνει θέση 

� Οι γενικές στρατηγικές του Porter.  Σχετίζεται µε την στρατηγική σε σχέση µε ισχύ 

και σκοπό. Ο σκοπός σχετίζεται µε την επικράτηση της επιχείρησης στην αγορά 

και η ισχύς µε το πόσο ανταγωνιστική είναι η εταιρεία σε σχέση µε τις άλλες 

επιχειρήσεις. Το γενικό πλαίσιο στρατηγικής (Porter 1984, ανταποκρίνεται σε δύο 

τρόπους µε δύο διαφορετικούς σκοπούς. Την πλήρη και την περιορισµένη 

υπόσταση. 

• ∆ιάσταση προϊόντος (πλήρη εστίαση) 

• Κόστος ηγεσίας (πλήρη εστίαση) 

• Μέρισµα αγοράς (περιορισµένη εστίαση) 

� Καινοτοµία στρατηγικών. Η συγκεκριµένη στρατηγική σχετίζεται µε την 

αξιολόγηση των πρακτικών στρατηγικών της εταιρείας και την αποτίµηση τους µε 

βάση την αποτελεσµατικότητά τους. Σχετίζεται µε την επιχειρησιακή καινοτοµία , 

για την οποία διακρίνουµε τρεις κατηγορίες. 

• Πρωτοπόροι 

• Κλειστοί ακόλουθοι 

• Πρώην ακόλουθοι 
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� Ανάπτυξη στρατηγικών. Τέσσερις απαντήσεις θα µπορούσαν να δοθούν για την 

ανάπτυξη των στρατηγικών ανάπτυξης. 

• Οριζόντια ολοκλήρωση 

• Κάθετη ολοκλήρωση 

• ∆ιαφοροποίηση 

• Όξυνση 

� Σύγκρουση στρατηγικών µάρκετινγκ. Έχει να κάνει µε τη σύγκριση µεταξύ των 

στρατηγικών µάρκετινγκ. 

 

3.6.2. ΣΤΡΑΤΗΓΙΚ ΜΟΝΤΕΛΑ  

 

     Το µάρκετινγκ έχει ως στόχο να αναλύσει την αποτελεσµατικότητα των εργαλείων 

µάρκετινγκ µε τη χρήση µοντέλων και εργαλείων στρατηγικής . Ξεκινώντας µια 

στρατηγική ανάλυση, τα 3Cs µπορούν να υιοθετούνται ώστε να επιτύχουν µια ευρεία 

κατανόηση του στρατηγικού περιβάλλοντος. Ένα καλούπι του Ansoff είναι επίσης συχνά 

συνηθισµένο να µεταβιβάζει το στρατηγικό προσδιορισµό θέσης του µίγµατος µάρκετίνγκ 

από τον οργανισµό. Τα 4Ps, επιπλέον, µπορούν να αξιοποιηθούν σχηµατίζοντας ένα πλάνο 

µάρκετινγκ, επιδιώκοντας µια καθορισµένη στρατηγική. Πολλές επιχειρήσεις προσπαθούν 

να σχεδιάσουν το µάρκετινγκ στηριζόµενοι στον σχεδιασµό που καλύπτει τις απαιτήσεις 

των πελατών . Το µάρκετινγκ των επιχειρήσεων προσπαθεί να αναπτύξει την στρατηγική 

συνδυάζοντας γνώσεις ξοδεύοντας χρόνο, ώστε να κερδίσουν πελάτες και συνεργάτες, 

αναζητώντας ευκαιρίες ανάπτυξης. Η αλλαγή που συντελείται στην αγορά δηµιουργεί 

αλλαγές στην δυναµική της επιχείρησης και στους στόχους της. Οι αλλαγές που αφορούν 

την προβολή νέων υπηρεσιών και προιόντων είναι εκείνες στις οποίες δίνεται µεγαλύτερη 

προσοχή στον σχεδιασµό της στρατηγικής του µάρκετινγκ. 

  

3.6.2.ΠΡΑΓΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΟΥ SOCIAL MEDIA MARKETING 

 

     Στο µάρκετινγκ που γίνεται µε τη χρήση των κοινωνικών δικτύων η λειτουργία του 

γίνεται µέσα από την διαίσθηση των οργάνων της στρατηγικής του µάρκετινγκ. Αυτό είναι 

απαραίτητο όταν υπάρχουν ελλείπεις πληροφορίες που θα οδηγούσαν σε πιο στοχευµένη 

στρατηγική, ή και περιορισµός χρόνου για τον σχεδιασµό του . Στην περίπτωση αυτή 

γίνεται πιο εύκολα  χρήση του κλασσικού µάρκετινγκ . Αυτό θα έχει ως αποτέλεσµα να 

αναδειχθούν προιόντα και υπηρεσίες , µέσα από το κλασσικό µάρκετινγκ  ωστόσο η 

δηµιουργικότητα θα µπορούσε να οδηγήσει στη δηµιουργία καινοτόµων ιδεών µάρκετινγκ 

και µε τη χρήση των κοινωνικών δικτύων ,κυρίως µε την εµπειρία των οργάνων του 

επιχειρησιακού σχεδιασµού της επιχείρησης. Για τον περισσότερό τους χρόνο, οι 

διευθυντές µάρκετινγκ χρησιµοποιούν τη διαίσθηση και την εµπειρία για να αναλύσουν 

και να καθοδηγήσουν το σύνθετο και µοναδικό σχέδιο που θα φέρει τα αναµενόµενα 

κέρδη επί της ουσίας για την επιχείρηση. 

 

3.7. ΠΑΡΑ∆ΟΣΙΑΚΟ MARKETING VS SOCIAL MEDIA 

MARKETING 

 

     Το Social Media Marketing είναι η εξέλιξη του παραδοσιακού τρόπου µάρκετινγκ ,το 

οποίο εξελίχθηκε λόγω της ανάπτυξης της τεχνολογίας και της δηµιουργίας της 

παγκόσµιας αγοράς. Οι επιθυµίες των καταναλωτών τίθενται σε πρώτο πλάνο και οδηγούν 

στην στρατηγική που θα ακολουθηθεί . Η συνέχεια µε βάση τα αποτελέσµατα θα δείξει 
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κατά πόσο θα υπάρξει ανάγκη επανασχεδιασµού της στρατηγικής. Ένα έχει τα 

αναµενόµενα αποτελέσµατα θα συνεχιστεί ως έχει , αλλιώς θα πρέπει να υπάρξει 

επανασχεδιασµός της στρατηγικής της επιχείρησης.  

     Η στρατηγική µάρκετινγκ απαιτεί τον προσδιορισµό των αναγκών και των 

προβληµάτων των επιχειρήσεων . Σκοπός είναι να πολλαπλασιαστούν οι πωλήσεις της 

εταιρείας. Έκτος από τις ανάγκες της επιχείρησης θα έπρεπε να προσδιοριστούν και οι 

ανάγκες των πελατών. Αυτά έχουν να κάνουν µε όλες τις µορφές µάρκετινγκ, είτε social , 

είτε παραδοσιακού. Τα παραπάνω είναι τα κυρίως βήµατα που ακολουθούνται από το 

marketing, παραδοσιακό και ηλεκτρονικό. 

     Τα κοινά χαρακτηριστικά των δύο τρόπων µάρκετινγκ έχουναναφερθεί. Όµως µας 

ενδιαφέρουν και οι διαφορές τους, οι οποίες παρουσιάζονται παρακάτω. 

• Η κυρία διαφορά µεταξύ παραδοσιακού και Social Media Marketing βρίσκεται στους 

τρόπους που χειρίζονται. Στο κλασσικό παρουσιάζονται τα προιόντα και οι υπηρεσιών 

µέσα από τις διαφηµίσεις µε οποιονδήποτε άλλο τρόπο, εκτός από τη χρήση των 

κοινωνικών δικτύων.Στο µάρκετινγκ µέσα από το διαδίκτυο γίνεται η χρήση των 

κοινωνικών µέσων αλληλεπίδρασης και ευκαιρείτε από τον πελάτη να συλλέξει 

εύκολα από το διαδίκτυο τις πληροφορίες που θέλει για τα προιόντα, τις υπηρεσίες και 

γενικά για την επιχείρηση στην οποία γίνεται πελάτης. Μπορεί επίσης να 

αλληλεπιδράσει και να αναφερθεί στις απαιτήσεις του. 

• Η έρευνα αγοράς δίνει τα στοιχεία που χρειάζονται για να σχεδιαστεί το πλάνο 

µάρκετινγκ. Τα στοιχεία που χρειάζονται βρίσκονται από εταιρείες ερευνών και από 

πρωτογενή έρευνα. Αυτά αφορούν ωστόσο το παραδοσιακό µάρκετινγκ. Το 

µάρκετινγκ που γίνεται µέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιµοποιεί ειδικά 

διαµορφωµένες πλατφόρµες ερωτηµατολογίων για τη συλλογή των απαραίτητων 

πληροφοριών που σχετίζονται µε τους πελάτες. Η άµεση επίσης επικοινωνία µε τους 

χρήστες του διαδικτύου  αποφέρει µέσω της επικοινωνίας τις απαραίτητες 

πληροφορίες. 

• Στο παραδοσιακό Marketing οι πελάτες αντιµετωπίζονται όλοι µε τον ίδιο τρόπο χωρίς 

να υπολογίζονται οι ποιοτικές διαφορές τους. Αντίθετα στο µάρκετινγκ που γίνεται 

µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα δίνεται σηµασία στις ιδιαιτερότητες των πελατών.  

• Η πολίτικη των προϊόντων στο παραδοσιακό marketing στηρίζεται σε προιόντα που 

έχουν δοκιµαστεί και έχουν δηµιουργηθεί µέσα στην εταιρεία. Όταν το προϊόν 

κυκλοφορεί δοκιµάζεται εκ νέου από τους καταναλωτές χωρίς να έχει προσδιοριστεί η 

πορεία του. Στο social media marketing το προϊόν διαµορφώνεται από τις απόψεις των 

καταναλωτών, και είναι κατά κάποιον τρόπο δοκιµασµένο. .Η παραδοσιακό 

µάρκετινγκ γίνεται η διαφήµιση µε δαπάνες και περιορισµένα. Στο social media 

marketing γίνεται ε πολλαπλούς χρήστες και εύκολα. Το διαδικτυακό µάρκετινγκ δίνει 

περισσότερη ευελιξία στον επαναπροσδιορισµό των προιόντων και των υπηρεσιών 

µιας επιχείρησης. 

• Στο µάρκετινγκ που γίνεται µε παραδοσιακό τρόπο υπάρχει αδιαφάνεια στην 

τιµολογιακή πολιτική .Η αλλαγή των τιµών επιτρέπει τη συγκεκριµένη πρακτική. 

Επιπλέον υπάρχει κόστος στην αλλαγή των τιµών. Το κόστος προκύπτει από τους 

τρόπους ενηµέρωσης των καταναλωτών. Αντιθέτως, στο Social Media Marketing 

µπορεί να εφαρµοστεί µε µεγαλύτερη ευκολία η  µείωση των τιµών , η οποία θα 

παρουσιαστεί στο ιντερνέτ µε µηδενικό κόστος και άµεση ενηµέρωση των πελατών 

της επιχείρησης. 

• Η διαφήµιση µε το παραδοσιακό τρόπο Marketing οδηγεί σε επικοινωνία χωρίς 

προσωπική επαφή. Η διαφήµιση όσον αφορά τον σχεδιασµό της ανταποκρίνεται σε 

ένα επίπεδο καταναλωτικού κοινού. Ο πελάτης δέχεται πολλά µηνύµατα και δεν 
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µπορεί να τα διαχειριστεί όλα µε αποτέλεσµα να τα αποβάλλει ή να επιλέγει να 

διαχειριστεί εκείνα που θεωρεί ότι τον αντιπροσωπεύουν περισσότερο. Επίσης η 

εταιρεία δυσκολεύεται να αντιληφθεί τον βαθµό που ανταποκρίνονται οι πελάτες στην 

διαφήµιση. Στην περίπτωση όµως που γίνεται απευθείας πώληση και αναπτύσσεται 

επικοινωνία µεταξύ πελάτη και πωλητή  αναιρείται η παραπάνω εκτίµηση. Στην 

περίπτωση του µάρκετινγκ µέσω social media µπορεί να γίνει πιο εύκολα εκτίµηση της 

πορείας ενός προϊόντος και της ανταπόκρισης του κόσµου στη διαφήµιση. Οι χρήστες 

λειτουργούν µε αλληλεπίδραση και προσωπική επικοινωνία και είναι εύκολο να 

ακολουθηθεί η διαδροµή της 

• Η διανοµή στο παραδοσιακό marketing βασίζεται στους µεσάζοντές και στους 

πωλητές της εταιρείας . Η αγορά ελέγχεται στο σηµείο που αφορά την πώληση και το 

κέρδος. Η διανοµή στο social media marketing στηρίζεται σε εταιρείες διανοµής και 

δεν υπάρχουν µεσάζοντες ή πωλητές που να επιβαρύνουν οικονοµικά την εταιρεία. 

Επίσης εξαρτάται από την επιλογή των µεσαζόντων και τους πωλητές της επιχείρησης. 

Η αγορά στην περίπτωση αυτή ελέγχεται στο σηµείο, που αφορά την αύξηση του 

πελατολογίου της επιχείρησης. 

     Όπως βλέπουµε θα µπορούσαµε να συµπεράνουµε ότι οι δύο τρόποι µάρκετινγκ 

στηρίζονται σε διαφορετικές στρατηγικές και σχεδιασµούς, γιατί είναι διαφορετική η 

προσέγγιση µε την λειτουργούν τα δύο είδη .Οπότε ανάλογα µε την περίπτωση θα 

πρέπει να χρησιµοποιούνται τα κατάλληλα µέσα και να παίρνονται οι κατάλληλες 

αποφάσεις που θ υποστηρίξουν το κάθε είδος πλάνου. 

 

 

Οι βασικές ιδιαιτερότητες στο Marketing µέσω του Internet είναι ότι: 

• Το δυναµικό της αγοράς ανέρχεται σε µερικές δεκάδες εκατοµµύρια ανθρώπους 

διασκορπισµένους γεωγραφικά που χρησιµοποιούν διαφορετικές γλώσσες, έχουν 

διαφορετική θρησκεία και διαφορετικές συνήθειες, ήθη και έθιµα. 

• Ο πελάτης επιλεγεί µόνος του την πληροφόρηση, τον χρόνο και τη διάρκεια έκθεσης. 

• ∆ιανοµή για ορισµένα προϊόντα γίνεται µέσω του διαδικτύου ηλεκτρονικά, άρα 

υπάρχει µειωµένο κόστος και ταχύτητα παράδοσης. 

 

3.8.SOCIAL MEDIA MARKETING ΚΑΙ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ  
 

     Κάθε επιχείρηση και οργανισµός πλέον γνωρίζει πως αν δε συµπεριλάβει τα κοινωνικά 

δίκτυα στο µάρκετινγκ στρατηγικά βρίσκεται πίσω τη σηµερινή εποχή. Το Marketing 

(γενικά) είναι ένα από τα µεγαλύτερα έξοδα µιας επιχείρησης, µικρής ή µεγάλης. 

Χρησιµοποιώντας όµως τα social media για την προώθηση της επιχείρησης σας, το κόστος 

είναι ελάχιστο. Τα κοινωνικά δίκτυα δίνουν τη δυνατότητα στους ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 

να µεταδίδουν και να λαµβάνουν πληροφορίες και νέα που αφορούν τον κόσµο των 

επιχειρήσεων, να οικοδοµούν συµπαγείς φιλίες και συµµαχίες, καθώς και να εντοπίζουν 

άλλα άτοµα µε παρόµοια επαγγελµατικά ενδιαφέροντα.   

     Οι πλατφόρµες των κοινωνικών µέσων έχουν δηµιουργήσει µια νέα ραγδαία 

οικονοµική ανάπτυξη. Προσφέρουν δικτύωση σε νέες αγορές και απεριόριστες 

δυνατότητες δωρεάν προβολής σε οποιονδήποτε γνωρίζει τα µυστικά τους και µπορεί να 

αξιοποιήσει τις δυνατότητές τους. Μια επιχείρηση δηλαδή, χωρίς λειτουργιά έξοδα και µε 

πρόσβαση σε ένα απεριόριστο κοινό.  

     Η κοινωνική δικτύωση όχι µόνο συµβάλλει στην προώθηση της επιχείρησής σας, αλλά 

παρέχει και το προνόµιο της εκµάθησης από άλλους. Είναι σαφές, ότι τα µέσα κοινωνικής 



 
48 

 

δικτύωσης συνιστούν ένα εξαίρετο εργαλείο διαφηµιστικής προώθησης της επιχείρησής 

σας.  

Το Social Media Marketing απευθύνεται σε µεγάλες αλλά και µικρές επιχειρήσεις. 

∆ιάσηµα brands της αγοράς χρησιµοποιούν τα Social Media για να προσελκύσουν νέους 

πελάτες καθώς και να διατηρήσουν τη φήµη και το όνοµα τους, ενώ παράλληλα στοχεύουν 

ένα ευρύ κοινό από καταναλωτές. Στα πλαίσια µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής για την 

παρουσία σας στα Social Media, θέτουµε τους κατάλληλους στόχους, σχεδιάζουµε, 

αναπτύσσουµε και υλοποιούµε τις απαραίτητες τακτικές ενέργειες προκειµένου να 

αποκοµίσετε τα βέλτιστα οφέλη για το brand σας. Επιλέγουµε ποια είναι τα 

καταλληλότερα Social Media για το δικό σας brand και καταστρώνουµε στρατηγικά την 

παρουσία σας στο καθένα από αυτό. Facebook Campaigns, Facebook εφαρµογές, 

Facebook Ads, Twitter Marketing και Youtube Marketing είναι µόνο µερικές από τις 

υπηρεσίες που προσφέρουµε στους πελάτες µας.  Τα Social Media αποτελούν ένα new age 

µέσο µε τεράστια βάση καταναλωτών, από το οποίο δεν γίνεται να απουσιάζουν τα 

διάσηµα brands. Οι ενέργειες που πραγµατοποιούνται στο διαδίκτυο στα πλαίσια του 

Social Media Marketing συνδυάζονται µε τις offline ενέργειες marketing και 

διαµορφώνουν µία ολοκληρωµένη επικοινωνία marketing. Ο ανοιχτός διάλογος που 

αναπτύσσεται στα Social Media, εξανθρωπίζει το brand ισχυροποιώντας το brand loyalty 

των πελατών.  

Τα κοινωνικά δίκτυα µπορούν να παίξουν ένα σηµαντικό ρόλο στο κτίσιµο της µάρκας 

του προϊόντος. Αυτά έχουν αποδειχτεί ότι αποτελούν ένα σηµαντικό εργαλείο του 

µάρκετινγκ για το µέλλον, αφού η µάρκα του προϊόντος είναι το άθροισµα των συνολικών 

συναισθηµάτων και εµπειριών που σχετίζονται µε το προϊόν της επιχείρησης.  

     Γενικότερα µε την καινοτοµία της επιχείρησης σε οτιδήποτε νέο, όπως το περιβάλλον 

των κοινωνικών µέσων δικτύωσης, µε την ποιότητα των υπηρεσιών που παρέχει στους 

πελάτες της και µε την ανταπόκριση αυτών στις διεργασίες της, η επιχείρηση είναι ικανή 

να αποκτήσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Ο Weber, θεωρεί ότι το Social Media Marketing µπορεί να χρησιµοποιηθεί από µια 

επιχείρηση, για την επίτευξη διαφόρων στόχων όπως είναι:  

• Η προσέλκυση νέων πελατών.  

•  Η βελτίωση της επιχείρησης για τα η διατήρηση των πελατών.  

•  Η βελτίωση των καναλιών επικοινωνίας, για καλύτερη σχέση µε τους πελάτες.  

• Η δηµιουργία µεριδίου αγοράς. 

• Η δηµιουργία φήµης του σήµατος (Brand awareness).  

• Η ενίσχυση των εσόδων της επιχείρησης από τις πωλήσεις των αγαθών και των 

υπηρεσιών.  

•  Η βελτίωση της απόδοσης της επένδυσης µάρκετινγκ.  

•  Η ευαισθητοποίηση και η συµµετοχή των καταναλωτών σε φιλανθρωπικές ή πολιτικές 

δραστηριότητες και τέλος,  

•  Η αύξηση της ευαισθητοποίησης για συγκεκριµένα ζητήµατα. 

 

3.9.ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑΤΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ MARKETING 

 

COCA-COLA 
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   Η The Coca-Cola Company είναι η µεγαλύτερη εταιρεία µη αλκοολούχων ποτών στον 

κόσµο, µε περισσότερα από 500, ανθρακούχα ή µη, εµπορικά σήµατα και περισσότερες 

από 3.800 επιλογές προϊόντων. Μαζί µε την Coca-Cola, ένα από τα πιο πολύτιµα και 

αναγνωρίσιµα εµπορικά σήµατα στον κόσµο, η The Coca-Cola Company εµπορεύεται 20 

brands αξίας δισεκατοµµυρίων δολαρίων, εκ των οποίων 18 είναι διαθέσιµα σε επιλογές 

µε µειωµένες, χαµηλές ή και καθόλου θερµίδες. Το χαρτοφυλάκιο της The Coca-Cola 

Company περιλαµβάνει, µεταξύ άλλων, τα brands Diet Coke, Coca-Cola Zero, Fanta, 

Sprite, Dasani, vitaminwater, Powerade, Minute Maid, Simply, Del Valle, Georgia και 

Gold Peak. Μέσω του µεγαλύτερου συστήµατος διανοµής στον κόσµο, αποτελεί τον No. 1 

προµηθευτή σε όλες τις κατηγορίες µη αλκοολούχων ποτών, ανθρακούχων ή µη. 

Καταναλωτές σε περισσότερες από 200 χώρες απολαµβάνουν τα προϊόντα της, 

περισσότερες από 1,9 δισ. φορές την ηµέρα. 

     ∆ιατηρώντας τη δέσµευσή της για διαµόρφωση βιώσιµων κοινωνιών, η The Coca-Cola 

Company επικεντρώνεται σε πρωτοβουλίες που µειώνουν το περιβαλλοντικό της 

αποτύπωµα, δηµιουργούν ένα ασφαλές, χωρίς αποκλεισµούς περιβάλλον εργασίας για 

τους εργαζοµένους της και ενισχύουν την οικονοµική ανάπτυξη των κοινωνιών στις οποίες 

δραστηριοποιείται. Σε συνεργασία µε τους κατά τόπους εµφιαλωτές της, η The Coca-Cola 

Company βρίσκεται ανάµεσα στους 10 κορυφαίους εργοδότες παγκοσµίως, µε 

περισσότερους από 700.000 συνεργάτες. 

     Με τη νέα προσέγγιση, η Coca-Cola εστιάζει ακόµα περισσότερο στην ποικιλία 

επιλογών που αποτελεί πλέον κεντρικό στοιχείο της στρατηγικής της. Το κεντρικό µήνυµα 

επικοινωνίας «Νέα συσκευασία, ίδια απόλαυση! ∆ιάλεξε την αγαπηµένη σου!» και οι νέες 

συσκευασίες ενθαρρύνουν τους καταναλωτές να επιλέξουν για εκείνους και την 

οικογένειά τους το προϊόν που ταιριάζει µε τις προτιµήσεις και τον τρόπο ζωής τους. 

     H κα. Ντιάνα Μπίρµπα, Marketing Manager της Coca-Cola Hellas µε ευθύνη για 

Ελλάδα, Κύπρο και Μάλτα, ανέφερε σχετικά: «Η Coca-Cola αποτελεί ένα από τα πιο 

αγαπηµένα και διαχρονικά brands στον κόσµο. Αλλά οι ανάγκες των καταναλωτών 

αλλάζουν και µαζί τους αλλάζουµε και εµείς. Για το λόγο αυτό, δεσµευόµαστε να 

προσφέρουµε ποικιλία επιλογών στους καταναλωτές, ανάλογα µε τον τρόπο ζωής, τις 

γευστικές προτιµήσεις και τις διατροφικές συνήθειες του καθενός, για να συνεχίσουν να 

απολαµβάνουν την αγαπηµένη τους Coca-Cola, όποια και αν είναι αυτή. 

Σε αυτό το πλαίσιο, δεσµευόµαστε να προσφέρουµε µεγαλύτερη έκθεση στα προϊόντα 

Coca-Cola µε λιγότερες ή καθόλου θερµίδες, κάνοντάς τα περισσότερο ελκυστικά σε όλη 

την αγορά και βοηθώντας έτσι τους καταναλωτές να κάνουν τις σωστές για αυτούς 

επιλογές.» 

Η νέα στρατηγική “One-Brand” περιλαµβάνει µία σειρά από αλλαγές που αφορούν στη 

συσκευασία, την επικοινωνία και το marketing. Συγκεκριµένα,αντί να βλέπετε τέσσερις 

µεµονωµένες µάρκες (Coca-Cola, Coca-Cola Zero, Coca-Cola Light και Coca-Cola Zero 
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Χωρίς Καφεΐνη), θα βλέπετε την εµβληµατική µάρκα Coca-Cola να υποστηρίζει και τις 

τέσσερις επιλογές. 

Κάθε κουτάκι και µπουκάλι Coca-Cola θα έχει τον ίδιο σχεδιασµό και ταυτότητα, 

συµπεριλαµβανοµένης της προσθήκης του χαρακτηριστικού Κόκκινου ∆ίσκου (red disk). 

Κάθε επιλογή προϊόντος της Coca-Cola θα ξεχωρίζει από τα διαφορετικά χρώµατα, στο 

πάνω µέρος της συσκευασίας. 

 

STARBUCKS 

 

 
Η Starbucks Coffee Company είναι ο ηγέτης στο λιανεµπόριο, την παραγωγή και τα 

εξειδικευµένα είδη που σχετίζονται µε τον καφέ στον κόσµο, µε πάνω από 15.500 σηµεία 

πώλησης σε 47 χώρες στην Αµερική, την Ευρώπη, τη Μέση Ανατολή, την Αφρική, την 

Ανατολική Ασία και την Αυστραλία και η πιο γνωστή εταιρεία του κλάδου παγκοσµίως. 

Αγοράζει και επεξεργάζεται διάφορες ποικιλίες καφέ και εµπορεύεται τα προϊόντα της 

µαζί µε µια ποικιλία σχετικών ειδών, από πάστες και κέικ µέχρι εξαρτήµατα και εξοπλισµό 

για οικιακή παρασκευή καφέ. ∆ιανέµει τα προϊόντα της µέσω ενός δικτύου ιδιόκτητων 

καταστηµάτων όσων αφορά τη λιανική πώληση. Ενώ διαθέτει µία σειρά συσκευασµένου 

καφέ και µέσω εξειδικευµένων καταστηµάτων και super markets. Επιπλέον, η Starbucks 

Coffee Company παράγει και πωλεί το εµφιαλωµένο καφεϊνούχο ρόφηµα Frappuccino, 

παγωτά καθώς και µια ολοκληρωµένη σειρά τσαγιού µέσω της θυγατρικής της Tazo Tea 

Company. 

     Η Starbucks Coffee Company εφαρµόζει στρατηγική διαφοροποίησης και γεωγραφικής 

επέκτασης. Η εταιρία επεκτείνει τις υπάρχουσες σειρές προϊόντων και προσθέτει νέες, ενώ 

ταυτόχρονα επεκτείνεται γεωγραφικά. Επενδύει σε δράσεις διαφοροποίησης, 

προσφέροντας ξεχωριστά προϊόντα και υπηρεσίες υψηλής ποιότητας. Και ακόµα επενδύει 

στη δηµιουργία θετικής εικόνας της αγοράς, µέσω οργάνωσης εκδηλώσεων και 

περιβαλλοντικών / κοινωνικών δράσεων, προκειµένου να αποκτήσει µια µακροπρόθεσµη 

ανταγωνιστική θέση στην αγορά. Καταπολεµά την πρόκληση της παγκόσµιας εξέλιξη 

µέσω της διαφοροποίησης. ∆ιαφοροποίηση στους πελάτες στους οποίους απευθύνεται, 

τους εργαζόµενους, τους προµηθευτές, τα προσφερόµενα προϊόντα. 

      Τα Starbucks θέλοντας να χρησιµοποιήσουν το κοινό για την βελτίωση των προϊόντων 

/ καταστηµάτων και τις παρεχόµενες υπηρεσίες τους, δηµιούργησαν το social 70 network 

MyStarbucks (mystarbucksidea 2016). Οι χρήστες που αποτελούν µέρος αυτού του 

δικτύου αισθάνονται ότι έχουν κάποιο ρόλο στη διαδικασία λήψης αποφάσεων της 

εταιρείας και τους κάνει να αισθάνονται µέρος της. Επίσης δηµιούργησαν το Starbucks 

Blog µε την ονοµασία ¨Ideas in Action¨ το οποίο διαχειρίζεται από τους ίδιους τους 

εργαζόµενους της εταιρίας οι οποίοι γράφουν για τις λειτουργίες των Starbucks µε τις 

ιδέες να δίνονται από τους χρήστες στο My Starbucks, αυξάνοντας έτσι το αίσθηµα 

εµπιστοσύνης προς το brand. 

      Για περαιτέρω προσέγγιση του κοινού τους χρησιµοποίησαν πληθώρα άλλων 

κοινωνικών δικτύων. Στο Facebook ανεβαίνουν video, blog posts, photos, στέλνονται 



 
51 

 

προσκλήσεις στους χρήστες για events και οι χρήστες πραγµατοποιούν σχόλια και 

συζητήσεις. Στο Twitter η εταιρία δραστηριοποιείται µε το κοινό, απαντώντας σε 

ερωτήσεις , ενηµερώνοντας, βλέποντας τα σχόλια του κοινού για το brand και 

δηµιουργώντας µια συνεχόµενη και ανοιχτή επικοινωνία µε το κοινό. Ακόµα 

χρησιµοποιούν video sharing δίκτυο. Έτσι µέσα από το YouTube η εταιρία ανεβάζει 

διαφηµιστικά βίντεο αλλά και βίντεο µε τις διάφορες ποικιλίες καφέ, την προέλευση και 

τη σηµασία τους καθώς και βίντεο παρουσιάζοντας την κοινωνική ευθύνη της εταιρίας. 

 

MIKEL 

 
«Αυτό που διαφοροποιεί τα Mikel από τους ανταγωνιστές του είναι η τεχνογνωσία στην 

παρασκευή και την τυποποίηση των προϊόντων, που βασίζεται αποκλειστικά σε 

πρωτόκολλα εργασίας και όχι σε εµπειρικές µεθόδους. Πραγµατοποιείται πλήρης έλεγχος 

της διαδικασίας παραγωγής σε όλα τα στάδια και όλα ανεξαιρέτως τα καταστήµατα 

(επιλογή κόκκων καφέ, ποιότητα µηχανών, τήρηση των φάσεων παρασκευής των 

ροφηµάτων κλπ) ώστε να διασφαλίζεται η σταθερότητα της ποιότητας.». Χρύσα 

Γερολυµάτου (υπεύθυνη Ανάπτυξης) Η ανταπόκριση και η εµπιστοσύνη των 

καταναλωτών, µας ώθησαν να επεκτείνουµε σταδιακά το εγχείρηµά µας και σε άλλες 

πόλεις, µε δεύτερο σταθµό το Βόλο. 

      Η επιλογή αυτή πολύ γρήγορα δικαιώθηκε. Σήµερα η Mikel Coffee Company διαθέτει 

ένα δίκτυο περίπου 160 καταστηµάτων σε όλη την Ελλάδα και, µε αρκετά ακόµα 

καταστήµατα να βρίσκονται υπό κατασκευή, είναι µια από τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες 

εταιρίες καφεστίασης στην ελληνική αγορά.Στα καταστήµατα Mikel ο καφές δεν είναι 

µόνο µια καθηµερινή ανάγκη ή µια απλή αγαπηµένη συνήθεια. Ήταν και παραµένει µια 

µορφή τέχνης, που αντανακλά την τεχνογνωσία των ειδικών µας, τον τελευταίας 

τεχνολογίας µηχανολογικό εξοπλισµό, αλλά και τη δηµιουργικότητα και το κέφι της 

µεγάλης µας οµάδας.Η επιλογή του καφέ, το µοναδικό χαρµάνι, οι σπιτικές αναµνήσεις, 

που ξυπνούν τα φρέσκα βουτήµατα και τα αρτοσκευάσµατά µας, είναι σταθερές αξίες. 

Μας ξεχωρίζουν και αποτελούν εγγύηση για την απόλαυση των καταναλωτών, που µας 

επιλέγουν. 
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4.ΕΡΕΥΝΑ-ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ SOCIAL MEDIA ΚΑΙ ΤΟΥ 

SOCIAL MEDIA MARKETING ΑΠΟ ΤΟΥΣ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ  ΚΑΙ ΚΥΡΙΩΣ ΑΠΟ ΤΟΥΣ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΕΣ 

 

Σκοπός της πτυχιακής εργασίας πέρα από την γενική παρουσίαση και αξιολόγηση του 

Social Media Marketing, είναι η µελέτη όσον αφορά την εφαρµογή της µεθόδου SMM 

στις επιχειρήσεις. Για τον σκοπό αυτό, ξεφεύγοντας από την προφανή βιβλιογραφική της 

υπόσταση, η εργασία µας επεκτάθηκε σε ερευνητικά πλαίσια ώστε να εξαχθούν 

συµπεράσµατα για την χρήση του social media marketing στις επιχειρήσεις. Στη συνέχεια 

του κεφαλαίου αναλύεται η µεθοδολογία της έρευνας που ακολουθήθηκε. Έπειτα 

ακολουθούν τα αποτελέσµατα της έρευνας, τα συµπεράσµατά µας καθώς και η σύγκριση 

αυτών. 

 

4.1.ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

     Ο σκοπός της έρευνας, όπως αναφέρθηκε και παραπάνω, είναι η µελέτη περίπτωσης 

των εταιρειών όσον αφορά την εφαρµογή και τη χρήση του social media marketing µέσα 

από τα social media. Επιπλέον, να διαπιστωθεί πόσο και πώς χρησιµοποιούν οι εταιρείες 

τις εφαρµογές των social media, αλλά και να ελέγξουµε ειδικότερα θέµατα, όπως το πόσο 

τελικά σηµαντική είναι για αυτούς η εφαρµογή τους και πόσο την χρησιµοποιούν. 

 

4.2.ΕΙ∆ΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

   Μια Έρευνα µπορεί να διακριθεί στις ακόλουθες κατηγορίες: Περιγραφική, Ιστορική, 

Πειραµατική, Μελέτη περίπτωσης, Επιτόπια παρατήρηση, Έρευνα-∆ράση. Το είδος της 

έρευνας που διεξήχθη για τους σκοπούς της διπλωµατικής εργασίας είναι η περιγραφική 

έρευνα. Βασικό εργαλείο αυτής της έρευνας ήταν το ερωτηµατολόγιο, το οποίο 

διανεµήθηκε σε ηλεκτρονική µορφή (Google Docs), σε υπεύθυνους τους τµήµατος 

µάρκετινγκ κάποιων ελληνικών εταιρειών καθώς και σε καταναλωτές. Ζητήθηκε να 

απαντηθεί από τους ίδιους ή άτοµα που ασχολούνται µε τα social media και την προβολή 

των προϊόντων και των υπηρεσιών τους µέσα από αυτά. Το λογισµικό Google Docs, στο 

οποίο είχε αναρτηθεί το ερωτηµατολόγιο, παρείχε τη δυνατότητα χορήγησης στατιστικών 

ευρηµάτων για κάθε µια από τις ερωτήσεις. 

 

 

4.3.ΣΥΛΛΟΓΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ  
 

Η συλλογή των δεδοµένων στην συγκεκριµένη έρευνα έγινε όπως  προαναφέρθηκε µε την 

χρήση ερωτηµατολογίου. Η έρευνα διήρκησε 3 µήνες περίπου. Το δείγµα της έρευνας 

είναι κάποιες ελληνικές εταιρείες καθώς και κάποιοι καταναλωτές.Τέλος τα αποτελέσµατα 

του ερωτηµατολογίου που προέκυψαν, συγκρίνονται και παραθέτονται µεταξύ τους, για 

την καλύτερη κατανόηση και αξιοπιστία.  
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4.4.ΑΝΑΛΥΣΗ ∆Ε∆ΟΜΕΝΩΝ  
  

     Μια Έρευνα για να είναι επιτυχηµένη εξαρτάται κυρίως από την ποιότητα του 

δείγµατος, από τη µέθοδο ανάλυσης που εφαρµόζεται και από ορισµένες προϋποθέσεις 

που αφορούν κυρίως το περιβάλλον στο οποίο αναπτύσσεται ο πληθυσµός του δείγµατος. 

Κάθε µονάδα του πληθυσµού ονοµάζεται µεταβλητή . Οι µεταβλητές διακρίνονται σε 

ποιοτικές και ποσοτικές. Η ποιοτική µεταβλητή δεν µπορεί να µετρηθεί αριθµητικά και 

συνήθως εκφράζεται µε λέξεις ή τάσεις. Η ποσοτική µεταβλητή µπορεί να µετρηθεί και η 

τιµή της είναι ένας αριθµός σε συγκεκριµένη µονάδα. Η Έρευνα εδώ διεξήχθη, κυρίως µε 

ποιοτική ανάλυση των δεδοµένων ίσως και σε κάποιες περιπτώσεις µε ποσοτική ανάλυση. 

 

 

4.5.Η ∆ΟΜΗ ΤΟΥ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ  
 

      Το ερωτηµατολόγιο που δηµιουργήθηκε διανεµήθηκε κατά κύριο λόγο σε ηλεκτρονική 

µορφή. Το ηλεκτρονικό ερωτηµατολόγιο υλοποιήθηκε µέσω µιας υπηρεσίας της 

Google,Google Docs.Η συγκεκριµένη εφαρµογή επιλέχτηκε καθώς είναι ελεύθερη στην 

χρήση χωρίς κανένα περιορισµό παρέχοντας µας πολλές δυνατότητες όσο αναφορά την 

δηµιουργία του ερωτηµατολογίου καθώς και την εξαγωγή των αποτελεσµάτων. Η 

αποστολή της ηλεκτρονικής διεύθυνσης του ερωτηµατολογίου συνέβη συνοδευοµένη από 

σχετικό ενηµερωτικό υλικό για τον σκοπό του, µέσω του ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου(Gmail),µέσω των φορµών επικοινωνίας που παρείχαν τα εταιρικά site για 

τους επιχειρηµατίες καθώς και µέσω του messenger,viber κ.λπ. για τους καταναλωτές. 

Όσο αναφορά την δοµή του ερωτηµατολογίου που δόθηκε αποτελείται από ερωτήσεις, 

πολλαπλής επιλογής στο εύρος τους, οι τέσσερις πρώτες είναι  κοινές  για τους 

καταναλωτές και για τους επιχειρηµατίες. Στην συνεχεία γίνεται διαχωρισµός των 

ερωτήσεων µεταξύ καταναλωτών έχοντας να απαντήσουν σε επτά ερωτήσεις και 

επιχειρηµατιών έχοντας να απαντήσουν σε δώδεκα ερωτήσεις. Όσο αναφορά τους 

καταναλωτές υπάρχουν ερωτήσεις σχετικά µε: τις αγορές µέσω ιντερνέτ, τα κριτήρια για 

τις αγορές τους µέσω ιντερνέτ, τα προϊόντα που αγοράζουν, τα µέσα που τους επηρεάζουν 

καθώς και αυτά που χρησιµοποιούν, τα social media και την χρήση τους. Όσο αναφορά 

τους επιχειρηµατίες υπάρχουν ερωτήσεις σχετικά µε: τα προσωπικά στοιχειά κάθε 

εταιρείας, την ιδιότητα τους, την χρήση των social media καθώς και την προώθηση 

προϊόντων µέσω αυτών, την χρήση του social media marketing και ερωτήσεις πάνω σε 

αυτό. Στην συνεχεία παρουσιάζεται το ερωτηµατολόγιο σε µορφή word, o σύνδεσµος του 

ερωτηµατολόγιου µέσω της εφαρµογής Google Docs,τα αποτελέσµατα  που προκύψαν σε 

στιγµιότυπα συνοδευόµενα µε την ανάλυση, επεξήγηση καθώς και σύγκριση των 

απαντήσεων µεταξύ τους. 

  

4.6.ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ  
 

 Στην παρούσα ενότητα παρουσιάζονται, µέσω της ποσοτικής ανάλυσης, διάφορα 

στατιστικά στοιχεία σχετικά µε την φύση των εταιρειών και των καταναλωτών που πήραν 

µέρος. Έπειτα αναφέρονται  τα αποτελέσµατα για την χρήση των Social Media καθώς και 

του Social Media Marketing. Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της 

στατιστικής ανάλυσης του ερωτηµατολογίου.  
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4.7.ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ 
 

     Στην αρχή παρουσιάστηκαν κάποιες δηµογραφικές ερωτήσεις σχετικά µε το φύλλο, την 

ηλικία, το µορφωτικό επίπεδο και την ιδιότητα των ερωτηθέντων.  

 
Η πρώτη ερώτηση ήταν για το φύλλο των ερωτηθέντων. Το 55,6% αυτών που απάντησαν 

είναι γυναίκες και το 44,4% άνδρες. 

 

 
Η δεύτερη ερώτηση ήταν για την ηλικία των ερωτηθέντων. Το 74,1% είναι µεταξύ 18-30 

ετών, το 22,2% µεταξύ 31-45 ετών και το 3,7% 46-55 ετών. 
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Η τρίτη ερώτηση ήταν για το µορφωτικό επίπεδο των ερωτηθέντων. Το 42,3% είναι 

απόφοιτοι ΤΕΙ/ΑΕΙ, το 19,2% απόφοιτοι ΙΕΚ, το 34,6% απόφοιτοι Λυκείου και το 3,9% 

έχουν κάνει και µεταπτυχιακές σπουδές. 

 
Η τέταρτη ερώτηση ήταν για την ιδιότητα των ερωτηθέντων. Το 65,4% είναι καταναλωτές 

και το 34,6% επιχειρηµατίες. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
56 

 

Στην συνεχεία όσοι ήταν καταναλωτές απάντησαν στις έξης ερωτήσεις: 

 

 
 

 

H πρώτη ερώτηση όσο αναφορά τους καταναλωτές ήταν για το ποσό συχνά ψωνίζουν από 

το internet; Το 47,8% απάντησαν 1 φορά το µήνα, το 26,1% 2-3 φόρες το χρόνο, 13% 1 

φορά την εβδοµάδα, το 4,36% σπάνια, το 43,6% δεν ψωνίζουν από το ιντερνέτ και το 

43,6% ποτέ. 

 

 
Η δεύτερη ερώτηση ήταν µε βάση ποια κριτήρια οι ερωτηθέντες ψωνίζουν από το 

ιντερνέτ. Το 50% απάντησε ότι βρίσκει χαµηλότερες τιµές σε σχέση µε την τοπική αγορά, 
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το 27,3% ότι βρίσκει µεγαλύτερη ποικιλία, το 13,6% ότι εξοικονοµεί χρόνο ,το 4,5% ότι 

βρίσκει καλύτερη ποιότητα και το 4,5% ότι δεν ψωνίζει µέσω ιντερνέτ εποµένως δεν 

µπορεί να απαντήσει σε αυτή την ερώτηση. 

 
Η τρίτη ερώτηση ήταν για το τι προϊόντα ψωνίζουν οι ερωτηθέντες µέσω ιντερνέτ. Το 

55% απάντησε ρούχα, το 20% αξεσουάρ, το 15% ηλεκτρονικά είδη, το 5% παπούτσια και 

το 5% δεν ψωνίζει εποµένως δεν µπορεί να απαντήσει ούτε σε αυτή την ερώτηση. 

 
Η τέταρτη ερώτηση ήταν εάν οι διαφηµίσεις που προβάλλονται στο internet επηρεάζουν 

τους ερωτηθέντες. Το 52,2% απάντησε ναι και το 47,8% απάντησε όχι. 



 
58 

 

 
 

     Η πέµπτη ερώτηση ήταν ποια µέσα επηρεάζουν περισσότερο τους ερωτηθέντες στις 

αγορές τους και ποια από αυτά προτιµάµε. Το 81,8% απάντησε διαφηµίσεις στα social 

media πχ Facebook,twitter, το 13,6% απάντησε video µέσω YouTube και το 4,6% 

διαφηµίσεις στο Google από e-shops. 

 

 
 

     H έκτη ερώτηση εφόσον οι ερωτηθέντες είχαν απαντήσει στην προηγούµενη ερώτηση 

επιλέγοντας τα social networks  έπρεπε να βαθµολογήσου από το 1-5 πόσο ικανοποιηµένοι 

είναι από τη χρήση του καθενός όπου 1:Καθόλου , 2:Λίγο , 3:Μέτρια , 4:Πολύ , 5:Πάρα 

Πολύ .Όσο αναφορά το Facebook 5,5% απάντησαν µέτρια, 5% λίγο ,3% πολύ και 3% 

παρά πολύ . Όσο αναφορά το twitter 10% απάντησε καθόλου, 2% λίγο, 2% µέτρια και 

1,5% παρά πολύ. Όσο αναφορά το instagram 7% απάντησαν µέτρια, 5% πολύ, 2% 
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καθολου,2% λίγο και 2% παρά πολύ. Όσο αναφορά το vibe 7,3% απάντησαν 

καθολου,4,5% λίγο, 2,3% µέτρια και 4,5% πολύ. 

 
     Η εβδόµη ερώτηση είχε να κάνει µε το ποσό οι καταναλωτές χρησιµοποιούν τα 

παρακάτω ως προωθητικά µέσα. Όσο αναφορά τα e-shops το 10% απάντησε καθόλου, το 

6% πολύ, το 3% λίγο και το 2% αρκετά. Όσο αναφορά τα blogs site το 14% απάντησε 

καθόλου, το 3% πολύ, το 2% λίγο και το 2% αρκετά. Όσο αναφορά τα social networks πχ 

Facebook,twitter το 7% απάντησε πολύ, το 6 % αρκετά, το 5% καθόλου και το 4% λίγο . 

Όσο αναφορά τα video µέσω YouTube 10% απάντησαν καθόλου, το 7%λιγο, το 2% 

αρκετά και το 3% πολύ. 
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Στην συνέχεια όσοι ήταν επιχειρηµατίες είχαν να απαντήσουν στις εξής ερωτήσεις:

 
 

     Η πρώτη ερώτηση που έχουν να απαντήσουν οι επιχειρηµατίες είναι στο τι εµπορεύεται 

η εταιρεία τους. Το 50% απάντησαν προϊόντα και το 50% υπηρεσίες. 

 



 
61 

 

     Η δεύτερη ερώτηση έχει να κάνει µε το που απευθύνεται η εταιρεία των 

επιχειρηµατιών-ερωτηθέντων. Το 70% απάντησε καταναλωτές και το 30% απάντησε 

επιχειρήσεις. 

 
 

     Η τρίτη ερώτηση έχει να κάνει σε ποιον τοµέα δραστηριοποιείται η εταιρεία των 

επιχειρηµατιών-ερωτηθέντων. Το 22,2% απάντησε τουρισµός και διασκέδαση, το 22,2% 

κατασκευαστική, το 22,2% πληροφορίες & ενηµέρωση, το 11,1% 

φιλανθρωπική/εθελοντική, το 11,1% δηµόσιο τοµέα, το 11,1% πληροφορική & 

τηλεπικοινωνιών. 

 
     Η τετάρτη ερώτηση έχει να κάνει µε το αν η εταιρεία των επιχειρηµατιών-ερωτηθέντων 

χρησιµοποιούν social media  για την προώθηση των προϊόντων τους. Το 75% απάντησαν 

ναι και το 25% όχι. 
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     Όσο αναφορά την πέµπτη ερώτηση, αν οι επιχειρηµατίες-ερωτηθέντες απάντησαν στην 

προηγούµενη ερώτηση  ότι χρησιµοποιούν social media  για την προώθηση των προϊόντων 

τους, τώρα πρέπει να απαντήσουν ποια χρησιµοποιούν. Το 50% απάντησαν ότι 

χρησιµοποιούν το Instagram, to 40% απάντησαν ότι χρησιµοποιούν το Facebook και το 

10% ότι χρησιµοποιούν Google+. 

 
     Η πέµπτη ερώτηση έχει να κάνει µε τον στόχο των επιχειρηµατιών-ερωτηθέντων 

σχετικά µε την προώθηση της εταιρείας τους στο διαδίκτυο. Το 45,5% απάντησαν στενή 

επαφή µε τους πελάτες, το 18,2% απάντησαν διεύρυνση πελατολογίου, το 18,2% 

ενηµέρωση για προσφορές, εκπτώσεις, διαγωνισµούς και το 18,2% διασύνδεση µε άλλες 

εταιρείες/προµηθευτές. 
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     Η έκτη ερώτηση έχει να κάνει µε το πόσο καιρό χρησιµοποιούν οι επιχειρηµατίες-

ερωτηθέντες το social media marketing στην εταιρεία τους. Το 63,6% απάντησαν µερικά 

χρόνια, το 18,2% µόλις ξεκίνησαν την χρήση του, το 9,1% απάντησαν λίγους µήνες και το 

9,1% δεν σκοπεύουν να το χρησιµοποιήσουν. 

 
     Η έβδοµη ερώτηση έχει να κάνει µε το πόσο χρόνο την ηµέρα αφιερώνουν οι 

επιχειρηµατίες-ερωτηθέντες για το social media marketing. To 83,8% απάντησαν 1-3 

ώρες, το 8,3% απάντησαν παραπάνω από 6 ώρες και το 8,1% 4-6 ώρες. 
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     Η όγδοη ερώτηση έχει να κάνει µε το πόσο αποδοτικό θεωρούν το social media 

marketing οι επιχειρηµατίες-ερωτηθέντες. Όσο αναφορά ότι το SMM είναι αποδοτικό 

επειδή προσφέρει πολλά εργαλεία σε χαµηλό κόστος απάντησαν 4% λίγο, 4% αρκετά, 2% 

πολύ και 1% καθόλου. Όσο αναφορά ότι το SMM  είναι αποδοτικό επειδή έχει 

στοχευόµενο αγοραστικό κοινό απάντησαν 4% αρκετά, 3% λίγο, 2% πολύ και 1% λίγο. 

Όσο αναφορά ότι το SMM είναι αποδοτικό επειδή έχει λιγότερα έξοδα απάντησαν 5% 

λίγο, 2% αρκετά, 2% πολύ και 1% καθόλου. 

 

 
     Η ενάτη ερώτηση έχει να κάνει µε το ποια είναι τα αποτελέσµατα του social media 

marketing για την επιχείρηση σας. Το 36,4% απάντησαν ότι είναι πολύ νωρίς ακόµα για να 

δουν αποτελέσµατα, το 27,3% ότι δηµιουργήθηκε µεγαλύτερη προβολή της εταιρείας 

τους, το 18,2% ότι αυξήθηκε η κίνηση στην σελίδα τους/περισσότεροι συνδροµητές/µε 
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µεγαλύτερη λίστα µελών, το 18,2% ότι οδήγησε σε νέες επιχειρηµατικές δραστηριότητες 

και συνεργασίες. Τις άλλες επιλογές δεν τις επέλεξε κανένας. 

 

 
     Η δεκάτη ερώτηση έχει να κάνει µε το ποιο ήταν το κριτήριο για να επενδύσουν οι 

επιχειρηµατίες-ερωτηθέντες στο social media marketing. Το 63,6% απάντησε ότι η 

εταιρεία τους είχε αύξηση αναγνωσιµότητας στην αγορά, το 36,4% ότι η εταιρεία τους 

είχε βελτίωση στην επικοινωνία και στην δραστηριότητα µε τους πελάτες. Τις άλλες 

επιλογές δεν τις επέλεξε κανένας. 
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     Η εντεκάτη ερώτηση έχει να κάνει µε ποιο/ποια είδη marketing σταµάτησαν να 

χρησιµοποιούν οι εταιρείες των επιχειρηµατιών-ερωτηθέντων εξαιτίας του social media 

marketing.To 45,5% απάντησαν κανένα από τα παραπάνω, το 18,2% το τηλέφωνο, το 

18,2% τηλεοπτικές/ραδιοφωνικές διαφηµίσεις, το 9,1% E-mail marketing, το 9,1% 

εµπορικές εκθέσεις. 

 

 

4.8.ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  
 

     Από τη συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης, παρατηρείται ότι το διαδίκτυο και 

ειδικότερα τα Social Media, έχουν τεράστια επίδραση στις Τηλεπικοινωνίες. 

Παρουσιάζουν ισχυρή επιρροή στους καταναλωτές, σε βαθµό, σύµφωνα µε τον οποίο 

επηρεάζουν την εικόνα των εταιρειών αυτών. Για τις επιχειρήσεις που απάντησαν το 

ερωτηµατολόγιο µας, οι οποίες δραστηριοποιούνται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, για 

να  µένουν ενωµένες και να διατηρούν engaged τους πελάτες τους, θα πρέπει να  έχουν µια 

ολοκληρωµένη και συστηµατική διαχείριση. Οι εταιρείες βλέπουν πλέον ξεκάθαρα τη 

σηµασία που έχει να χτίσουν Brand equity µέσω των social media για αυτό και 

ενισχύονται οι ανάγκες για στρατηγικές διαδικασίες και συστήµατα Social Media 

Marketing.Τα αποτελέσµατα της µελέτης  που διεξήχθη ενισχύουν τα ήδη υπάρχοντα 

αποτελέσµατα από τις παραπάνω θεωρητικές αναφορές που γίνονται. Οι καµπάνιες πλέον 

είναι πιο στοχευόµενες, πιο επίκαιρες, πιο αποτελεσµατικές. Η συγκεκριµένη µελέτη, 

επιβεβαιώνει τη σηµασία των Social Media και κυρίως του πλέον διαδεδοµένου Social 

Media Marketing τόσο στην προώθηση µιας διαφηµιστικής καµπάνιας αλλά και τη 

συνολική φήµη και εικόνα της εταιρείας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α 
 

5.1.ΕΠΙΛΟΓΟΣ  
Ολοκληρώνοντας την πτυχιακή εργασία, στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζεται συνοπτικά το 

περιεχόµενό της και τα συµπεράσµατα στα οποία καταλήγει. Κλείνοντας, αναφέρονται 

πιθανές µελλοντικός προεκτάσεις της. 

 

5.2.ΣΥΝΟΨΗ 
 

     Συνοψίζοντας, στη παρούσα πτυχιακή εργασία αφού παρουσιάστηκαν σηµαντικές 

έννοιες που σχετίζονται µε το Marketing, τα Social Media και κατά κύριο λόγο µε το 

Social Media Marketing, µελετήθηκε διεξοδικά η µέθοδος, αναλύοντας πολλές από τις 

πτυχές του SMM και παρουσιάζοντας ορισµένα επιτυχηµένα παραδείγµατα στρατηγικών 

που ακλούθησαν γνώστες ελληνικές εταιρείες. Τέλος, µέσω της έρευνας (ερωτηµατολόγιο) 

που πραγµατοποιήθηκε για τον σκοπό της πτυχιακής εργασίας βγάλαµε πολύ σηµαντικά 

αποξέσµατα για την σηµασία των Social Media καθώς και του SMM τόσο στους 

καταναλωτές όσο και στους επιχειρηµατίες. 

 

5.3.ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  
 

     Η µέθοδος του Social Media Marketing είναι αδιαφιλονίκητα µια πολύ σηµαντική 

µέθοδος µάρκετινγκ. Οι λόγοι που καθιστούν το SMM τόσο σηµαντικό αναφερθήκαν 

διεξοδικά στην εργασία. Τα πολλά πλεονεκτήµατα του SMM δείχνουν να υποσκελίζουν τα 

πιθανά µειονεκτήµατα και η εφαρµογή της µεθόδου στις σύγχρονες στρατηγικής 

µάρκετινγκ των εταιρειών/οργανισµών κρίνεται απαραίτητη. Οι εταιρείες εφαρµόζοντας 

αυτή την µέθοδο µάρκετινγκ, ακολουθούν τις σύγχρονες τάσεις και συσχετίζονται µε το 

κοινό τους, βρίσκονται σε συνεχή επικοινωνία µαζί τους και αφουγκράζονται τις απόψεις 

τους. Η εικόνα που «χτίζουν» οι εταιρίες τείνει να γίνεται πιο ανθρώπινη σε αντίθεση µε 

την εικόνα που συνήθιζα να χουν τα µεγάλα brands κατά το παρελθόν. Η διακρατικότατα 

και η αµφίδροµη επικοινωνία που παρέχουν τα Social Media, είναι κάτι που πρέπει να 

χρησιµοποιήσει µια εταιρία στις σύγχρονες αγορές καθώς το κοινό θέλει να συµµετέχει 

και να νιώθει ότι η άποψη του λαµβάνεται υπόψη.  

 Η εφαρµογή του SMM παίρνει ολοένα και µεγαλύτερες διαστάσεις, ενώ η ίδια τάση 

φαίνεται να ακολουθείτε  από πολλές εταιρείες τόσο  στην Ελλάδα όσο και σε άλλες 

χώρες. 

 

5.4.ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ ΠΡΟΕΚΤΑΣΕΙΣ  
 

     Η µελέτη της εφαρµογής του Social Media Marketing  από εταιρίες και οργανισµούς 

που δραστηριοποιούνται στην Ελλάδα κυρίως, συνέβη µέσω  της έρευνας που διεξήχθη 

στα πλαίσια της πτυχιακής αυτής εργασίας. Η έρευνα και η µεθοδολογία της αναλύθηκαν 

στο προηγούµενο κεφάλαιο, όπου και παρουσιάστηκαν και τα συµπεράσµατα από αυτή. Η 

έρευνα που διεξήχθη για την πτυχιακή αυτή ήταν µια προσέγγιση για την εφαρµογή της 

µεθόδου  από κάποιες εταιρείες στην Ελλάδα. Το εύρος της έρευνας αν και περιορισµένο, 

είχε αρκετά αντιπροσωπευτικό δείγµα και τα αποτελέσµατα της κρίνονται 

αντιπροσωπευτικά εξίσου. Έτσι, η έρευνα αυτή  µας ανοίγει τον δρόµο για µελλοντικές 

προεκτάσεις, για µεγαλύτερου εύρους έρευνες και για την εξαγωγή περισσότερων 



 
68 

 

συµπερασµάτων όσον αφορά την εφαρµογή της µεθόδου του Social Media Marketing 

.Επιπροσθέτως µε βάση τα παραπάνω συµπεράσµατα µπορούν να διατυπωθούν κάποιες 

προτάσεις για τις εταιρείες που ενδιαφέρονται να διαφηµίσουν τα προϊόντα τους µέσα από 

τα κοινωνικά δίκτυα και να ανεβάσουν την εταιρεία του ακόµα περισσότερο και να έχουν 

τα επιθυµητά αποτελέσµατα µέσω της χρήσης του SMM. 

� Κατάλληλη στρατηγική, συγκεκριµένους στόχους. 

� Συνεχή επικοινωνία µε τους χρήστες και διαχείριση όλων των σχολίων, θετικών 

και αρνητικών.  

� ∆ηµοσίευση ποιοτικού υλικού.  

�  Να σεβαστούν και να λάβουν σοβαρά υπ’ όψιν τους το δικαίωµα και την ανάγκη 

των ανθρώπων για ιδιωτικότητα.  

� Ο βαθµός γνώσης των τακτικών που ακολουθούν στις εφαρµογές (apps), είναι 

χαµηλός άρα θέλει ιδιαίτερη προσοχή. 
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ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 
 

ΣΕ ΜΟΡΦΗ WORD 

1. ΦΥΛΛΟ 

• ΑΝ∆ΡΑΣ 

• ΓΥΝΑΙΚΑ 

 

2. ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ Η ΗΛΙΚΑ ΣΑΣ? 

• ΚΑΤΩ ΤΩΝ 18 

• 18-30 

• 31-45 

• 46-55 

• ΑΝΩ ΤΩΝ 55 

 

3. ΠΟΙΟ ΕΙΝΑΙ ΤΟ ΜΟΡΦΩΤΙΚΟ ΣΑΣ ΕΠΠΙΠΕ∆Ο? 

• ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΛΥΚΕΙΟΥ 

• ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΙΕΚ 

• ΑΠΟΦΟΙΤΟΣ ΤΕΙ/ΑΕΙ 

• ΜΕΤΑΠΤΥΧΙΑΚΕΣ ΣΠΟΥ∆ΕΣ 

• ΆΛΛΟ  :  

 

4. ΕΙΣΤΕ: 

• ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΑΣ 

• ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ 
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� ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 

 

5. ΠΟΣΟ ΣΥΧΝΑ ΨΩΝΙΖΕΤΕ ΑΠΟ ΤΟ INTERNET? 

• 1 ΦΟΡΑ ΤΗΝ ΕΒ∆ΟΜΑ∆Α 

• 1 ΦΟΡΑ ΤΟ ΜΗΝΑ 

• 2-3 ΦΟΡΕΣ ΤΟ ΧΡΟΝΟ 

• ΆΛΛΟ :  

 

6. ΜΕ ΒΑΣΗ ΠΟΙΑ ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΨΩΝΙΖΕΤΕ ΑΠΟ ΤΟ INTERNET? 

• ΧΑΜΗΛΟΤΕΡΕΣ ΤΙΜΕΣ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΤΟΠΙΚΗ ΑΓΟΡΑ 

• ΕΞΟΙΚΟΝΟΜΗΣΗ ΧΡΟΝΟΥ 

• ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΗ ΠΟΙΚΙΛΙΑ 

• ΚΑΛΥΤΕΡΗ ΠΟΙΟΤΗΤΑ 

• ΆΛΛΟ: : :  

 

7. ΤΙ ΠΡΟΙΟΝΤΑ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ ΝΑ ΨΩΝΙΖΕΤΕ ΑΠΟ ΤΟ INTERNET? 

• ΡΟΥΧΑ  

• ΗΛΕΚΡΟΝΙΚΑ ΕΙ∆Η 

• ΠΑΠΟΥΤΣΙΑ 

• ΑΞΕΣΟΥΑΡ 

• ΆΛΛΟ :  

 

8. ΠΙΣΤΕΥΕΤΕ ΟΤΙ ΟΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΠΟΥ ΠΡΟΒΑΛΛΟΝΤΑΙ ΣΤΟ INTERNET 

ΣΑΣ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ? 

• ΝΑΙ  

• ΟΧΙ 

 

9. ΠΟΙΑ ΜΕΣΑ ΣΑΣ ΕΠΗΡΕΑΖΟΥΝ ΠΕΡΙΣΣΟΤΕΡΟ ΣΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ ΣΑΣ ΚΑΙ 

ΠΟΙΟ ΑΠΟ ΑΥΤΑ ΠΡΟΤΙΜΑΤΕ? 

• ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΣΤΑ SOCIAL NETWORKS 

(FACEBOOK,TWITTER,INSTAGRAM) 

• ∆ΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΣΤΟ GOOGLE (E-SHOPS) 

• VIDEO (YOUTUBE K.A ) 

• ΆΛΛΟ : 

 

10. ΑΠΑΝΤΩΝΤΑΣ ΣΤΗΝ ΠΡΟΗΓΟΥΜΕΝΗ ΕΡΩΤΗΣΗ ΕΠΙΛΕΓΟΝΤΑΣ 

ΤΑ SOCIAL NETWORKS ΒΑΘΜΟΛΟΓΗΣΤΕ ΑΠΟ ΤΟ 1-5 ΠΟΣΟ 

ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΜΕΝΟΙ ΕΙΣΤΕ ΑΠΟ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ΚΑΘΕΝΟΣ?(ΟΠΟΥ 

1:ΚΑΘΟΛΟΥ , 2:ΛΙΓΟ , 3:ΜΕΤΡΙΑ , 4:ΠΟΛΥ , 5:ΠΑΡΑ ΠΟΛΥ ). 

 

 

SOCIAL NETWORKS 

1 

(ΚΑΘΟΛΟΥ) 

2 

(ΛΙΓΟ) 

3 

(ΜΕΤΡΙΑ) 

4 

(ΠΟΛΥ) 

5 

(ΠΑΡΑ 

ΠΟΛΥ) 

FACEBOOK      
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TWITTER      

INSTAGRAM      

VIBER      

SNAPCHAT      

 

 

11. ΠΟΣΟ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ ΤΑ ΠΑΡΑΚΑΤΩ ΩΣ ΠΡΟΩΘΗΤΙΚΑ 

ΜΕΣΑ? 

 

 

 

E-SHOPS 

ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

    

BLOGS 

SITES 
    

SOCIAL 

NETWORKS(FACEBOOK, 

TWITTER K.A ) 

    

VIDEO(YOUTUBE)     

 

 

� ΓΙΑ ΤΟΥΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΕΣ 

12. ΤΙ ΕΜΠΟΡΕΥΕΤΑΙ Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ? 

• Προϊόντα 

• Υπηρεσίες 

13. ΠΟΥ ΑΠΕΥΘΥΝΕΤΑΙ Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ? 

• Επιχειρήσεις 

• Καταναλωτές 

 

 

14. ΣΕ ΠΟΙΟΝ ΤΟΜΕΑ ∆ΡΑΣΤΗΡΙΟΠΟΙΕΙΤΑΙ Η ΕΤΑΙΡΕΙΑ ΣΑΣ? 

• Φιλανθρωπική ή εθελοντική 

• Κατασκευαστική 

• Ασφαλιστική 

• Πληροφορικής & Τηλεπικοινωνιών 

• Τουρισµός & ∆ιασκέδαση 

• Πληροφορίες & Ενηµέρωση 

• ∆ηµόσιος Τοµέας 

• Τεχνολογίες-Λογισµικό 

• Εύρεση Εργασίας 

• Media Marketing-∆ηµόσιες σχέσεις 



 
73 

 

• Άλλο 

 

 

15. ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ SOCIAL MEDIA ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΩΝ 

ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΣΑΣ? 

• ΝΑΙ  

• ΟΧΙ 

16. Αν ΝΑΙ ποια από τα παρακάτω χρησιµοποιείτε? 

• FACEBOOK 

• TWITTER 

• INSTAGRAM 

• VIBER 

• SNAPCHAT 

• ΆΛΛΟ: 

 

17. ΠΟΙΟΣ ΕΙΝΑΙ Ο ΣΤΟΧΟΣ ΣΑΣ ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΤΗΣ 

ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΣΑΣ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ? 

• ΣΤΕΝΗ ΕΠΑΦΗ ΜΕ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ 

• ∆ΙΕΥΡΥΝΣΗ ΠΕΛΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

• ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΓΙΑ ΠΡΟΣΦΟΡΕΣ,ΕΚΠΤΩΣΕΙΣ ΚΑΙ ∆ΙΑΓΩΝΙΣΜΟΥΣ 

• ∆ΙΑΣΥΝ∆ΕΣΗ ΜΕ ΑΛΛΕΣ ΕΤΑΙΡΕΙΕΣ / ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΕΣ 

18. ΠΟΣΟ ΚΑΙΡΟ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ ΤΟ SOCIA MEDIA MARKETING? 

• Μόλις ξεκίνησα 

• Λίγους µήνες 

• Μερικά χρόνια 

• Σκοπεύω να τα χρησιµοποιήσω 

• ∆εν σκοπεύω να τα χρησιµοποιήσω 

 

19. ΠΟΣΟ ΧΡΟΝΟ ΤΗΝ ΗΜΕΡΑ ΑΦΙΕΡΩΝΕΤΕ ΓΙΑ ΤΟ SOCIAL MEDIA 

MARKETING? 

• 1-3 ώρες 

• 4-6 ώρες 

• Παραπάνω από 6 ώρες 

• Άλλο : 

 

20. ΠΟΣΟ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΟ ΘΕΩΡΕΙΤΕ ΟΤΙ ΕΙΝΑΙ ΤΟ INTERNET 

MARKETING? 

 ΚΑΘΟΛΟΥ ΛΙΓΟ ΑΡΚΕΤΑ ΠΟΛΥ 

ΠΟΛΛΑ ΕΡΓΑΛΕΙΑ 

ΣΕ ΧΑΜΗΛΟ 

ΚΟΣΤΟΣ 
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ΣΤΟΧΕΥΜΕΝΟ 

ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΟ ΚΟΙΝΟ 

    

ΛΙΓΑ ΕΞΟ∆Α     

 

21. ΠΟΙΑ ΕΙΝΑΙ ΤΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΟΥ SOCIAL MEDIA 

MARKETING ΓΙΑ ΤΗΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ ΣΑΣ? 

• Είναι πολύ νωρίς ακόµη 

• ∆ηµιουργήθηκε µεγαλύτερη προβολή της εταιρείας 

• Αυξήθηκε η κίνηση στη σελίδα µας –Συνδροµητές-Λίσταα µελών 

• Οδήγησε σε νέες επιχειρηµατικές δραστηριότητες και συνεργασίες 

• Μας βοήθησε να κλείσουµε συµφωνίες 

• Μειώθηκαν τα έξοδα marketing 

• Βοήθησε το site µας να ανέβει στη µηχανή αναζήτησης 

• Άλλο : 

 

 

22. ΠΟΙΟ ΗΤΑΝ ΤΟ ΚΙΝΗΤΡΟ ΓΙΑ ΝΑ ΕΠΕΝ∆ΥΣΕΤΕ ΣΤΟ SOCIAL 

MEDIA MARKETING? 

• Aύξηση αναγνωσιµότητας της εταιρείας στην αγορά 

• Άνοδος εύρεσης τις µηχανές αναζήτησης 

• Προσέγγιση ενός συγκεκριµένου µέρους στην αγορά 

• Βελτίωση επικοινωνίας –δραστηριότητας µε τους πελάτες 

• Αύξηση κέρδους 

• Άλλο: 

 

 

23. ΠΟΙΟ/ΟΙΑ ΕΙ∆Η MARKETING ΣΤΑΜΑΤΗΣΑΤΕ ΝΑ 

ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΕΙΤΕ ΕΞΑΙΤΙΑΣ ΤΟΥ SOCIAL MEDIA MARKETING? 

• Έντυπη διαφήµιση 

• Εµπορικές εκθέσεις 

• Τηλεοπτικές-Ραδιοφωνικές διαφηµίσεις 

• E-mail marketing 

• Τηλέφωνο 

• Κανένα από τα παραπάνω  

• Άλλο : 

 

ΤΕΛΟΣ ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟΥ 

 

� ΣΑΣ ΕΥΧΑΡΙΣΤΟΥΜΕ ΠΟΛΥ ΓΙΑ ΤΟΝ ΧΡΟΝΟ ΠΟΥ ΑΦΙΕΡΩΣΑΤΕ ΚΑΙ 

ΤΗΝ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ ΣΑΣ !! 
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ΣΕ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΗ ΜΟΡΦΗ (LINK) 
 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeTsOUYoHcPy6APb7Gk9to5oeRBMNZqc

XKD8LyZJjbrhN_G8g/closedform 
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