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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Η παρούσα εργασία µελετά το διαδικτυακό µάρκετινγκ µε έµφαση στο µάρκετινγκ 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, ως µέσο προώθησης των προϊόντων και των 

υπηρεσιών των σύγχρονων επιχειρήσεων. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αν και 

ξεκίνησαν να λειτουργούν ως µέσα για την αλληλεπίδραση και την επικοινωνία 

µεταξύ των ατόµων, έγιναν στη συνέχεια ιδιαίτερα δηµοφιλή και για τις επιχειρήσεις, 

λόγω της αυξανόµενης δηµοτικότητας τους, αλλά και λόγω των ιδιαίτερων 

χαρακτηριστικών τους, που τα κατέστησαν ιδιαίτερα αποτελεσµατικά εργαλεία 

µάρκετινγκ. Η εργασία περιγράφει τις σηµαντικότερες πτυχές των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στο πλαίσιο της χρήσης τους από τις επιχειρήσεις, για διαφηµιστικούς 

σκοπούς και τα αποτελέσµατα της είναι χρήσιµα και µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως 

οδηγός, από κάθε επιχείρηση που επιθυµεί να προωθήσει τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της, µέσω του διαδικτύου.  
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας, είναι να περιγράψει και να αναλύσει τον τρόπο µε 

τον οποίο το διαδικτυακό ή ψηφιακό µάρκετινγκ χρησιµοποιείται από τις 

επιχειρήσεις, για την προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών τους, µε ιδιαίτερη 

έµφαση στο µάρκετινγκ των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και στην διαφήµιση στα 

µέσα αυτά. Για την κάλυψη του θέµατος πραγµατοποιήθηκε ανασκόπηση της 

ελληνικής και διεθνούς βιβλιογραφίας. Μια σειρά από µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

που είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένα µεταξύ των επιχειρήσεων για διαφηµιστικούς 

σκοπούς είναι το Facebook, το Instagram, το Youtube, το Twitter και τα blogs. Τα 

περισσότερα από αυτά τα µέσα παρέχουν εξειδικευµένες διαφηµιστικές υπηρεσίες 

στις επιχειρήσεις, µέσω των οποίων οι τελευταίες µπορούν να στοχεύσουν το κοινό 

τους, να επιλέξουν µεταξύ πολλών και διαφορετικών τύπων διαφήµισης και να 

δηµιουργήσουν µια καλά οργανωµένη διαφηµιστική εκστρατεία, σε χαµηλό κόστος 

και µε βέλτιστη απόδοση. Το διαδικτυακό µάρκετινγκ µπορεί να είναι ιδιαίτερα 

επωφελές για τις επιχειρήσεις, αφού µπορεί να ενισχύσει την οικονοµική τους 

απόδοση, να µειώσει το κόστους του µάρκετινγκ, να κάνει την διαφήµιση 

περισσότερο αποτελεσµατική, να αυξήσει τις πωλήσεις και να ενισχύσει την 

αναγνωρισιµότητα της µάρκας. Μελλοντικά, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

αναµένεται να αναπτυχθούν ακόµα περισσότερο, προσφέροντας περισσότερες 

ευκαιρίες µάρκετινγκ στις επιχειρήσεις.  
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ABSTRACT 

 

The purpose of this study is to describe and analyze the way that digital marketing is 

used by businesses to promote their products and services, with particular emphasis 

on social media marketing and advertising on these media . A review of the Greek and 

international literature was carried out to cover the issue. A range of social media 

tools that are particularly popular among businesses for promotional purposes are 

Facebook, Instagram, Youtube, Twitter and blogs. Most of these media provide 

specialized advertising services to businesses, through which the latter can target their 

audience, choose from a variety of different types of advertising, and create a well-

organized, low-cost and best-performing advertising campaign. Internet marketing 

can be particularly beneficial to businesses, since it can boost their financial 

performance, reduce marketing costs, make advertising more effective, increase sales 

and enhance brand awareness. In the future, social media is expected to grow further, 

offering more marketing opportunities to businesses. 

 

 

 

 

ΛΕΞΕΙΣ ΚΛΕΙ∆ΙΑ 

 

∆ιαδικτυακό µάρκετινγκ, µέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαφήµιση,  Facebook, 

Blogging 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Το διαδικτυακό µάρκετινγκ είναι ένας γενικός όρος που χρησιµοποιείται για να 

περιγράψει την προώθηση και το εµπόριο προϊόντων και υπηρεσιών µε τη χρήση 

ψηφιακών τεχνολογιών, κυρίως µέσω του διαδικτύου, αλλά και µέσω της χρήσης 

ψηφιακών µέσων. Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, το Twitter, το 

Youtube και τα ιστολόγια (blogs), κατέχουν εξέχουσα θέση µεταξύ των σύγχρονων 

ψηφιακών εργαλείων που χρησιµοποιούνται σήµερα από τις επιχειρήσεις για 

διαφηµιστικούς σκοπούς. Τα µέσα αυτά προσφέρουν ένα µεγάλο εύρος δυνατοτήτων 

στις επιχειρήσεις, από τη δηµιουργία απλών λογαριασµών, µέχρι και εξειδικευµένα 

εργαλεία διαφήµισης και προώθησης. Ειδικότερα τα εξειδικευµένα εργαλεία 

διαφήµισης που προσφέρουν τα µέσα αυτά, επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να 

στοχεύσουν το κατάλληλο κοινό, να επιλέξουν µεταξύ πολλών τύπων διαφήµισης που 

καλύπτουν τις ανάγκες τους και µέσω της αυτοµατοποιηµένης τοποθέτησης των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων, να επιτύχουν βέλτιστη διαφηµιστική κάλυψη σε χαµηλό 

κόστος, σε σχέση µε τα παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα. Εκτός αυτού, τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, λειτουργούν µε τέτοιο τρόπο, που ακόµα και η δηµιουργία 

ενός απλού λογαριασµού στο διαδίκτυο, χωρίς τη χρήση εξειδικευµένων 

διαφηµιστικών εργαλείων, µπορεί να είναι επωφελής για τις επιχειρήσεις. Τα 

χαρακτηριστικά τους αυτά, κάνουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, ένα κατάλληλο 

εργαλείο µάρκετινγκ για κάθε επιχείρηση, ανεξάρτητα από το µέγεθος της και τον 

κλάδο στον οποίο δραστηριοποιείται. 
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1. ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΟ MARKETING 

 

1.1.Ορισµός του διαδικτυακού marketing 

Το διαδίκτυο τα τελευταία χρόνια, έχει αλλάξει ριζικά τη φύση του µάρκετινγκ στις 

επιχειρήσεις. Οι παραδοσιακές δραστηριότητες µάρκετινγκ µεταφράζονται πλέον στα 

ηλεκτρονικά τους ισοδύναµα, γεγονός που δηµιουργεί µια εντελώς νέα και ιδιαίτερη 

µορφή ηλεκτρονικού µάρκετινγκ στον επιχειρηµατικό τοµέα. Η ανάπτυξη του 

∆ιαδικτύου και του Παγκόσµιου Ιστού στη δεκαετία του 1990,ως µέσο για την 

παγκόσµια ανταλλαγή πληροφοριών, παρείχε ένα µεγάλο φάσµα νέων δυνατοτήτων 

στις πρακτικές µάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Το διαδίκτυο χρησιµεύει πλέον ως ένα 

νέο κανάλι επικοινωνίας και διανοµής για τις επιχειρήσεις, όσο και για τους 

καταναλωτές. Οι εξελίξεις αυτές οδήγησαν στην ανάδυση του όρου του διαδικτυακού 

ή ψηφιακού µάρκετινγκ (digital marketing) (Scott, 2015). 

Σύµφωνα µε τον ορισµό της Αµερικανικής Ένωσης Μάρκετινγκ (American 

Marketing Assocciation), το διαδικτυακό µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί ως οι 

ηλεκτρονικές δραστηριότητες και οι διαδικασίες, που χρησιµοποιούνται από τις 

επιχειρήσεις για τη δηµιουργία, την επικοινωνία και την απόδοση αξίας για τους 

πελάτες και τα λοιπά ενδιαφερόµενα µέρη των επιχειρήσεων (προµηθευτές, 

κυβερνήσεις, κλπ.).Οι ηλεκτρονικές δραστηριότητες και διαδικασίες, υλοποιούνται 

τόσο µέσω του διαδικτύου, όσο και µέσω ενός εύρους άλλων ψηφιακών τεχνολογιών, 

όπως χαρακτηριστικά είναι οι Τεχνολογίες Πληροφορικής και Επικοινωνιών (ΤΠΕ) 

(AMA, 2018). 

Με απλά λόγια το διαδικτυακό µάρκετινγκ είναι ένας γενικός όρος που 

χρησιµοποιείται για να περιγράψει την προώθηση και το εµπόριο προϊόντων και 

υπηρεσιών µε τη χρήση ψηφιακών τεχνολογιών, κυρίως µέσω του διαδικτύου, αλλά 

και µέσω της χρήσης ψηφιακών µέσων. Ωστόσο η έννοια του έχει µεταβληθεί µε την 

πάροδο των ετών, για να περιγράψει τη διαδικασία της χρήσης ψηφιακών 

τεχνολογιών για την απόκτηση πελατών, για την προσθήκη αξίας στους πελάτες και 

για την αύξηση των πωλήσεων. Στο πλαίσιο αυτό, ο Kannan (2017), ορίζει το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ ως µια τεχνολογικά προσαρµοσµένη διαδικασία µε την οποία 
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οι επιχειρήσεις δηµιουργούν, επικοινωνούν, παρέχουν και συντηρούν αξία για όλα τα 

ενδιαφερόµενα µέρη τους. 

∆εδοµένου ότι η χρήση του διαδικτύου έχει αυξηθεί ραγδαία τα τελευταία χρόνια από 

τους καταναλωτές, καθίσταται αναγκαίο για τις επιχειρήσεις σήµερα, να υιοθετούν 

τεχνολογίες πληροφορικής και επικοινωνιών και του διαδικτύου για την ανάπτυξη 

του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ και της διανοµής είναι 

αυτές, που έχει επηρεαστεί περισσότερο από την τεχνολογική επανάσταση και την 

εξέλιξη του διαδικτύου(Scott, 2015).  

Οι οργανισµοί υποστηρίζουν την τεχνολογία, για να αναπτύξουν τη βάση των 

γνώσεών τους, για να βελτιώσουν τις λειτουργίες διαχείρισης και του µάρκετινγκ. 

Χρησιµοποιώντας το διαδίκτυο ως εργαλείο µάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις αποκοµίζουν 

πλεονεκτήµατα όσον αφορά τη µείωση του κόστους, την αύξηση των εσόδων, καθώς 

και τη διατήρηση του πελάτη. Το διαδίκτυο προσφέρει επίσης τη δυνατότητα της 

προσέγγισης των καταναλωτών-πελατών σε παγκόσµιο επίπεδο, µε οικονοµικά 

αποδοτικό τρόπο (Damian, 2016). 

Όπως πιο αναλυτικά αναφέρει ο Scott(2012) το διαδίκτυο έχει δηµιουργήσει µια 

µεγάλη ευκαιρία για την απόκτηση εξειδικευµένων αγοραστών άµεσα µε στοχευµένες 

πληροφορίες, που κοστίζει πολύ λιγότερο από ό, τι οι παραδοσιακές διαφηµίσεις που 

συνήθως έχουν µεγάλο προϋπολογισµό. Ως εκ τούτου, το διαδικτυακό µάρκετινγκ 

µπορεί να εφαρµοστεί και από µικρότερου µεγέθους επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν τη 

δυνατότητα να φτάσουν την αγορά-στόχο τους, χωρίς να απαιτείται τεράστιος 

προϋπολογισµός µάρκετινγκ. Το µόνο που απαιτείται είναι τα καλύτερα και πιο 

κατάλληλα εργαλεία διαδικτυακού µάρκετινγκ, όπως είναι για παράδειγµα τα 

ενηµερωτικά δελτία, τα social media, τα online banners, τα blogs, και το pay-per-

click µάρκετινγκ. 

Επιπρόσθετα το διαδίκτυο έχει βοηθήσει τους οργανισµούς να ασχολούνται µε ένα 

ευρύ φάσµα διαφηµιστικών δραστηριοτήτων, προκειµένου να συµπληρώσουν, αν όχι 

να αντικαταστήσουν τις παραδοσιακές µεθόδους προώθησης των προϊόντων και των 

υπηρεσιών τους. Η ευελιξία του διαδικτύου και η δυνατότητα προσέγγισης και 

αντιµετώπισης διαφορετικών αγορών-στόχων, υποστηρίζουν τις επιχειρήσεις, στην 

προώθηση του κάθε επιχειρηµατικού στόχου τους. Οι πελάτες είναι δυναµικοί στόχοι, 
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στους οποίους οι µάρκετερ µπορούν να προωθήσουν τα διαφηµιστικά µηνύµατα 

(Damian, 2016).  

 

Το διαδικτυακό µάρκετινγκ πρακτικά, στηρίζεται κυρίως στην εταιρική ιστοσελίδα 

τους, στο κοινωνικό µάρκετινγκ (µάρκετινγκ στα κοινωνικά µέσα), και την ψηφιακή 

διαφήµιση, τα οποία είναι όλα βασικά περιεχόµενα του διαδικτυακού µάρκετινγκ. 

Έχει υπολογιστεί ότι οι εταιρείες δαπανούν το 10% των εσόδων τους στο µάρκετινγκ 

και το 2,4% στο διαδικτυακό µάρκετινγκ, ποσοστό το οποίο εκτιµάται πως θα 

αυξηθεί σε 9% µελλοντικά (Tuten και Solomon, 2017) 

Η δηµιουργία µια απλής επιχειρηµατικής ιστοσελίδας, για παράδειγµα, προσφέρει τη  

δυνατότητα πρόσβασης σε ένα παγκόσµιο ακροατήριο, ανεξάρτητα από τον τόπο και 

τον χρόνο. Με την σειρά τους, οι ιστοσελίδες αυτές µπορούν να διαφηµιστούν 

ηλεκτρονικά σε άλλους ιστότοπους, να προωθηθούν δωρεάν µέσω συνδέσµων ή να 

χρησιµοποιηθούν και από άλλα παραδοσιακά και ηλεκτρονικά µέσα  - για την 

προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών των επιχειρήσεων. Η σχεδίαση ιστοσελίδων 

και τα χαρακτηριστικά του µάρκετινγκ στο διαδίκτυο, συµβάλλουν στην 

αποτελεσµατική παράδοση µηνυµάτων στον τελικό καταναλωτή, βελτιώνουν την 

ποιότητα των παρεχόµενων προϊόντων και των υπηρεσιών, ενώ παράλληλα 

βελτιώνουν και της εικόνα της επιχείρησης συνολικά και της µάρκας της (brand) 

(Tuten και Solomon, 2017).  

Σηµαντική θέση µεταξύ των διαδικτυακών µέσων προώθησης, κατέχουν τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης ή εναλλακτικά τα κοινωνικά δίκτυα. Τα µέσα αυτά 

διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο σε πολλές πτυχές του µάρκετινγκ, ιδίως στην 

αναζήτηση πληροφοριών, ενώ καθορίζουν και τις συµπεριφορές λήψης αποφάσεων 

και επικεντρώνονται στις βέλτιστες πρακτικές για την αλληλεπίδρασή µε τους 

καταναλωτές. Στο πλαίσιο αυτό, η αξιοποίησή τους στις στρατηγικές µάρκετινγκ των 

επιχειρήσεων, έχει αποδειχθεί πως αποτελεί µια εξαιρετική στρατηγική, που βοηθά 

στην αύξηση των πωλήσεων και της κερδοφορίας, κυρίως επειδή λειτουργούν ως 

εργαλείο επικοινωνίας Word–of Mouth, στην οικοδόµηση σχέσεων µε τους πελάτες, 

στην προσέλκυση καινούργιων πελατών, στην αύξηση της αναγνωρισιµότητας της 
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µάρκας, στη δηµιουργία ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος και στην ενίσχυση της 

επιτυχίας των νέων προϊόντων (Brown, 2012). 

Η ανάπτυξη των κοινωνικών δικτύων, έχει µε τη σειρά της οδηγήσει στην ανάδυση 

του όρου του «µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων» (social media marketing). Σύµφωνα 

µε τον Zimmerman (2015), ο όρος αναφέρεται στην χρήση των κοινωνικών µέσων 

από τις επιχειρήσεις για την ενίσχυση των πωλήσεων και τη βελτίωση των σχέσεων 

µε τους πελάτες, αλλά και γενικότερα για την επίτευξη των στόχων επικοινωνίας και 

µάρκετινγκ. Πράγµατι, όπως θα δειχθεί σε επόµενη παράγραφο τα κοινωνικά µέσα, 

έχουν µια σειρά από χαρακτηριστικά, τα οποία τα καθιστούν ένα ιδιαίτερα αποδοτικό 

µέσο στο διαδίκτυο, για την επίτευξη των στόχων του µάρκετινγκ(Zimmerman, 

2015). 

 

1.2. Ιστορική αναδροµή του διαδικτυακού marketing 

Η γέννηση του διαδικτυακού µάρκετινγκ, ιστορικά συµβαδίζει µε την ανάπτυξη των 

τεχνολογιών και του διαδικτύου. Ένα από τα πρώιµα σηµεία στην ιστορία του, 

εντοπίζεται το 1971, όταν ο Ray Tomlinson έστειλε το πρώτο µήνυµα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου και η τεχνολογία που δηµιούργησε, χρησιµοποιήθηκε ως πλατφόρµα 

για την ανταλλαγή µηνυµάτων και αρχείων µεταξύ ηλεκτρονικών υπολογιστών 

(Milleretal, 2012). 

Ωστόσο, η αναγνωρίσιµη περίοδος, κατά την οποία ξεκίνησε να εφαρµόζεται το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ ήταν το 1990. Το διαδικτυακό µάρκετινγκ, ως όρος, 

εµφανίστηκε επίσης για πρώτη φορά τη δεκαετία του 1990, καθώς η µηχανή 

αναζήτησης Archie δηµιουργήθηκε ως ευρετήριο για τοποθεσίες FTP. Η 

χωρητικότητα αποθήκευσης των ηλεκτρονικών υπολογιστών, ήταν ήδη αρκετά 

µεγάλη ώστε να µπορούν να αποθηκεύονται µεγάλοι όγκοι πληροφοριών για τους 

πελάτες. Οι εταιρείες άρχισαν να επιλέγουν διαδικτυακές τεχνικές, όπως µάρκετινγκ 

βάσεων δεδοµένων, αντί να περιορίζονται σε φυσικές λίστες πελατών. Αυτές οι 

βάσεις δεδοµένων επέτρεψαν στις εταιρείες να παρακολουθούν αποτελεσµατικότερα 

τις πληροφορίες των πελατών τους, µεταβάλλοντας έτσι τη σχέση µεταξύ αγοραστή 

και πωλητή (Schoenbachleretal, 1997). 
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Ωστόσο οι ευκαιρίες που είχαν τότε οι επιχειρήσεις στην ανάπτυξη του διαδικτυακού 

µάρκετινγκ ήταν ιδιαίτερα περιορισµένες σε σχέση µε σήµερα. Το Web 1.0, ως το 

βασικό συστατικό της λειτουργίας του διαδικτύου, ήταν κυρίως στατικό, παρέχοντας 

περιορισµένη αλληλεπίδραση στο διαδίκτυο και δεν είχε επιτρέψει µέχρι τότε την 

δηµιουργία πραγµατικών δυναµικών διαδικτυακών κοινοτήτων (Kingsnorth, 2016). 

Η δηµιουργία της αρχιτεκτονικής διακοµιστή / πελάτη και η αύξηση της 

δηµοτικότητας των προσωπικών σταθερών υπολογιστών και οι εφαρµογές 

διαχείρισης σχέσεων µε πελάτες (CRM) έγιναν σηµαντικό µέρος της τεχνολογίας 

µάρκετινγκ. Ο σκληρός ανταγωνισµός ανάγκασε τις επιχειρήσεις να συµπεριλάβουν 

περισσότερες υπηρεσίες στα λογισµικά τους, στο µάρκετινγκ, στις πωλήσεις και στην 

παροχή υπηρεσιών. Ήταν επίσης σε θέση να συλλέγουν µεγάλους όγκους 

ηλεκτρονικών δεδοµένων πελατών µέσω λογισµικών e-CRM µετά τη δηµιουργία του 

διαδικτύου. Οι εξελίξεις αυτές οδήγησαν στην ανάπτυξη της πρώτης διαδικτυακής 

διαφήµισης, σε µορφή banner το 1993 και του πρώτου φυλλο-µετρητή ιστού (web 

crawler) το 1994, ανοίγοντας τον δρόµο για την ανάπτυξη εργαλείων 

βελτιστοποίησης στις µηχανές αναζήτησης. Στη συνέχεια αναπτύχθηκαν οι µηχανές 

αναζήτησης και οι τεχνικέςSEOκαι αργότερα οι ιστοσελίδες blog, εξελίξεις οι οποίες 

θεωρούνται η απαρχή της σύγχρονης εποχής του διαδικτύου (Kingsnorth, 2016). 

Αναφορικά µε τα κοινωνικά δίκτυα (κοινωνικά µέσα), η Blackberry, ένα εµπορικό 

σήµα που δεν συνδέεται πλέον µε την καινοτοµία, ανέπτυξε τη λειτουργία των 

ηλεκτρονικών µηνυµάτων ταχυδροµείου (e-mail) σε κινητές συσκευές και το 

MySpace. Το MySpace ήταν η αληθινή αρχή των κοινωνικών µέσων, όπως τα 

γνωρίζουµε σήµερα. Στη συνέχεια η εισαγωγή του Adwords από την Google, παρείχε 

µια δυναµική πλατφόρµα ανάπτυξης του διαδικτυακού µάρκετινγκ για τις 

επιχειρήσεις, η οποία υπάρχει και λειτουργεί µέχρι και σήµερα (Kingsnorth, 2016).  

Η νέα γενιά πλέον του παγκόσµιου ιστού, το Web 2.0 ήταν ένας όρος που 

δηµιουργήθηκε το 1999 από τον Darcy DiNucci, αλλά δεν έγινε πολύ δηµοφιλής 

µέχρι το 2004 (Allen, 2013). Το Web 2.0 επέφερε πολλές αλλαγές στον τρόπο µε τον 

οποίο µπορούσαν να δηµιουργηθούν οι ιστοσελίδες, επιτρέποντας στον παγκόσµιο 

ιστό να καταστεί ένα κοινωνικός χώρος. Οι εξελίξεις αυτές ήταν ένας παράγοντας 
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που επέτρεψε την ανάπτυξη των διαδικτυακών κοινοτήτων που γνωρίζουµε σήµερα, 

δηλαδή του Facebook, του Twitter, του Instagram, του Pinterest, του Skype και 

άλλων (MataκαιQuesada, 2014).  

Κατά την περίοδο της δεκαετίας του 2000, η δραµατική αύξηση των χρηστών του 

διαδικτύου και η γέννηση των έξυπνων κινητών τηλεφώνων (i Phone), οδήγησε τους 

καταναλωτές να αναζητούν προϊόντα και να λαµβάνουν αποφάσεις σχετικά µε τις 

ανάγκες τους στο διαδίκτυο, γεγονός που αποτέλεσε πρόβληµα για τα τµήµατα 

µάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Το πρόβληµα αυτό οδήγησε τις επιχειρήσεις στην 

ανάπτυξη νέων ψηφιακών τρόπων για την ανάπτυξη της αγοράς. Το 2007, η 

αυτοµατοποίηση µάρκετινγκ βοήθησε τις εταιρείες να τµηµατοποιήσουν την αγορά, 

να ξεκινήσουν εκστρατείες µάρκετινγκ σε πολλαπλά κανάλια και να παρέχουν 

εξατοµικευµένες πληροφορίες στους πελάτες τους. Ωστόσο, η ταχύτητα της 

προσαρµοστικότητάς δεν ήταν αρκετά γρήγορη (Shin, 2008). 

Η ανάπτυξη των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στη δεκαετία του 2000, αύξησε τΙς 

διαδικτυακές στρατηγικές µάρκετινγκ, καθώς οι επιχειρήσεις είδαν ότι όλο και 

περισσότεροι καταναλωτές, όχι µόνο χρησιµοποιούσαν τα µέσα αυτά, αλλά 

εξαρτιόνταν από αυτά στην καθηµερινή τους ζωή(Kingsnorth, 2016). Ως εκ τούτου η 

αλλαγή της αγοραστικής συµπεριφοράς των καταναλωτών, λόγω της ανάπτυξης του 

διαδικτύου, ήταν και αυτή που καθοδήγησε την εξέλιξη και την ανάπτυξη των 

διαδικτυακών στρατηγικών µάρκετινγκ..Σήµερα οι καταναλωτές µπορούν να 

χρησιµοποιούν ηλεκτρονικές πλατφόρµες για διάφορα στάδια της απόφασης 

αγοράς.Ορισµένοι χρησιµοποιούν πηγές στο διαδίκτυο µόνο για να αποκτήσουν 

πληροφορίες σχετικά µε προγραµµατισµένες αγορές, ενώ για παράδειγµα άλλοι 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να κάνουν πραγµατικά µια αγορά. Σε άλλες 

περιπτώσεις, οι καταναλωτές µπορούν να χρησιµοποιήσουν διαδικτυακές πλατφόρµες 

για να συµµετάσχουν σε συµπεριφορές µετά την αγορά (Martinsetal, 2015). 

Σύµφωνα µε τον Kingsnorth, (2016), είναι ιδιαίτερα ενδιαφέρον το γεγονός ότι οι 

όλες οι παραπάνω εξελίξεις, συντελέστηκαν µόλις µέσα σε δύο δεκαετίες, οδηγώντας 

στην ανάπτυξη του διαδικτυακού µάρκετινγκ και στην µετέπειτα εξέλιξη του. Το 

µάρκετινγκ στο διαδίκτυο παραµένει βασικό µέρος των εκστρατειών SEO και παρέχει 
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πολυάριθµα εργαλεία και στρατηγικές για τις επιχειρήσεις. Μελλοντικά το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ, αναµένεται να αλλάξει περαιτέρω, για να καλύψει ακόµα 

περισσότερες ανάγκες για τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές.  
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2. SOCIAL MEDIA 

 

2.1. Τι είναι τα social media; 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ή εναλλακτικά τα κοινωνικά δίκτυα (social media), 

αποτελούν ένα από τα σηµαντικότερα, αν όχι το σηµαντικότερο στοιχείο του 

διαδικτυακού µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τους Kaplan και Haenlein (2012), τα 

κοινωνικά δίκτυα είναι µια οµάδα διαδικτυακών εφαρµογών οι οποίες στηρίζονται 

στις ιδεολογικές και τεχνολογικές βάσεις του Web 2.0, και επιτρέπουν τη δηµιουργία 

και την ανταλλαγή περιεχοµένου από χρήστες. Σύµφωνα µε τους Sinclaire and Vogus 

(2011) είναι ένας ευρύς όρος ο οποίος περιγράφει τα εργαλεία λογισµικού που 

δηµιουργούν περιεχόµενο το οποίο οι χρήστες µπορούν να µοιραστούν µεταξύ τους.  

Πρακτικά τα κοινωνικά µέσα παρέχουν έναν τρόπο µε τον οποίο οι χρήστες του 

διαδικτύου µοιράζονται ιδέες, περιεχόµενο, σκέψεις και σχέσεις στο διαδίκτυο. Τα 

κοινωνικά µέσα διαφέρουν από τα αποκαλούµενα «µέσα µαζικής ενηµέρωσης» στο 

ότι ο καθένας µπορεί να δηµιουργήσει, να σχολιάσει και να προσθέσει περιεχόµενο. 

Τα κοινωνικά µέσα µπορούν να λάβουν τη µορφή κειµένου, ήχου, βίντεο, εικόνων 

και κοινοτήτων. Η κοινωνική δικτύωση (social networking), αποτελεί 

χαρακτηριστικό των κοινωνικών δικτύων και σηµαίνει ότι τα άτοµα δηµιουργούν ένα 

προσωπικό προφίλ και αλληλεπιδρούν ώστε να γίνουν µέρος µιας κοινότητας φίλων 

και οµοϊδεάτων και να µοιραστούν πληροφορίες (Scott, 2012).  

Υπάρχουν διάφοροι τύποι κοινωνικών δικτύων, τα οποία, σύµφωνα µε τον Scott, 

(2012) µπορούν να χωριστούν στις εξής κατηγορίες: 

[1] Τα blogs (ιστολόγια), τα οποία είναι ιστοσελίδες που έχουν σχεδιαστεί για να 

επιτρέπουν στους χρήστες να ενηµερώνονται εύκολα για διάφορα θέµατα 

ενδιαφέροντος, ενώ τους δίνουν τη δυνατότητα να αλλάζουν περιεχόµενο και 

να δηµοσιεύουν τις δικές τους απόψεις ή αντιδράσεις. ∆ιάφορα παραδείγµατα 

ιστολογίων αποτελούν το WordPress, το TypePad και το Blogger. Αυτές οι 
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ιστοσελίδες προσφέρουν ανεξάρτητες υπηρεσίες blog, ενώ υπάρχουν 

ιστολόγια που είναι ενσωµατωµένα σε άλλες ιστοσελίδες. 

[2] Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης (Social networking services), οι οποίες 

αρχικά αναπτύχθηκαν για να διευκολύνουν την ανταλλαγή προσωπικών 

πληροφοριών (µηνυµάτων, φωτογραφιών, βίντεο, ήχου) σε οµάδες φίλων και 

οικογενειών, ωστόσο σήµερα έχουν εξελιχθεί σε περισσότερο λειτουργικές 

ιστοσελίδες, παρέχοντας πολλαπλές λειτουργίες. Από επιχειρηµατική άποψη, 

προσφέρουν τη δυνατότητα για περισσότερο στοχοθετηµένο µάρκετινγκ. Οι 

ιστοσελίδες που προσφέρουν υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης, µπορούν 

περαιτέρω να διαχωριστούν σε τέσσερις υπο-κατηγορίες, οι οποίες είναι: 

a. Τα πλήρη κοινωνικά δίκτυα, όπως το Facebook, το MySpace ή το 

myYearbook 

b. Τα δίκτυα microblogging (σύντοµων µηνυµάτων) όπως το Twitter ή το 

Plurk  

c. Τα επαγγελµατικά δίκτυα όπως το LinkedIn και το Plaxo  

d. Τα λοιπά δίκτυα που είναι ειδικευµένα για άλλους σκοπούς 

[3] Οι ιστοσελίδες διαµοιρασµού πολυµεσικού περιεχοµένου (social-media 

sharing services), οι οποίες αποτελούν κανάλια πολυµέσων που διευκολύνουν 

την απόσπαση και σχολιασµό βίντεο, φωτογραφιών και podcast (αρχείων 

ήχου). Αυτού του είδους τα κοινωνικά µέσα, µπορούν να διαχωριστούν 

ευρέως σε τρείς κατηγορίες, ανάλογα µε τις υπηρεσίες που παρέχουν και οι 

οποίες είναι: 

a. Βίντεο, όπως είναι για παράδειγµα το YouTube, το Vimeo ή το 

Ustream 

b. Φωτογραφίες, όπως είναι για παράδειγµα το Flickr, το Photobucket ή 

το Picasa  

c. Ήχος, όπως είναι παράδειγµα το Podcast Alley ή το Blog Talk Radio 
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[4] Οι ιστοσελίδες συλλογικών σελιδοδεικτών (Social bookmarking), οι οποίες 

είναι σελίδες παρόµοιες µε τους ιδιωτικούς σελιδοδείκτες για τους 

αγαπηµένους ιστότοπους. Οι κοινωνικοί συλλογικοί σελιδοδείκτες είναι 

δηµόσιοι κατάλογοι ιστότοπων που έχουν συστήσει άλλοι χρήστες, και µπορεί 

να περιλαµβάνουν: 

a. Ιστοσελίδες συστάσεων, όπως είναι για παράδειγµα το Stumble Upon 

και το Delicious  

b. Ιστοσελίδες κοινωνικών αγορών όπως είναι για παράδειγµα το 

Kaboodle ή το This Next  

c. Άλλες ιστοσελίδες σελιδοδεικτών οργανωµένες ανά θέµα ή εφαρµογή, 

όπως τοποθεσίες σύστασης βιβλίων 

[5] Ιστοσελίδες κοινωνικών ειδήσεων (social news), οι οποίες δηµοσιεύουν 

καταλόγους προτεινόµενων άρθρων από ιστοτόπους ειδήσεων, ιστολόγια ή 

άλλες ιστοσελίδες και οι χρήστες συχνά "ψηφίζουν" για την αξία των 

αποσπασµάτων. Παραδείγµατα τέτοιων ιστοσελίδων αποτελούν οι Digg, 

Reddit και άλλες ιστοσελίδες ειδήσεων 

[6] Ιστοσελίδες κοινωνικής γεωγραφικής τοποθέτησης και συνάντησης (Social 

geolocation and meeting services), οι οποίες θεωρείται ότι φέρνουν τους 

ανθρώπους σε επαφή σε πραγµατικό χώρο παρά στον κυβερνοχώρο. 

Παραδείγµατα αυτών αποτελούν το Foursquare, το Gowalla και το Loopt, ενώ 

στην κατηγορία αυτή µπορεί επίσης να υπάγονται άλλες ιστοσελίδες µε 

εφαρµογές GPS (παγκόσµιο σύστηµα εντοπισµού θέσης), πολλές από τις 

οποίες λειτουργούν σε κινητά τηλέφωνα  

[7] Ιστοσελίδες κοινωνικής οικοδόµησης (Community building services), οι 

οποίες αποτελούν ιστοσελίδες διαµοιρασµού σχολίων και περιεχοµένου, πάνω 

σε ένα συγκεκριµένο θέµα, όπως είναι για παράδειγµα τα wikis (π.χ. 

Wikipedia) ή το TripAdvisor. 
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Σύµφωνα µε τους Tuten και Solomon (2017) η ανάδυση των κοινωνικών δικτύων, ως 

νέα µέθοδος αµφίδροµης επικοινωνίας µεταξύ καταναλωτών και αγοραστών, έχει 

βοηθήσει τις επιχειρήσεις και τους οργανισµούς να λάβουν µέρος σε µια άµεση, 

αποτελεσµατική, αποδοτική και έγκαιρη επαφή µε τον τελικό καταναλωτή. Τα 

κοινωνικά δίκτυα έχουν αναγνωρισµένα δραµατικές επιδράσεις σε κάθε στάδιο της 

διαδικασίας λήψης αποφάσεων των καταναλωτών - τουριστών, καθώς επηρεάζουν τις 

γενικές απόψεις και στάσεις τους απέναντι σε  προϊόντα και υπηρεσίες (Brown, 

2010).  

Σύµφωνα µε τον Minazzi (2015), τα κοινωνικά δίκτυα µπορούν να αποτελέσουν έναν 

τρόπο δηµιουργίας άµεσων σχέσεων µε τους πελάτες και ένα µέσο για την 

προσέλκυση τους στις εταιρικές ιστοσελίδες των επιχειρήσεων. Τα κοινωνικά δίκτυα 

στο πλαίσιο αυτό µπορούν να ενεργήσουν όχι µόνο ως δίαυλος διανοµής, αλλά και ως 

ισχυρό εργαλείο µάρκετινγκ. Οι επιχειρήσεις δεν αρκεί απλώς να δηµιουργούν ένα 

προφίλ στα κοινωνικά δίκτυα, για να αυξήσουν τον κύκλο εργασιών τους, αλλά θα 

πρέπει να χρησιµοποιούν τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης για να αλλάξουν 

ριζικά την παραδοσιακή διαδικασία αγοράς των προϊόντων και υπηρεσιών τους.  

Σύµφωνα µε τονNielsen (2013) οι καταναλωτές ξοδεύουν περισσότερο χρόνο στα 

κοινωνικά δίκτυα από ό, τι σε οποιαδήποτε άλλη κατηγορία διαδικτυακών σελίδων. 

Περίπου το 20% του συνολικού online χρόνου, στους καταναλωτές της έρευνας του, 

δαπανήθηκε από έναν προσωπικό υπολογιστή (PC) και το 30% του συνολικού 

χρόνου σε µια φορητή συσκευή. Άλλες συσκευές, όπως tablets, παιχνιδοµηχανές, 

φορητές συσκευές αναπαραγωγής µουσικής και e-readers αυξάνουν επίσης τη 

δηµοτικότητα για την πρόσβαση στα κοινωνικά δίκτυα. Επιπλέον, ο Nielsen (2012) 

έδειξε ότι οι καταναλωτές δεν επισκέπτονται τα κοινωνικά δίκτυα αποκλειστικά και 

µόνο από το σπίτι, αλλά και από εξωτερικούς χώρους και κυρίως χώρους εργασίας. 

Η αυξηµένη δηµοτικότητα των κοινωνικών δικτύων, τα έχει καταστήσει ως ένα 

σηµαντικό µέσο διαφήµισης για τις επιχειρήσεις, µέσα από το οποίο µπορούν να 

προβάλλουν και να προωθήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους (Nielsen, 2012). 

Στις ενότητες που έπονται, γίνεται αναφορά στα δηµοφιλέστερα µέσα κοινωνικής 
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δικτύωσης και στον τρόπο µε τον οποίο χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις ως 

µέσο διαφήµισης.  

 

2.2. Πως δηµιουργήθηκαν; 

Υπάρχουν πολλά σενάρια και απόψεις, σχετικά µε την πρώτη εµφάνιση των 

κοινωνικών δικτύων, καθώς όπως περιγράφει ο Carton, (2009), σε ολόκληρη την 

ανθρώπινη ιστορία, ο άνθρωπος έχει αναπτύξει τεχνολογίες που διευκολύνουν την 

επικοινωνία σε µεγάλες αποστάσεις. Οι Edosomwanetal (2011), εντοπίζουν, την αρχή 

της ιστορίας των κοινωνικών δικτύων στο 1792, µε τη χρήση του τηλεγράφου για τη 

µετάδοση και λήψη µηνυµάτων σε µεγάλες αποστάσεις (Ritholz, 2010). Ο Emile 

Durkheim, γάλλος κοινωνιολόγος γνωστός από πολλούς ως πατέρας της 

κοινωνιολογίας, και ο Ferdinand Tonnies, γερµανός κοινωνιολόγος, θεωρούνται 

πρωτοπόροι των κοινωνικών δικτύων στα τέλη του 18ου αιώνα. Ο Tonnies πίστευε 

ότι θα µπορούσαν να υπάρχουν κοινωνικές οµάδες επειδή τα µέλη µοιράζονταν αξίες 

και πεποιθήσεις ή επειδή µοιράζονταν συγκρούσεις. Στα τέλη του 18ου αιώνα, το 

ραδιόφωνο και το τηλέφωνο χρησιµοποιήθηκαν για κοινωνική αλληλεπίδραση (αν 

και µονόδροµα το ραδιόφωνο) (Rimskii, 2011). 

Έκτοτε τα κοινωνικά δίκτυα έχουν εξελιχθεί µε την πάροδο των ετών, σε µια ευρεία 

ποικιλία δικτύων που χρησιµοποιεί ψηφιακά µέσα. Για παράδειγµα κάποιοι ερευνητές 

υποστηρίζουν τα µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, αποτελούν µέρος της αρχής 

της ιστορίας των κοινωνικών δικτύων, καθώς η εισαγωγή τους σηµατοδότησε την 

αρχή της λειτουργίας των πιο συνεργατικών κοινωνικών µέσων. Ο µηχανικός 

υπολογιστών, Ray Tomlinson, ήταν αυτός που εφεύρε τα µηνύµατα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου στα τέλη του 1971 (Sajithra και Patil, 2013). Ένα µήνυµα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ήταν αρχικά µια µέθοδος ανταλλαγής µηνυµάτων από 

έναν υπολογιστή σε έναν άλλο, αλλά και οι δύο υπολογιστές έπρεπε να είναι 

ηλεκτρονικοί. Σήµερα, οι διακοµιστές ηλεκτρονικού ταχυδροµείου δέχονται και 

αποθηκεύουν µηνύµατα που επιτρέπουν στους παραλήπτες να έχουν πρόσβαση στο 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο όποτε θέλουν. Το 1969, αναπτύχθηκε το ARPANET, το 

οποίο δηµιουργήθηκε από την Υπηρεσία Προηγµένων Ερευνητικών Προγραµµάτων 
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(ARPA), µια κυβερνητική υπηρεσία των ΗΠΑ. Το ARPANET ήταν ένα πρώιµο 

δίκτυο ηλεκτρονικών υπολογιστών, το οποίο αποτέλεσε τη βάση δηµιουργίας του 

σύγχρονου διαδικτύου. Η τεχνολογία CompuServe, ήταν επίσης ένα σηµαντικό 

επίτευγµα της δεκαετίας του 1960, η οποία δηµιουργήθηκε µε σκοπό την παροχή 

υπηρεσιών επιµερισµού χρόνου, ενοικιάζοντας χρόνο στους υπολογιστές της. Ωστόσο 

ήταν ιδιαίτερα ακριβή η χρήση της (Rimskii, 2011). 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αναπτύχθηκαν περαιτέρω κατά τη διάρκεια της 

δεκαετίας του 1970. Το MUD, αρχικά γνωστό ως Dungeon MultiUser, ήταν ένας 

εικονικός κόσµος µε παιχνίδια ρόλων, διαδραστική µυθοπλασία και online chat. Το 

MUD βασίστηκε κυρίως στο κείµενο, το οποίο απαιτεί από τους χρήστες να 

πληκτρολογούν εντολές χρησιµοποιώντας µια φυσική γλώσσα. Το BBS 

δηµιουργήθηκε το 1978, το ίδιο έτος µε το MUD. Το BBS είναι συνώνυµο του 

συστήµατος ανακοινώσεων. Οι χρήστες συνδέονται στο σύστηµα για να φορτώσουν 

και να κατεβάσουν λογισµικό, να διαβάσουν νέα ή να ανταλλάξουν µηνύµατα µε 

άλλους. Στα πρώτα χρόνια, οι πίνακες ανακοινώσεων είχαν πρόσβαση µέσω µόντεµ 

µέσω τηλεφωνικής γραµµής από ένα άτοµο τη φορά. Οι πίνακες ανακοινώσεων ήταν 

στην ουσία οι προκάτοχοι του Παγκόσµιου Ιστού (Edosomwanetal, 2011). 

Πάνω στο ARPANET, βασίστηκε αργότερα, το 1979 και η δηµιουργία του Usenet, το 

οποίο αποτέλεσε ένα παγκόσµιο κατανεµηµένο σύστηµα συζήτησης στο διαδίκτυο. 

Αναπτύχθηκε από την αρχιτεκτονική UUCP, από τους µεταπτυχιακούς φοιτητές 

Duke Tom Truscott και Jim Ellis, στο πανεπιστήµιο Ντιούκστη Βόρεια Καρολίνα. Τα 

δίκτυα UUCP εξαπλώθηκαν γρήγορα λόγω του χαµηλού κόστους τους και της 

δυνατότητας χρήσης υφιστάµενων µισθωµένων γραµµών, συνδέσεων X.25 ή ακόµη 

και συνδέσεων ARPANET. Μέχρι το 1983, χιλιάδες άτοµα συµµετείχαν στο 

Usenetαπό περισσότερα από 500 πανεπιστήµια, τα οποία µέχρι το 1984 σχεδόν 

διπλασιάστηκαν. Τότε υπήρχαν πάνω από 100 οµάδες συζήτησης, περισσότερες από 

τις οποίες αναφέρονταν σε λειτουργικά συστήµατα υπολογιστών (όπως το unix 

κυρίως) καθώς και σε άλλα σχετικά µε τον υπολογιστή, θέµατα, ενώ υπήρχαν επίσης 

συζητήσεις που αφορούσαν θέµατα γενικού περιεχοµένου (Sajithra και Patil, 2013).  

Η δεκαετία του 1980, χαρακτηρίστηκε από την δηµιουργία των WELL, GEnie, 

Listserv, και IRC. Το  WELL ήταν ένα κοινωνικό δίκτυο παρόµοιο µε το BBS, το 
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οποίο δηµιουργήθηκε στην Καλιφόρνια από τους Stewart Brand και Larry Brilliant 

και αποτελεί µία από τις παλαιότερες εικονικές κοινότητες. Το GEnie είναι το 

ακρωνύµιο για το δίκτυο General Electric, και ήταν µια ηλεκτρονική υπηρεσία που 

χρησιµοποιήθηκε για ανταλλαγή πληροφοριών, χρησιµοποιώντας τη γλώσσα ASCII. 

Το Listserv, που ξεκίνησε τη λειτουργία του το 1986, ήταν η πρώτη εφαρµογή 

λογισµικού ηλεκτρονικής λίστας ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Πριν από τη 

δηµιουργία του, οι λίστες ηλεκτρονικού ταχυδροµείου διαχειρίζονταν χειροκίνητα. 

Το λογισµικό επιτρέπει στον αποστολέα να στείλει ένα µήνυµα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου για να προσεγγίσει πολλά άτοµα. Αρχικά, το Listserv ήταν δωρεάν, 

αλλά σήµερα πωλείται εµπορικά. Το IRC, ήταν επίσης ένα κοινωνικό δίκτυο, το 

οποίο σχεδιάστηκε για οµαδική επικοινωνία. Πρόκειται για µια µορφή συνοµιλίας σε 

πραγµατικό χρόνο, γνωστή και ως µηνύµατα κειµένου µέσω διαδικτύου ή για 

σύγχρονη διάσκεψη. Ο κύριος σκοπός του IRC είναι η οµαδική επικοινωνία, αλλά 

επιτρέπει τη µεταφορά ιδιωτικών µηνυµάτων, συνοµιλιών και δεδοµένων µεταξύ δύο 

χρηστών (Ritholz, 2010). 

Στη δεκαετία του 1990, άρχισαν να αναπτύσσονται τα πρώτα κοινωνικά δίκτυα, µε τη 

µορφή που έχουν τα σύγχρονα κοινωνικά δίκτυα, όπως τα Six Degrees, BlackPlanet 

και το MoveOn, τα οποία αποτέλεσαν εξειδικευµένες τοποθεσίες κοινωνικής 

δικτύωσης, στις οποίες τα άτοµα µπορούσαν να αλληλεπιδράσουν (Edosomwanetal, 

2011).  

Επιπλέον, τη δεκαετία του 90, δηµιουργήθηκαν υπηρεσίες blogging όπως το Blogger 

και το Epinions. Το Epinions είναι ένας χώρος όπου οι καταναλωτές µπορούν να 

διαβάσουν ή να δηµιουργήσουν κριτικές για προϊόντα. Το ThirdVoice και το Napster 

ήταν δύο εφαρµογές λογισµικού που δηµιουργήθηκαν στη δεκαετία του '90 και έχουν 

αποµακρυνθεί πλέον από την αγορά. Το ThirdVoice ήταν µια δωρεάν προσθήκη που 

επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιεύουν σχόλια σε ιστοσελίδες. Το Napster ήταν µια 

εφαρµογή λογισµικού που επέτρεπε την κοινή χρήση αρχείων από οµότιµους 

χρήστες. Επέτρεψε στους χρήστες να µοιράζονται αρχεία µουσικής παρακάµπτοντας 

τις συνήθεις µεθόδους διανοµής, οι οποίες τελικά θεωρήθηκαν ως παραβίαση των 

νόµων περί πνευµατικών δικαιωµάτων (Edosomwanetal, 2011).  
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Το 2000 ωστόσο ήταν η δεκαετία κατά την οποία τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

γνώρισαν µεγάλη ανάπτυξη, µετασχηµατίζοντας ουσιαστικά την αλληλεπίδραση 

ατόµων και οργανισµών που είχαν κοινό ενδιαφέρον για τη µουσική, την εκπαίδευση, 

τις ταινίες και τη φιλία, µε βάση την κοινωνική δικτύωση. Μεταξύ αυτών που 

ξεκίνησαν την λειτουργία τους το 2000, ήταν το LunarStorm, το six degrees, το 

cyworld, ryze, and η Wikipedia. Το 2001 ξεκίνησαν επίσης να λειτουργούν τα 

photolog, το blog του Sky και το Friendster, ενώ το 2003, το MySpace, το LinkedIn, 

το lastFM, το tribe.net, το Hi5 κλπ. Το 2004 επίσης ξεκίνησαν λειτουργούν τα πολύ 

δηµοφιλή, όπως το Facebook Harvard, Dogster και Mixi, ενώ το 2005, εµφανίστηκαν 

µεγάλα ονόµατα όπως το Yahoo! 360, τοYouTube, το cyword και το Blackplanet, 

ενώ το 2006 δηµιουργήθηκε το Twitter και το 2010 δηµιουργήθηκε το Instagram 

(Juncoetal, 2011). 

 

2.3. Facebook 

Το Facebook είναι ένας δικτυακός τόπος κοινωνικής δικτύωσης, ιδιαίτερα δηµοφιλής, 

που ξεκίνησε τη λειτουργία του, τον Φεβρουάριο του 2004 από την Facebook, Inc.. 

Το Facebook ιδρύθηκε από τον MarkZuckerberg και άλλους φοιτητές του 

Πανεπιστηµίου του Χάρβαρντ. Αν και η χρήση του αρχικά περιορίστηκε στους 

φοιτητές του πανεπιστηµίου. Αργότερα το προνόµιο της χρήσης του επεκτάθηκε σε  

µαθητές γυµνασίου των τοπικών σχολείων και αργότερα ήταν ευρύ διαθέσιµε σε 

ολόκληρο το κοινό, σε άτοµα 13 ετών και άνω (Boydκαι Ellison, 2007).  

Από τον Ιούλιο του 2010, το Facebook έχει πάνω από 500 εκ. ενεργούς χρήστες, ενώ 

ήδη από τον Ιανουάριο του 2009, το Facebook κατατάχθηκε ως το πιο 

χρησιµοποιούµενο κοινωνικό δίκτυο παγκοσµίως. Τον Μάιο του 2010, η Google 

ανακοίνωσε ότι περισσότερα άτοµα επισκέφθηκαν το Facebook από οποιαδήποτε 

άλλη ιστοσελίδα στον κόσµο (Edosomwanetal, 2011). Μόλις στα µέσα του 2012, το 

Faebook αριθµούσε πάνω από ένα δις χρήστες, ενώ το 2017, οι χρήστες έφτασαν 

σχεδόν τα 2 δις (Facebook's monthly active users, 2018) (∆ιάγραµµα 2.1).  
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∆ιάγραµµα 2.1. Χρήστες κοινωνικού δικτύου Facebook 

Πηγή: Facebook'smonthlyactiveusers, 2018 

 

Στο Facebook οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν ένα προσωπικό προφίλ, να 

προσθέσουν άλλους χρήστες ως φίλους και να ανταλλάξουν µηνύµατα, 

συµπεριλαµβανοµένων των αυτόµατων ειδοποιήσεων, φωτογραφιών και σχολίων 

όταν ενηµερώνουν το προφίλ τους. Επιπλέον, οι χρήστες του Facebook µπορούν να 

συµµετάσχουν σε οµάδες χρηστών κοινού ενδιαφέροντος, που οργανώνονται από το 

χώρο εργασίας, το σχολείο, ή άλλες οµάδες (Edosomwanetal, 2011). 

Σε καθηµερινή βάση, η επισκεψιµότητα στο Facebook αυξάνεται. Το Facebook έγινε 

επίσης το κορυφαίο κοινωνικό δίκτυο σε οκτώ µεµονωµένες αγορές στην Ασία - 

Φιλιππίνες, Αυστραλία, Ινδονησία, Μαλαισία, Σιγκαπούρη, Νέα Ζηλανδία, Χονγκ 

Κονγκ και Βιετνάµ. Στις 24 Οκτωβρίου 2007, η Microsoft ανακοίνωσε ότι είχε 

αγοράσει ένα µερίδιο 1,6% στο Facebook για 240 εκ. δολάρια, δίνοντας στο 

Facebook συνολική υποτιθέµενη αξία περίπου 15 δις δολαρίων. Η αγορά της 

Microsoft περιελάµβανε δικαιώµατα για την τοποθέτηση διεθνών διαφηµίσεων στο 

Facebook, και άλλες εταιρείες έχουν ακολουθήσει εξίσου το ίδιο παράδειγµα. Για 

παράδειγµα, κατά τη διάρκεια του παγκόσµιου κυπέλλου ποδοσφαίρου FIFA το 2010, 
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η Nike έκανε µια διαφήµιση µε το Facebook και µέσα σε λίγα λεπτά κατά µέσο όρο 8 

εκ. θεατές είχαν εγγραφεί στο Facebook (Edosomwanetal, 2011). 

 

2.3.1. Παράδειγµα χρήσης facebook ως µέσο προώθησης 

Οι σελίδες του Facebook επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να δηµιουργούν δηµόσια 

προφίλ που έχουν πολλές ίδιες λειτουργίες, µε αυτές των προφίλ ενός απλού χρήστη. 

Οι σελίδες µπορούν να έχουν κοινόχρηστους τοίχους µηνυµάτων, συµβάντα, 

φωτογραφίες και προσαρµοσµένες εφαρµογές. Σχεδόν κάθε εταιρεία που ασχολείται 

µε το µάρκετινγκ κοινωνικών µέσων πρέπει να έχει µια σελίδα στο Facebook και 

µπορεί συχνά να το χρησιµοποιήσει ως κεντρικό σηµείο µιας στρατηγικής 

διαδικτυακού µάρκετινγκ (Ο’Reily, 2015). 

Για παράδειγµα, µε περίπου 10 εκατοµµύρια οπαδούς, ο λογαριασµός της Coca-

Colaστο Facebook, είναι ένα από τα πιο επιτυχηµένα παραδείγµατα διαφήµισης. 

Ακόµη πιο αξιοσηµείωτο, είναι το γεγονός ότι δεν δηµιουργήθηκε από την ίδια την 

εταιρεία, αλλά από τους Dusty Sorg και Michael Jedrzejewsk, δύο οπαδούς της 

εταιρείας (Εικόνα 2.1.)(Evansκαι Mc Kee, 2010).  

 

Εικόνα 2.1. Σελίδα της Coca-Cola στο Facebook 
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Και ενώ η διαχειρίστρια εταιρεία του Facebook, ζήτησε από την Coca-Cola, να 

αναλάβει την διαχείριση της σελίδας, όταν αυτή συγκέντρωσε σε δύο µήνες, πάνω 

από 1 εκ. οπαδούς, η Coca-Cola αρνήθηκε, όµως έθεσε µια οµάδα της εταιρείας, 

υπεύθυνη να στηρίζει των έργων των δηµιουργών της σελίδας, αγκαλιάζοντας στην 

ουσία το έργο τους. Σήµερα η σελίδα έχει πάνω από 4 εκ. οπαδούς και αποτελεί ένα 

πολύτιµο στοιχείο του προγράµµατος µάρκετινγκ στο διαδίκτυο (Evansκαι Mc Kee, 

2010).  

Σε σελίδες που είναι επαγγελµατικές, αλλά και σε απλές σελίδες χρηστών, το 

Facebook διαθέτει ειδικά εργαλεία για την διαχείριση των διαφηµίσεων. Μέσω του 

εργαλείου της ∆ιαχείρισης ∆ιαφηµίσεων, οι επιχειρήσεις έχουν πολλαπλές 

δυνατότητες, όπως να επιλέξουν το διαφηµιστικό τους κοινό, το οποίο µπορεί να είναι 

και πέρα από τα εθνικά σύνορα, να επιλέξουν που θα τοποθετηθούν οι διαφηµίσεις 

και να επιλέξουν το είδος της διαφήµισης. Για παράδειγµα τα είδη των διαφηµίσεων 

στην σελίδα, µπορεί να είναι διαφηµίσεις µε βίντεο, διαφήµιση µε εικόνες, διαφήµιση 

µε εναλλασσόµενες εικόνες, καµβάς και διαφήµιση µε συλλογή. Αναλυτικά για όλα 

τα βήµατα που µπορεί να ακολουθήσει µια εταιρεία για να δηµιουργήσει µια 

στρατηγική διαφήµισης, θα γίνει αναφορά σε επόµενη ενότητα.  

 

2.4. Instagram 

Η λειτουργία του Instagram ξεκίνησε το 2010, ως εφαρµογή για έξυπνα κινητά 

τηλέφωνα. Η επιχειρηµατική ιδέα, πίσω από τη λειτουργία του, ήταν να παρέχει 

στους χρήστες έναν απλό τρόπο να φορτώνουν και να µοιράζονται φωτογραφίες µε 

φίλους, µέσω κινητών τηλεφώνων. Ωστόσο η πλατφόρµα εξελίχθηκε γρήγορα, ώστε 

να είναι προσβάσιµη και από ηλεκτρονικούς υπολογιστές και άλλα ηλεκτρονικά µέσα 

και σήµερα προσφέρει τη δυνατότητα στους χρήστες, να µοιράζονται βίντεο κλιπ από 

12 δευτερόλεπτα και να προσθέτουν µια ποικιλία φίλτρων στις εικόνες. Οι 

αναρτήσεις ενός λογαριασµού µπορούν να διαµοιραστούν δηµόσια ή σε προ-

εγκεκριµένους ακόλουθους. Οι χρήστες µπορούν να περιηγηθούν στο περιεχόµενο 

άλλων χρηστών µε ετικέτες και τοποθεσίες και να προβάλλουν περιεχόµενο. Η 

υπηρεσία πρόσθεσε επίσης, το 2015 τη δυνατότητα ανταλλαγής µηνυµάτων, τη 
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δυνατότητα να περιλαµβάνονται πολλαπλές εικόνες ή βίντεο σε µια µόνο θέση, 

καθώς και την Ιστορία, που επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιεύουν φωτογραφίες 

και βίντεο σε µια διαδοχική ροή, µε κάθε θέση προσβάσιµη από άλλους για 24 ώρες 

(Bergκαι Sterner, 2015).  

Μετά την κυκλοφορία του το 2010, το Instagram κέρδισε γρήγορα δηµοτικότητα, µε 

ένα εκ. εγγεγραµµένους χρήστες µέσα σε δύο µήνες, Τον ∆εκέµβριο του 2014 το 

Instagram διέθετε 300 εκ. ενεργούς χρήστες, µια αύξηση κατά 100 εκ. χρήστες σε 

σχέση µε τον Ιανουάριο του 2014. Το 2015 οι χρήστες αυξήθηκαν σε 400 εκ. και το 

2017 έφτασαν τα 700 εκ.(Singal, 2017) (∆ιάγραµµα 2.2.). 

 

 

∆ιάγραµµα 2.2. Ενεργοί χρήστες Instagram, 2010-2017 

Πηγή: Singal, 2017 

 

2.4.1. Παράδειγµα χρήσης instagram ως µέσο προώθησης 

Το Instagram είναι ένα πολύ δηµοφιλές δίκτυο, ωστόσο η βασική του έκδοση ήταν 

απαλλαγµένη από διαφηµίσεις, µέχρι και τον Σεπτέµβριο του 2015, υπό την έννοια 

ότι δεν υπάρχουν διαφηµίσεις στην ίδια την εφαρµογή, µε ελάχιστες εξαιρέσεις όπως 

θα δούµε στη συνέχεια. Αναµφίβολα, αυτό κάνει το Instagram να ξεχωρίζει από 

άλλες πλατφόρµες κοινωνικών µέσων που περιέχουν διαφηµίσεις, τις οποίες µπορούν 

να αγοράσουν οι εταιρείες. Ωστόσο αυτό δεν είχε αποκλείσει τις  εταιρείες µέχρι 
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τότε, από το να δηµιουργήσουν τους δικούς τους λογαριασµούς στο Instagram και να 

ανεβάσουν περιεχόµενο. Μία από αυτές τις εταιρείες, η H&M, ακολουθείται σήµερα 

από 6,1 εκατοµµύρια χρήστες Instagram. Έτσι, κάθε φωτογραφία ή βίντεο που 

τροφοδοτείται από την εταιρεία, είναι ορατό σε περισσότερα από 6 εκ. άτοµα 

(Bergκαι Sterner, 2015). 

 

 

Εικόνα 2.2. Ο λογαριασµός της εταιρείας H&Mστο Instagram 

 

H πρώτη διαφήµιση στο Instagram ξεκίνησε την 1η Νοεµβρίου 2013 έως τις 30 

Σεπτεµβρίου 2015, από την διεθνώς αναγνωρισµένη µάρκα µόδας Michael Kors. Από 

τις 30 Σεπτεµβρίου 2015, εταιρείες όλων των µεγεθών µπόρεσαν να διαφηµιστούν 

στο Instagram και µέχρι το Φεβρουάριο του 2016 περισσότεροι από 200.000 

διαφηµιζόµενοι σε περισσότερες από 200 χώρες είχαν ήδη χρησιµοποιήσει τη 

δυνατότητα αυτή. Οι διαφηµίσεις στην εφαρµογή έχουν τη µορφή φωτογραφιών, 

βίντεο και καρουσέλ (πολλαπλές εναλλασσόµενες φωτογραφίες που µπορούν να 

προβληθούν οριζοντίως, µια δυνατότητα που προσφέρεται µόνο σε διαφηµιζόµενους) 
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που εµφανίζονται στις ροές των χρηστών, όπως και οι φωτογραφίες και τα βίντεο που 

ανεβάζουν οι χρήστες (Pessala, 2016).  

Οι διαφηµίσεις αποτελούν πλέον αναπόσπαστο µέρος του Instagram και οι τεχνικές 

δυνατότητες της Instagram Advertising Solutions παρέχουν µάρκες µε ξεχωριστούς 

στόχους για την προβολή και την ανάπτυξη αφοσίωσης που µπορούν να επιδιώξουν 

µε τις διαφηµιστικές καµπάνιες τους. Για παράδειγµα το Instagram διαθέτει το 

εργαλείο «Ανάκλησης ∆ιαφηµίσεων, το οποίο οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν για την 

µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης τους. Η ανάκληση διαφηµίσεων 

µετράει την ανάµνηση ενός ατόµου ή την ανάµνηση µιας διαφήµισης και µειώνεται 

µε την πάροδο του χρόνου. Η ανάκληση διαφηµίσεων, κάνει το Instagram ένα πλέον 

κατάλληλο µέσο για τη διάδοση της αναγνωρισιµότητας της επωνυµίας των 

επιχειρήσεων (Pessala, 2016).  

Επιπρόσθετα τα διαφηµιστικά εργαλεία του Facebook µπορούν να ενσωµατωθούν µε 

το Instagram, επιτρέποντας στις επιχειρήσεις, να επεκτείνουν τις διαφηµιστικές τους 

καµπάνιες στον λογαριασµό τους στο Instagram. Τόσο οι διαφηµίσεις µε εικόνα όσο 

και οι διαφηµίσεις βίντεο εµφανίζονται στο newsfeed, ενώ οι επιχειρήσεις µπορούν 

να δηµοσιεύσουν κοινωνικές πληροφορίες, εικόνες και βίντεο, προσκλήσεις για 

δράση, κλπ. (Pessala, 2016). 

Αναλυτικά τα βήµατα για την δηµιουργία διαφηµίσεων στο Instagram θα 

παρουσιαστούν σε επόµενη ενότητα.  

 

2.5. Twitter 

Το Twitter αποτελεί µια εφαρµογή microblogging, η οποία δηµιουργήθηκε τον Μάρτιο 

του 2006 από τους JackDorsey, EvanWilliams, BizStone, και Noah Glass κατά την 

προσπάθεια τους να ανακαλύψουν ένα τρόπο να στέλνουν µηνύµατα στο κινητό τους 

(Picard, 2011). Επίσηµα η λειτουργία του κοινωνικού δικτύου ξεκίνησε τον Ιούλιο 

του 2006. Το Twitter γρήγορα κέρδισε την παγκόσµια δηµοτικότητα, µε 

περισσότερους από 100 εκατοµµύρια χρήστες να δηµοσιεύουν περισσότερα από 340 

εκατοµµύρια tweets την ηµέρα το 2012. Η υπηρεσία χειρίζεται επίσης 1,6 
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δισεκατοµµύρια ερωτήµατα αναζήτησης ανά ηµέρα. Το 2013, το Twitterήταν 

ανάµεσα στις δέκα ιστοσελίδες µε την µεγαλύτερη επισκεψιµότητα παγκοσµίως, ενώ 

επίσης έχει χαρακτηριστεί ως «το SMS του ∆ιαδικτύου». Από τον Μάρτιο 2016, το 

Twitter έχει περισσότερους από 310 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες κάθε µήνα 

(∆ιάγραµµα 2.3.) (Ο’ Reilly, 2015).  

 

 

∆ιάγραµµα 2.3. Ενεργοί Χρήστες TwitterΠαγκοσµίως2010 – 2016 (σε εκ.) 

Πηγή: Statista, 2016 

Η χρήση του κοινωνικού δικτύου στηρίζεται στη λογική της δηµιουργίας από τους 

χρήστες, σύντοµων µηνυµάτων, των tweets. Τα tweets αποτελούν κάτι µεταξύ 

µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (email) και σύντοµων µηνυµάτων κειµένου 

(sms), µε τη διαφορά ότι η πληροφορία στην περίπτωση αυτή είναι δωρεάν, σε 

πραγµατικό χρόνο και ανοιχτή σε όλους (Deller, 2011). Σύµφωνα µε όσα δηλώνει η 

ίδια η εταιρεία στην ιστοσελίδα της, η αποστολή του Twitter είναι «να δώσει σε 

όλους τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν και να µοιραστούν ιδέες και πληροφορίες 

στιγµιαία, χωρίς εµπόδια» (Εργαστήριο Ηλεκτρονικού Εµπορίου, 2013). 

 

 



41 

 

2.5.1. Παράδειγµα χρήσης Twitter ως µέσο προώθησης 

Μετά το 2009 η χρήση του Twitter επεκτάθηκε στον κόσµο των επιχειρήσεων ώστε 

να καλύψει εκτός των άλλων διαφηµιστικές ανάγκες και ανάγκες µάρκετινγκ 

γενικότερα. Μέχρι και το ξεκίνηµα του 2010 το Twitter δεν είχε κανένα έσοδο από 

διαφηµίσεις και ούτε είχε χορηγούς (Hay, 2010).Συνεπώς η χρήση του ως εργαλείο 

µάρκετινγκ ξεκίνησε µετά το 2010, όπου έγινε δηµοφιλές στον επιχειρηµατικό 

κόσµο, καθώς χρησιµοποιήθηκε για να κατευθύνει την προσοχή του καταναλωτή σε 

συγκεκριµένα προϊόντα και υπηρεσίες. Μέσω της χρήσης των σύντοµων µηνυµάτων, 

το Twitterεπιτρέπει σε µια επιχείρηση να παρακολουθεί την συµπεριφορά των 

χρηστών του κοινωνικού δικτύου και να επικοινωνεί µαζί τους µέσω της ενεργούς 

παρακολούθησης των tweets τους. Αλλά ίσως το µεγαλύτερο όφελος του είναι ότι 

επιτρέπει σε µια επιχείρηση να διεισδύσει στο τρόπο ζωής των ατόµων µέσω της 

παρακολούθησης των µηνυµάτων που αποστέλλονται µέσω του κοινωνικού δικτύου, 

αποκτώντας έτσι µεγαλύτερη κατανόηση των αναγκών και των προσδοκιών τους, 

οικοδοµώντας έτσι την εµπιστοσύνη των πελατών (Javaetal, 2007). 

Οι χρήστες στο Twitter µπορούν να εγγραφούν σε άλλους λογαριασµούς, οι οποίοι 

συνήθως αναφέρονται ως followees. Οι followees παράγουν συνεχώς µηνύµατα ( τα 

Tweets, τα οποία αναφέραµε και νωρίτερα), που αντιστοιχούν στα ενδιαφέροντα των 

ακολούθων τους. Όταν τα tweets δηµοσιεύονται, δηµιουργείται µια γραµµή χρόνου 

στην σελίδα των ακόλουθων. Για να διευκολυνθεί η διαχείριση της µεγάλης 

ποσότητας των πληροφοριών που δηµοσιεύουν οι followees, το χρονοδιάγραµµα του 

κάθε χρήστη εµφανίζεται µε έναν τρόπο που οι νέες αφίξεις παρουσιάζονται στο 

πάνω µέρος της οθόνης, αντικαθιστώντας τις παλαιότερες. Όταν ένας χρήστης 

ανανεώνει το χρονοδιάγραµµα του, µόνο περιορισµένος αριθµός tweets ωθούνται στη 

συσκευή του χρήστη (Changetal, 2015).  

Ωστόσο η ροή των tweets που εκπέµπονται από τους λογαριασµούς που ένας χρήστης 

ακολουθεί, παρά το γεγονός ότι συνήθως αντιστοιχούν στα ενδιαφέροντα του, δεν 

αντικατοπτρίζουν πάντα την τρέχουσα κατάσταση του. Το αν ο χρήστης θα κάνει 

κλικ σε µια διαφήµιση ή όχι εξαρτάται περισσότερο από τις τρέχουσες πληροφορίες 

που είναι διαθέσιµες όταν η διαφήµιση προβάλλεται. Για παράδειγµα, όταν ένας 

χρήστης ακολουθεί τον χρήστη @Microsoft στο Twitter, αυτό δεν σηµαίνει 
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απαραίτητα ότι ψάχνει για ένα προϊόν της Microsoft την δεδοµένη χρονική στιγµή. 

Επιπρόσθετα, κάθε χρήστης λαµβάνει ένα µοναδικό ρεύµα Tweets που ανανεώνονται 

διαρκώς. Συνεπώς κάθε ένας από αυτούς έχει ένα διαφορετικό χρονοδιάγραµµα το 

οποίο ενηµερώνεται δυναµικά. Αυτό σηµαίνει ότι υπάρχει µια µοναδική «σελίδα» για 

κάθε χρήστη σε κάθε δεδοµένη χρονική στιγµή. Ως αποτέλεσµα, οι διαφηµίσεις 

παρεµβάλλονται σε διαφορετικά χρονικά σηµεία (Changetal, 2015).  

Πολλές επιχειρήσεις διαφηµίζονται σήµερα στο Twitter, επειδή είναι εύκολο στη 

διαχείριση του, απαιτεί πολύ λίγη επένδυση χρόνου και µπορεί γρήγορα να 

αποδειχθεί χρήσιµο για την αύξηση του buzz, των πωλήσεων και της κατανόησης των 

καταναλωτών. Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το Twitter για να ανακοινώσουν 

προσφορές ή εκδηλώσεις, να προωθήσουν νέες αναρτήσεις ιστολογίου ή να 

κρατήσουν επαφή µε τους αναγνώστες τους µε σηµαντικές ειδήσεις. Σε σύγκριση µε 

άλλους ιστότοπους κοινωνικών µέσων, οι εταιρικοί λογαριασµοί στο twitter 

απολαµβάνουν µεγαλύτερη αποδοχή (O’ Reilly, 2015). 

 

Εικόνα 2.3.Ο λογαριασµός της εταιρείας Converse στο Twitter 

 

Το Twitter διαθέτει επίσης ειδική εφαρµογή για την δηµιουργία διαφηµίσεων από 

τους ενδιαφερόµενους, το Twitter Business Advertising. Οι καµπάνιες µε βάση τις 

διαφηµίσεις Twitter έχουν σχεδιαστεί για να βοηθήσουν τις επιχειρήσεις να επιτύχουν 
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αποτελέσµατα που οδηγούν σε δράση και προσθέτουν αξία. Οι επιχειρήσεις µπορούν 

να δηµιουργήσουν διαφηµιστικές καµπάνιες προσαρµοσµένες για διάφορους 

επιχειρηµατικούς στόχους, από την οδήγηση της επισκεψιµότητας των ιστότοπων 

τους έως την αύξηση της αναγνωρισιµότητας του σήµατος. Έτσι µια διαφηµιστική 

καµπάνια, µπορεί να έχει πολλούς στόχους, όπως οι καταναλωτές να κατεβάσουν το 

appµιας εταιρείας, να αποκτήσουν ακόλουθους, να εµπλέξουν τους χρήστες σε tweet, 

να προωθήσουν προβολές βίντεο, να κάνουν οι χρήστες κλίκ στην ιστοσελίδα της 

επιχείρησης, κλπ. (Twitter Ads, 2018) (Εικόνα 2.4.). 

 

Εικόνα 2.4. Το εργαλείο Twitter Business Advertising 

 

2.6. Youtube 

Το YouTube, που ιδρύθηκε το 2005, είναι σήµερα η πιο δηµοφιλής διαδικτυακή 

κοινότητα βίντεο στον κόσµο, όπου εκατοµµύρια άνθρωποι µπορούν να 

ανακαλύψουν, να παρακολουθήσουν και να µοιραστούν τα βίντεο που 

δηµιουργούνται. Το YouTube παρέχει ένα φόρουµ για τους χρήστες, στο οποίο 

µπορούν να συνδέονται, να ενηµερώνονται και να ενηµερώνουν το περιεχόµενο του. 

Το YouTube δηµιουργήθηκε στο San Bruno της Καλιφόρνια και χρησιµοποιεί την 

τεχνολογία Adobe Flash Video για να προβάλει µια µεγάλη ποικιλία περιεχοµένου 

βίντεο που δηµιουργούν οι χρήστες, συµπεριλαµβανοµένων κλιπ ταινιών, 
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τηλεοπτικών κλιπ και µουσικών βίντεο, καθώς και ερασιτεχνικού περιεχοµένου, όπως 

blogging βίντεο και σύντοµα πρωτότυπα βίντεο (Edosomwanetal, 2011).  

Τον Νοέµβριο του 2006, µέσα σε ένα χρόνο από την κυκλοφορία του, το YouTube 

αγοράστηκε από την Google Inc. σε µία από τις πιο γνωστές εξαγορές µέχρι σήµερα. 

Το YouTube έχει συνάψει µια σειρά εταιρικών σχέσεων µε παρόχους περιεχοµένου 

όπως οι CBS, BBC, Universal MusicGroup, SonyMusicGroup, WarnerMusicGroup, 

NBA, TheSundanceChannel και πολλοί άλλοι(Edosomwanetal, 2011).  

Μετά την δηµιουργία του, ο ιστότοπος αναπτύχθηκε µε ταχείς ρυθµούς και τον Ιούλιο 

του 2006 η εταιρεία ανακοίνωσε ότι φορτώνονται καθηµερινά πάνω από 65.000 νέα 

βίντεο. Στην πραγµατικότητα, το 17% όλων των ροών κίνησης στο διαδίκτυο, 

γίνονται µέσω του YouTube. Τα βίντεο µεταφορτώνονται στο Youtube µε ταχείς 

ρυθµούς. Οι ώρες των βίντεο που µεταφορτώνονται κάθε λεπτό στο Youtube, 

αυξάνονται συνεχώς µε την πάροδο των ετών. Συγκεκριµένα το 2010, κάθε λεπτό 

µεταφορτώνονταν 35 ώρες βίντεο, ένα αριθµός ο οποίος αυξήθηκε σε 100 ώρες το 

2013 και σε 400 ώρες το 2015 (∆ιάγραµµα 2.4). 

 

∆ιάγραµµα 2.4. Συνολική διάρκεια βίντεο σε ώρες που µεταφορτώνονται 

στοYoutube κάθε λεπτό, 2007-2015 

Πηγή: Statista, 2018 



45 

 

2.6.1. Παράδειγµα χρήσης youtube ως µέσο προώθησης 

Οι λογαριασµοί χρηστών στο YouTube ονοµάζονται κανάλια. Κατά τη δηµιουργία 

ενός λογαριασµού στο YouTube, οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να 

προσαρµόσουν το κανάλι τους, µε διάφορους τρόπους. Το πρώτο και σηµαντικότερο 

βήµα στη δηµιουργία του λογαριασµού είναι η επιλογή ενός ονόµατος χρήστη, το 

οποίο δεν έχει τη δυνατότητα να αλλαχθεί αργότερα, επειδή θα είναι και αυτό που 

καθορίζει το URLτου καναλιού. Ως εκ τούτου η επιλογή ενός κατάλληλου ονόµατος 

χρήστη, είναι κρίσιµη, ώστε να κατευθύνει τους καταναλωτές στην ιστοσελίδα µιας 

επιχείρησης. Για το λόγο αυτό στις περισσότερες περιπτώσεις, οι επιχειρήσεις 

επιλέγουν ως όνοµα χρήστη, το όνοµα ή την επωνυµία της επιχείρησης. Ο τίτλος της 

σελίδας του καναλιού είναι επίσης προσαρµόσιµος και πρέπει να είναι είτε εταιρικό 

όνοµα είτε προσωπικό όνοµα ή ορισµένες λέξεις-κλειδιά που καθορίζουν ποια είναι 

τα βίντεό του καναλιού. Το πεδίο «Περιγραφή του προφίλ» είναι ένα εξαιρετικό 

µέρος, προκειµένου η επιχείρηση να παρουσιαστεί στο κοινό της, στο οποίο µπορεί 

να συµπεριλάβει πληροφορίες επικοινωνίας, όπως έναν ιστότοπο ή µια διεύθυνση 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Οι ετικέτες που επιλέγονται, θα πρέπει να 

περιλαµβάνουν τις διάφορες λέξεις που τα άτοµα θα µπορούσαν να χρησιµοποιήσουν 

για να αναζητήσουν την εταιρεία (O’ Reilly, 2015).  

Το YouTubeεπιτρέπει επίσης στους χρήστες να προσαρµόσουν το προφίλ τους, µε 

συγκεκριµένα χρώµατα παρασκηνίου και φόντου καθώς και γραµµατοσειρές. Πολλές 

επιχειρήσεις χρησιµοποιούν αυτές τις λειτουργίες, αντανακλώντας την εικόνα της 

µάρκας τους, χρησιµοποιούν δηλαδή χρώµατα φόντου, ίδια µε τα χρώµατα του 

σήµατος της επιχείρησης. Ωστόσο σε κάθε περίπτωση θα πρέπει να λαµβάνεται 

υπόψη η συνολική εικόνα της σελίδας, κατά τη µετατροπή των λειτουργιών αυτών, 

γιατί η σελίδα θα πρέπει να είναι ευανάγνωστη, εναλλακτικά θα αποτρέπει τους 

επισκέπτες να παραµείνουν σε αυτή. Σε ότι αφορά την ανάρτηση περιεχοµένου 

βίντεο, προτείνεται ότι η δηµιουργία σύντοµων βίντεο, και όχι µεγάλων σε διάρκεια 

βίντεο, είναι η καλύτερη επιλογή για τις επιχειρήσεις. Τα σύντοµα και συναρπαστικά 

βίντεο µπορεί να τραβήξουν την προσοχή του κοινού και οι επιχειρήσεις µέσα από τη 

δηµιουργία τους, θα πρέπει να προσπαθούν να κρατούν το κοινό τους σε εγρήγορση, 

καθώς παρακολουθεί το βίντεο(O’ Reilly, 2015).  
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Εκτός από τη δηµιουργία ενός καναλιού στο Youtube, το κοινωνικό αυτό µέσο, 

προσφέρει επίσης µια σειρά από περισσότερα εξειδικευµένα εργαλεία διαφήµισης. 

ΤοYoutube όπως και άλλα κοινωνικά µέσα δίνει τη δυνατότητα στόχευσης ενός 

συγκεκριµένου κοινού που επιθυµεί η επιχείρηση. Οι διαφηµίσεις είναι πολλών ειδών 

και µπορούν να εµφανίζονται σε πολλά και διαφορετικά σηµεία της οθόνης, όπως 

φαίνεται στον Πίνακα 2.1. 

 

Πίνακας 2.1. ∆ιαφηµίσεις στο Youtube 

Θέση διαφήµισης 

(η διαφήµιση είναι το 

κόκκινο πλαίσιο) 

Είδος διαφήµισης και Τοποθέτηση 

 

∆ιαφηµίσεις προβολής 

Εµφανίζεται στα δεξιά του βίντεο χαρακτηριστικών και 

πάνω από τη λίστα των προτάσεων βίντεο. 

 

Επικαλυπτόµενες (ηµι-διαφανείς διαφηµίσεις) 
Εµφανίζονται στο κατώτερο τµήµα του 20% του βίντεο  

 

Βίντεο διαφηµίσεις µε δυνατότητα παράβλεψης 

Οι διαφηµίσεις βίντεο µε δυνατότητα παράβλεψης 

επιτρέπουν στους θεατές να παραλείπουν τις διαφηµίσεις 

µετά από 5 δευτερόλεπτα από την έναρξη τους, εφόσον το 

επιλέξουν. Εισάγονται πριν, κατά τη διάρκεια ή µετά το 

κύριο βίντεο 

 

Βίντεο διαφηµίσεις χωρίς δυνατότητα παράβλεψης 

Οι διαφηµίσεις βίντεο χωρίς δυνατότητα παράβλεψης πρέπει 

να παρακολουθούνται πριν προβληθεί το βίντεο και ο 

χρήστης δεν έχει τη δυνατότητα παράβλεψης. Αυτές οι 

διαφηµίσεις µπορούν να εµφανίζονται πριν, κατά τη 

διάρκεια ή µετά το βίντεο 

 

∆ιαφηµίσεις βίντεο χωρίς δυνατότητα παράβλεψης έως 

και 6 δευτερολέπτων, οι οποίες πρέπει να παρακολουθούνται 

πριν προβληθεί το βίντεο 
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∆ιαφηµιστικές κάρτες 
Οι διαφηµιστικές κάρτες εµφανίζουν περιεχόµενο που 

µπορεί να σχετίζεται µε το βίντεό, όπως τα προϊόντα που 

εµφανίζονται στο βίντεο. Οι θεατές θα δουν ένα teaser για 

την κάρτα για λίγα δευτερόλεπτα. Μπορούν επίσης να 

κάνουν κλικ στο εικονίδιο στην επάνω δεξιά γωνία του 

βίντεο για να περιηγηθούν στις κάρτες 

Πηγή: YouTube advertising formats, 2018 

 

 

2.7. Άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Αν και τα προαναφερόµενα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι τα περισσότερο ευρέως 

χρησιµοποιούµενα και πιο δηµοφιλή, τόσο µεταξύ απλών χρηστών, όσο και µεταξύ 

επιχειρήσεων, υπάρχουν επίσης και µια σειρά από άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

τα οποία προσφέρουν σηµαντικές δυνατότητες διαφήµισης. Μερικά από αυτά 

περιλαµβάνουν το Linkedin, το Myspace, το Flickr, τις σελίδες bookmarking(O’ 

Reilly, 2015).  

Το LinkedIn είναι ένα περιοριστικό κοινωνικό δίκτυο όσον αφορά την προσαρµογή 

και την ολοκλήρωση. ∆εν περιλαµβάνει καµία λειτουργία κοινής χρήσης 

φωτογραφιών και είναι ο τελευταίος σηµαντικός ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης 

που επιτρέπει στους χρήστες να δηµοσιεύουν φωτογραφίες των προφίλ τους. Η 

βασική λειτουργία του LinkedIn είναι η επαγγελµατική δικτύωση, εποµένως 

χρησιµοποιείται σε µεγάλο βαθµό από τους αναζητούντες εργασία και από αυτούς 

που ενδιαφέρονται να προσλάβουν εργαζόµενους. Το LinkedIn περιορίζει την επαφή 

µεταξύ των µελών, έτσι ώστε µόνο τα άτοµα που έρχονται απευθείας σε επαφή να 

µπορούν να αλληλοενηµερώνονται. Τα χαρακτηριστικά του LinkedIn που είναι πιο 

χρήσιµα στους εµπόρους είναι οι οµάδες και οι απαντήσεις. Λόγω των περιορισµών 

που τίθενται στην ανταλλαγή µηνυµάτων µεταξύ χρηστών, το LinkedIn διαθέτει ένα 

χαρακτηριστικό που ονοµάζεται "Εισαγωγές"(Introductions), όπου ο χρήστης βρίσκει 

µια "διαδροµή" κοινών συνδέσεων µεταξύ του εαυτού του και του χρήστη που 

επιθυµεί να επικοινωνήσει. Οι εισαγωγές µπορούν να είναι χρήσιµες για µια 

επιχείρηση που θέλει να βρει έναν εξατοµικευµένο τρόπο σύνδεσης µε έναν blogger ή 

έναν δηµοσιογράφο µέσω κοινών συνδέσεων (O’ Reilly, 2015). 
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Παρ΄ όλα αυτά το Linkedin διαθέτει διαφηµιστικές υπηρεσίες για επιχειρήσεις, µε 

δυνατότητες στόχευσης του κοινού, όπως και στα προηγούµενα κοινωνικά µέσα. Η 

πιο απλή υπηρεσία είναι οι διαφηµίσεις προβολής (IAB), όπου τα εµπορικά σήµατα 

µπορούν να χρησιµοποιήσουν το υπάρχον διαφηµιστικό κείµενο για να προσεγγίσουν 

το κοινό τους σε όλη την πλατφόρµα. Οι τυπικές διαφηµίσεις προβολής δίνουν στους 

διαφηµιζόµενους τη δυνατότητα συνοµιλίας, και το LinkedIn εµφανίζει µόνο δύο 

οπτικές διαφηµίσεις σε µια σελίδα ανά πάσα στιγµή. Υπάρχουν επίσης και µια σειρά 

από άλλες διαφηµιστικές επιλογές, όπως: 1) οι µονάδες διαφήµισης, οι οποίες 

εµφανίζονται πάντα σε µια premium περιοχή της σελίδας, 2) οι διαφηµίσεις 

Skyscraper, οι οποίες εµφανίζονται στις σελίδες εισερχοµένων και µηνυµάτων των 

µελών, όπου οι χρήστες καταναλώνουν περιεχόµενο από αξιόπιστες συνδέσεις 

δικτύου, 3) οι διαφηµίσεις κειµένου, οι οποίες εµφανίζονται σε ολόκληρο τον 

ιστότοπο, συµπεριλαµβανοµένης της αρχικής σελίδας, οµαδικών σελίδων, εταιρικών 

σελίδων και εισερχοµένων, και 4) οι διαφηµίσεις Leaderboard, οι οποίες 

εµφανίζονται στο κάτω µέρος της σελίδας ως πιθανώς το τελευταίο κοµµάτι 

περιεχοµένου που καταναλώνουν οι χρήστες, πριν από την αποµάκρυνση από τη 

σελίδα (LinkedInDisplayAds, 2018). 

 

Εικόνα 2.5. Παράδειγµα διαφήµισης Skyscraper στο Linkedin 
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Το MySpace στη συνέχεια, ήταν ο πρώτος ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης που 

επέτρεψε στους χρήστες να προσαρµόζουν τα προφίλ τους και έχει δηµοτικότητα 

κυρίως µεταξύ εφήβων, µουσικών και άλλων καλλιτεχνών. Ως εκ τούτου η χρήση του 

για διαφηµιστικούς σκοπούς περιορίζεται σε κάποιο βαθµό σε συγκεκριµένα είδη 

επιχειρήσεων, και για το λόγο αυτό η χρήση του είναι περιορισµένη σε σύγκριση µε 

το Facebook, το LinkedIn και άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το MySpace 

διαθέτει µια εύχρηστη λειτουργία blogging που συνδέεται µε προφίλ χρηστών. Μόλις 

µια επιχείρηση δηµιουργήσει ένα προφίλ στο MySpace, µπορεί εύκολα να αρχίσει να 

γράφει ένα blog µέσα στο δίκτυο. Οι τακτικές µάρκετινγκ που σχετίζονται µε το 

blogging, και θα αναφερθούν σε επόµενη παράγραφο, ισχύουν επίσης και για τις 

υπηρεσίες blogging του Myspace. Ενδεικτικά οι χρήστες µπορούν να εγγράφονται σε 

νέα ιστολόγια και να ενηµερώνονται για νέες αναρτήσεις. Υπάρχει επίσης η 

λειτουργά του ∆ελτίου, µε βάση την οποία, ένα δηµόσιο µήνυµα, µπορεί να σταλεί σε 

όλους τους φίλους. Οι επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιούν τα δελτία, για να 

ανακοινώνουν θέµατα ενδιαφέροντος ή για να ζητούν ανατροφοδότηση για νέα 

κοµµάτια περιεχοµένου (Bolotaeva και Cata, 2010; Ο’Reilly, 2015). 

Το Flickr στη συνέχεια, είναι ένας δηµοφιλής ιστότοπος κοινής χρήσης 

φωτογραφιών. Όπως και στα προηγούµενα κοινωνικά δίκτυα, κάθε επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα δηµιουργίας λογαριασµού και ανάρτησης περιεχόµενου σχετικά τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες της. Το Flickr προσφέρει δύο τύπους λογαριασµών, τους 

ελεύθερους (Free) και τους Pro. Τα δύο είδη λογαριασµών διαφέρουν στον αριθµό 

των δικαιωµάτων αποστολής φωτογραφιών: Με τον λογαριασµό Free, επιτρέπεται η 

µεταφόρτωση 300 MB εικόνων και δύο βίντεο ανά µήνα, ενώ οι χρήστες 

λογαριασµού Pro µπορούν να ανεβάζουν απεριόριστο αριθµό εικόνων και βίντεο 

κάθε µήνα και να λαµβάνουν απεριόριστο εύρος ζώνης και αποθήκευση. 

Οποιοδήποτε µέλος του Flickr δικαιούται να ξεκινήσει µια οµάδα την οποία µπορεί 

να παρακολουθεί και να θέτει περιορισµούς. Είναι ενάντια στους όρους παροχής 

υπηρεσιών για τις επιχειρήσεις να χρησιµοποιούν το Flickr για διαφηµιστικούς 

σκοπούς, όµως οι επιχειρήσεις µπορούν να πάρουν έµµεση εµπορική έκθεση µέσω 

του Flickr. Μια εταιρεία µπορεί να χρησιµοποιήσει τη διεύθυνση του ιστότοπού της 

ως το όνοµα της οθόνης flickr, τότε το όνοµα οθόνης θα επισυνάπτεται σε κάθε 
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µεταφόρτωση φωτογραφιών και κάθε µήνυµα (αυτή είναι µια ευκαιρία να αναφερθεί 

η εταιρική επωνυµία και η διεύθυνση ιστότοπου) που δηµοσιεύτηκε στην οµαδική 

συζήτηση. Είναι επίσης δυνατή η µεταφόρτωση ποιοτικών φωτογραφιών που 

σχετίζονται µε την επιχείρηση και η σύνταξη κατάλληλου κειµένου που περιγράφει 

κάθε φωτογραφία, αλλά αποφεύγοντας τη σκληρή πώληση που είναι απαγορευµένη 

(Odhiambo και Adhiambo, 2012).  

Τέλος οι ιστοσελίδες σελιδοδεικτών (bookmarking), είναι ιστότοποι κοινωνικών 

ειδήσεων που επικεντρώνονται στην παράδοση των τελευταίων ειδήσεων βάσει 

ψηφοφοριών. Οι ιστοσελίδες σελιδοδεικτών επιτρέπουν στους χρήστες να 

αποθηκεύουν συνδέσµους για µεταγενέστερη ανάγνωση. Ο αριθµός των 

αποθηκευµένων συνδέσµων µετράται ως ψηφοφορία και εµφανίζονται οι πιο 

δηµοφιλείς σύνδεσµοι. Αυτές οι τοποθεσίες έχουν ορισµένα στοιχεία που είναι 

χρήσιµα για τις επιχειρήσεις. ∆εδοµένου ότι οι ιστοσελίδες σελιδοδεικτών, 

συνδέονται άµεσα µε λογαριασµούς σε άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι 

επιχειρήσεις µπορούν να µεταφέρουν το περιεχόµενο τους από άλλα µέσα στις 

ιστοσελίδες σελιδοδεικτών. Ωστόσο οι ιστοσελίδες αυτές δεν διαθέτουν 

εξειδικευµένα διαφηµιστικά εργαλεία (Ο’ Reilly, 2015).  

 

3.BLOGGING 

3.1.Τι είναι; 

Ένα blog αποτελεί έναν τύπο συστήµατος διαχείρισης περιεχοµένου (content 

management system - CMS), στο οποίο είναι εύκολο για οποιονδήποτε να δηµοσιεύει 

σύντοµα άρθρα που ονοµάζονται αναρτήσεις. Το λογισµικό Blog προσφέρει µια 

ποικιλία κοινωνικών χαρακτηριστικών, όπως σχόλια, blogrolls, trackbacks και 

συνδροµές που το κάνουν, ένα εργαλείο µε πολλές δυνατότητες για να 

χρησιµοποιηθεί για σκοπούς µάρκετινγκ (O’ Reilly, 2010).  

Τοblog είναι µια µορφή ηλεκτρονικής δηµοσίευσης, επικοινωνίας και έκφρασης που 

έχει κερδίσει σηµαντική δηµοτικότητα από την εµφάνισή του, στα τέλη της δεκαετίας 

του 1990. Οι όροι blogκαι bloggingσυµπεριλήφθηκαν για πρώτη φορά στο Oxford 
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English Dictionary το 2003 και το blogέχει οριστεί ως ένα κοινό ηλεκτρονικό 

περιοδικό όπου οι άνθρωποι µπορούν να δηµοσιεύουν καταχωρήσεις ηµερολογίου για 

τις προσωπικές τους εµπειρίες και τα χόµπι τους. Οι δηµοσιεύσεις σε ένα blog είναι 

συνήθως χρονολογικά. Ο ευρύτερος όρος του blogging, ορίζεται ως η ανάγνωση, η 

γραφή ή η επεξεργασία περιεχοµένου σε ένα ηλεκτρονικό περιοδικό (Puschmann, 

2013). 

Τα blogs χρησιµοποιούνται για τη δηµοσίευση ενός ευρέος φάσµατος περιεχοµένου, 

όπως κείµενο, φωτογραφίες, κλιπ ήχου και βίντεο κλιπ. Παρόλο που κάποια blogείναι 

ευρέως ανοιχτά για το κοινό, υπάρχουν και άλλα µε περιορισµούς πρόσβασης σε 

εταιρικούς και οργανωτικούς χώρους, όπου τα άτοµα επιθυµούν το blogτους να 

παραµείνει ιδιωτικό. Το blogging είναι πλέον ένα παγκόσµιο φαινόµενο που αγγίζει 

τις γλώσσες, τις κοινότητες και τα οργανωτικά πλαίσια (Puschmann, 2013). 

Σε ένα blogτα  µηνύµατα εµφανίζονται συνήθως σε αντίστροφη χρονολογική σειρά, 

έτσι ώστε η πιο πρόσφατη ανάρτηση να εµφανίζεται πρώτη, στην κορυφή της 

ιστοσελίδας. Μέχρι το 2009, τα blogs ήταν συνήθως ατοµικά, ή περιστασιακά µιας 

µικρής οµάδας και κάλυπταν συχνά ένα µόνο θέµα. Στη δεκαετία του 2010, 

αναπτύχθηκαν τα "blogs πολλαπλών συγγραφέων" (MABs), µε δηµοσιεύσεις 

γραµµένες από µεγάλο αριθµό συγγραφέων και µερικές φορές επαγγελµατικά 

επεξεργασµένες. Τα MAB από εφηµερίδες, άλλα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, 

πανεπιστήµια, οµάδες προβληµατισµού, οµάδες υπεράσπισης και παρόµοια ιδρύµατα 

αντιπροσωπεύουν µια αυξανόµενη ποσότητα κυκλοφορίας ιστολογίου (O’ Reilly, 

2010).  

 

3.2. Πως ξεκίνησε; 

Η ιστορία του blogging, ταυτίζεται από πολλές απόψεις µε την ιστορία των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Πριν από το blogging, οι ψηφιακές κοινότητες είχαν λάβει 

πολλές µορφές, όπως το Usenet και το GEnie, τα οποία αναφέρθηκαν σε 

προηγούµενη ενότητα. Ωστόσο η ιστορία των blogsόπως τα γνωρίζουµε σήµερα, 

εντοπίζεται στη δεκαετία του 1990, όταν το λογισµικό του Internet forum 

δηµιούργησε συζητήσεις µε «θέµατα», τα οποία είναι τοπικές συνδέσεις µεταξύ 
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µηνυµάτων σε ένα εικονικό "corkboard". Από τις 14 Ιουνίου 1993, η Mosaic 

Communications Corporation διατήρησε έναν κατάλογο των νέων ιστοτόπων "What's 

New", και τον ενηµέρωνε καθηµερινά  µε νέα, τα οποία στη συνέχεια 

αρχειοθετούνταν µηνιαίως (Riley, 2005).  

Τα µοντέρνα ιστολόγια εξελίχθηκαν από τα ηλεκτρονικά ηµερολόγια όπου οι 

άνθρωποι έκαναν έναν τρέχοντα απολογισµό των γεγονότων στην προσωπική τους 

ζωή. Πολλά από αυτά τα ηµερολόγια χρησιµοποιήθηκαν πρωτίστως από 

δηµοσιογράφους, για την καταγραφή των νέων της ηµέρας. Ο JustinHall, ο οποίος 

ξεκίνησε το blogging του το 1994, ενώ ήταν φοιτητής στο Swarthmore College, 

αναγνωρίζεται γενικά ως ένας από τους πρώτους bloggers, καθώς επίσης και ο 

JerryPournelle. Το ScriptingNews του DaveWiner πιστώνεται επίσης µε το γεγονός 

ότι είναι ένα από τα παλαιότερα και πιο µακροχρόνια ιστολόγια. Το περιοδικό 

Australian Netguide διατηρούσε επίσης το blog Daily Net News στην ιστοσελίδα του 

από το 1996, ενώ το Daily Net News έτρεξε συνδέσµους και καθηµερινές 

αναθεωρήσεις νέων ιστοσελίδων, κυρίως στην Αυστραλία (Riley, 2005). 

Ένα από τα πρώτα blog ήταν επίσης και το Wearable Wireless Webcam, ένα online 

κοινόχρηστο ηµερολόγιο της προσωπικής ζωής ενός ατόµου που συνδύαζε κείµενο, 

ψηφιακό βίντεο και ψηφιακές εικόνες που µεταδόθηκαν ζωντανά από φορητό 

υπολογιστή και συσκευή EyeTap σε µια ιστοσελίδα το 1994. Αυτή η πρακτική ηµι-

αυτόµατου blogging, δηλαδή το ζωντανό βίντεο µαζί µε το κείµενο αναφέρεται ως 

sousveillance, και τέτοια περιοδικά χρησιµοποιήθηκαν επίσης ως αποδεικτικά 

στοιχεία σε νοµικά θέµατα(Jensen, 2003).  

Ωστόσο, η εξέλιξη των ηλεκτρονικών εργαλείων και των εργαλείων λογισµικού για 

τη διευκόλυνση της παραγωγής και της συντήρησης των άρθρων του ∆ιαδικτύου που 

αναρτήθηκαν µε αντίστροφη χρονολογική σειρά, κατέστησε εφικτή τη δηµοσίευση σε 

blogsσε έναν πολύ µεγαλύτερο και λιγότερο τεχνικά εξειδικευµένο πληθυσµό. 

Τελικά, αυτό είχε ως αποτέλεσµα την ξεχωριστή κατηγορία των online δηµοσιεύσεων 

που παράγουν τα blogs τα οποία λειτουργούν σήµερα. Για παράδειγµα, η χρήση ενός 

λογισµικού βασισµένου σε πρόγραµµα περιήγησης είναι τώρα µια τυπική πτυχή του 

"blogging". Τα blogs µπορούν να φιλοξενούνται από αποκλειστικές υπηρεσίες 
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φιλοξενίας ιστολογίου, σε τακτικές υπηρεσίες φιλοξενίας ιστοσελίδων, ή να τρέχουν 

χρησιµοποιώντας λογισµικό blog (Jensen, 2003).  

Το blogging κέρδισε µεγάλη δηµοτικότητα κατά τη διάρκεια του 1998 και 1999 και 

τα επόµενα χρόνια έγινε ένα ακόµα πιο δηµοφιλές εργαλείο, από την σχεδόν 

ταυτόχρονη άφιξη των πρώτων φιλοξενούµενων εργαλείων ιστολογίου. Ο Bruce 

Ableson εγκαινίασε το Open Diary τον Οκτώβριο του 1998, το οποίο γρήγορα 

µεγάλωσε σε χιλιάδες ηλεκτρονικά ηµερολόγια. Το Open Diary ανέπτυξε τη 

λειτουργία του σχολιασµού από τον αναγνώστη στα δηµοσιευόµενα θέµατα, 

καθιστώντας την πρώτη κοινότητα blog, στην οποία οι αναγνώστες µπορούσαν να 

προσθέσουν σχόλια στις καταχωρήσεις ιστολογίου άλλων συγγραφέων.Ο Brad 

Fitzpatrick ξεκίνησε επίσης το Live Journal τον Μάρτιο του 1999, ενώ ο Andrew 

Smales δηµιούργησε το Pitas.com τον Ιούλιο του 1999 ως µια ευκολότερη 

εναλλακτική λύση στη διατήρηση µιας ειδησεογραφικής σελίδας σε µια τοποθεσία 

Web. Ακόµα, ο Evan Williams και ο Meg Hourihan (PyraLabs) ξεκίνησαν το 

Blogger.com τον Αύγουστο του 1999, το οποίο αγοράστηκε από την Google τον 

Φεβρουάριο του 2003. Πλέον όλοι οι χρήστες της Google που διαθέτουν λογαριασµό 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, µπορούν να δηµιουργήσουν το δικό τους ιστολόγιο 

(Riley, 2005). 

 

3.3.Πως χρησιµοποιείται; 

Τα blogs δηµιουργούνται από αναρτήσεις. Μια ανάρτηση µπορεί να είναι 

οποιουδήποτε µήκους, από 100 ή 200 λέξεις σε πολλές σελίδες, αλλά για να είναι πιο 

αποτελεσµατική, θα πρέπει πάντα να παραµένει σε ένα µόνο θέµα. Το πιο σηµαντικό 

στοιχείο ενός επιτυχηµένου blog είναι οι συνεπείς και ποιοτικές θέσεις. Στο αντίθετο 

άκρο του φάσµατος είναι το περιεχόµενο σύντοµης µορφής που χρησιµοποιείται 

συχνά για τη δηµοσίευση ειδήσεων και εκδηλώσεων. Οι επιχειρήσεις χρησιµοποιούν 

αυτό το περιεχόµενο για κάνουν σύντοµες αναρτήσεις µερικών εκατοντάδων λέξεων, 

που θα αφορούν για παράδειγµα προσφορές της ηµέρας ή άλλα θέµατα (Scott, 2015). 

Κάθε δηµοσίευση σε ένα blog µπορεί να προβληθεί σε διάφορα µέρη, όπως η αρχική 

σελίδα, η σελίδα κατηγοριών και οι σελίδες αρχειοθέτησης. Αυτές οι σελίδες 
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δηµιουργούνται δυναµικά και, καθώς προστίθενται νέες θέσεις, οι παλαιότερες 

χάνονται. Υπάρχει µόνο ένα µέρος, το Permalinkστο οποίο µια ανάρτηση µπορεί να 

ανέβει και να µείνει εκεί, χωρίς να µετακινηθεί µε την προσθήκη νέων αναρτήσεων. 

Αυτοί οι µόνιµοι σύνδεσµοι είναι και αυτοί που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις για 

την προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών τους. Το καλό λογισµικό blogging 

επιτρέπει στις διευθύνσεις URL αυτών των σελίδων να είναι σύντοµες και καθαρές, 

χωρίς ερωτηµατικά ή συντοµογραφίες. Οι καθαρές διευθύνσεις URL διευκολύνουν 

επίσης τις µηχανές αναζήτησης και τους χρήστες να αναζητούν το περιεχόµενο (O’ 

Reilly, 2015).  

Τα περισσότερα ιστολόγια έχουν µια ενότητα κάτω από κάθε ανάρτηση, όπου οι 

χρήστες µπορούν να αφήσουν σχόλια. Αυτό το τµήµα των σχολίων αποτελεί ένα 

εξαιρετικό µέσο για τις επιχειρήσεις, ώστε να οικοδοµήσουν µια κοινότητα και να 

λάβουν σχόλια. Οι επιχειρήσεις συµβουλεύονται να απαντούν σε όσο το δυνατόν 

περισσότερα σχόλια, και ιδίως στα αρνητικά. Οι επιχειρήσεις τείνουν επίσης όχι µόνο 

να δηµιουργούν τα δικά τους blogγια διαφηµιστικούς σκοπούς, αλλά να κάνουν 

δηµοσιεύσεις και σε άλλα ιστολόγια του κλάδου τους ή να γίνονται µέλη σε άλλα 

ιστολόγια, ώστε να διατηρούν επαφές µε ανθρώπους του χώρου. Κάνοντας σχόλια σε 

άλλα ιστολόγια οι επιχειρήσεις συχνά περιλαµβάνουν συνδέσµους που οδηγούν στο 

δικό τους ιστολόγιο, ή στην ιστοσελίδα τους, το οποίο λειτουργεί ως ένας µηχανισµός 

διαφήµισης (Halligan και Shah, 2009;O’ Reilly, 2015). 

Τα καλά λογισµικά blogging, επιτρέπουν στην επιχείρηση να προσαρµόσει την 

εµφάνιση της σελίδας της, µέσω της χρήσης θεµάτων. Τα θέµατα είναι συλλογές 

CSS, HTML και γραφικά που µπορούν να εφαρµοστούν σε οποιοδήποτε ιστολόγιο 

χρησιµοποιώντας µια συγκεκριµένη πλατφόρµα. Για παράδειγµα, ένα θέµα 

WordPress θα λειτουργήσει σε οποιοδήποτε blog του WordPress και θα αλλάξει την 

εµφάνιση του περιεχοµένου που υπάρχει ήδη εκεί. Πολλά δωρεάν θέµατα είναι 

διαθέσιµα στο διαδίκτυο, αλλά πολλά από τα πιο δηµοφιλή blogs έχουν µοναδικά 

θέµατα που έχουν σχεδιαστεί, ειδικά για αυτά τα συγκεκριµένα blog. Τα θέµατα που 

χρησιµοποιούνται σε ιστολόγια, µπορούν να επηρεάσουν θετικά την παραµονή των 

χρηστών στο ιστολόγιο(Scott, 2015).  
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Τα αρχεία κατηγοριών σελίδων εµφανίζονται µε αντίστροφη χρονολογική σειρά. 

Συνήθως, µόνο οι πιο πρόσφατες 10 ή 20 αναρτήσεις θα εµφανίζονται στην αρχική 

σελίδα του ιστολογίου. Προκειµένου οι επιχειρήσεις να διευκολύνουν την εύρεση 

παλαιότερων αναρτήσεων, το µεγαλύτερο µέρος του λογισµικού blogging 

περιλαµβάνει σελίδες αρχειοθέτησης όπου οι χρήστες µπορούν να περιηγηθούν στο 

παρελθόν περιεχόµενο κατά ηµέρα, εβδοµάδα ή µήνα. Οι επιχειρήσεις µπορούν 

επίσης να ταξινοµήσουν τις παλαιότερες αναρτήσεις κατά θέµα. Οι χρήστες µπορούν 

στη συνέχεια να περιηγηθούν στο περιεχόµενό ανά θέµα µέσω της χρήσης σελίδων 

κατηγοριών που παρέχονται στις περισσότερες πλατφόρµες(Scott, 2015).  

Τα blogsέχουν επίσης και άλλες σηµαντικές λειτουργίες, οι οποίες είναι χρήσιµες για 

τις επιχειρήσεις, όπως τα blogrolls. Ένα blogroll είναι µια λίστα µε συνδέσµους σε 

άλλα blog που πολλοί bloggers έχουν στις σελίδες τους ως συστάσεις. Τα blogroll 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν, ώστε οι επιχειρήσεις να συνδεθούν µε δηµοφιλείς 

ιστότοπους. Τα blogroll είναι ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο, επειδή στέλνουν αποτελούν 

εισερχόµενης κίνηση προς την ιστοσελίδα, ενώ από την άλλη βοηθούν επίσης έναν 

ιστότοπο καλύτερης ποιότητας στις µηχανές αναζήτησης. Επειδή οι σύνδεσµοι είναι 

τόσο περιζήτητοι, οι περισσότεροι bloggers δίνουν ιδιαίτερη προσοχή στο ποιος 

συνδέεται µε αυτούς µε µηχανές αναζήτησης ιστολογίου όπως το Technorati και το 

Google Blog Search (O’ Reilly, 2015).  

Ένα άλλο εργαλείο είναι τα trackbacks και τα pingbacks Το µεγαλύτερο µέρος του 

λογισµικού blogging στέλνει trackbacks ή pingbacks όταν το blogσυνδέεται µε ένα 

άλλο blog. Με απλά λόγια, πρόκειται για ειδοποιήσεις από το ένα blog στο άλλο ότι ο 

αποστολέας έχει υποδείξει έναν σύνδεσµο στον παραλήπτη. Η δηµιουργία ενός 

ιστολογίου από µια επιχείρηση µπορεί να φαίνεται φαινοµενικά απλή, ωστόσο 

υπάρχουν κάποια πολύ σηµαντικά πράγµατα, που θα πρέπει να προσέχουν οι 

επιχειρήσεις κατά τη διαδικασία αυτή. Σύµφωνα µε τον O’ Reilly (2015), είναι 

απαραίτητο να επιλέγεται ένα θέµα που να είναι πρωτότυπο και όχι συνηθισµένο. Οι 

τοπικές επιχειρήσεις έχουν επίσης τη δυνατότητα να κάνουν blogging σχετικά µε ένα 

θέµα σε µια γεωγραφική περιοχή. Μπορεί η επιχείρηση να µην είναι η µεγαλύτερη 

στην περιοχή της, όµως µπορεί να δηµιουργήσει ένα καλό ιστολόγιο και να 

διαφηµιστεί µέσα από αυτό. Το είδος του περιεχοµένου που θα αναρτιέται θα πρέπει 
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να επιλέγεται προσεκτικά και η επιχείρηση να εστιάσει σε τύπους περιεχοµένου που 

είναι γνωστό ότι δηµιουργούν κίνηση. Τα ιστολόγια είναι ένα πολύ καλό 

διαφηµιστικό µέσο ειδικά για µέσα µαζικής ενηµέρωσης και ιστοσελίδες νέων και ως 

εργαλείο διαφήµισης δεν θα πρέπει να απουσιάζει από αυτές. Ειδικότερα οι σπάνιες 

και αποκλειστικές ειδήσεις, δίνουν τη δυνατότητα προσέλκυσης µεγάλου κοινού (Ο’ 

Reilly, 2015).  

 

Εικόνα 2.6. Θέσεις διαφηµίσεων σε blogs 

 

Σύµφωνα µε τον Scott (2015), το blogging προσφέρει πολύ περισσότερα από ένα 

διαφηµιστικό εργαλείο, αφού αποτελεί ένα µέσο µάρκετινγκ και δηµοσίων σχέσεων. 

Μέσω της χρήσης τους οι επιχειρήσεις µπορούν να παρακολουθούν εύκολα τι λένε 

εκατοµµύρια άνθρωποι για την επιχείρηση, την αγορά στην οποία η επιχείρηση 

πραγµατοποιεί πωλήσεις, την ίδια την επιχείρηση και τα προϊόντα της. Οι 

επιχειρήσεις µπορούν επίσης να συµµετέχουν σε αυτές τις συνοµιλίες σχολιάζοντας 
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τα blog των άλλων ατόµων και να συνεργάζονται µε bloggers που γράφουν για τον 

κλάδο, την εταιρεία ή τα προϊόντα της(Yang, 2011).  

Γενικά η αυξηµένη χρήση των blogστον επιχειρηµατικό κόσµο, έχει δηµιουργήσει 

στην ανάδυση του αποκαλούµενου blogµάρκετινγκ, το οποίο αναφέρεται ως 

οποιαδήποτε διαδικασία που δηµοσιεύει ή διαφηµίζει έναν ιστότοπο, µια επιχείρηση, 

ένα εµπορικό σήµα ή µια υπηρεσία µέσω ενός blog. Το Blog µάρκετινγκ 

περιλαµβάνει διαφηµίσεις, σχόλια και συστάσεις που γράφει ένας blogger ή εταιρεία 

για να παρουσιάσει ένα προϊόν ή υπηρεσία. Το µάρκετινγκ στο blog αναφέρεται στο 

µάρκετινγκ περιεχοµένου, το οποίο αποτελεί µια τεχνική που επικεντρώνεται στη 

δηµιουργία και τη διανοµή πολύτιµου περιεχοµένου (Halligan και Shah, 2009). Το 

blogµάρκετινγκ έχει δύο βασικές διαστάσεις, εκ των οποίων η πρώτη είναι τα 

εταιρικά blogs (blogs επιχειρήσεων), τα οποία είναι εργαλεία προώθησης και 

διαφήµισης προϊόντων ή υπηρεσιών που δηµιουργούνται από µια εταιρεία και η 

δεύτερη είναι η προώθηση µέσω blogs (blogs για δηµιουργία εισοδήµατος), τα οποία 

είναι blogs που δηµιουργούνται από bloggers ή πρακτορεία µάρκετινγκ για προώθηση 

ή διαφήµιση προϊόντων, υπηρεσιών ή εταιρειών. Ως εκ τούτου ένα blog είναι ένα 

εργαλείο µάρκετινγκ για τις προσωπικές και επαγγελµατικές πρακτικές (Zhuκαι Tan, 

2007;Yang, 2011).  

Τα µέσα και οι τρόποι διαφήµισης σε κάθε περίπτωση µπορεί να λάβουν πολλές 

µορφές. Αρχικά υπάρχουν οι διαφηµίσεις άρθρων, στις οποίες µια εταιρεία ζητά µια 

διαφήµιση σε ένα blog, που σηµαίνει ότι ένας blogger πρέπει να γράψει ένα άρθρο 

σχετικά µε ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. Η πληρωµή για αυτή τη 

διαφηµιστική τεχνική µπορεί να είναι χρήµατα ή δωρεάν αγαθά ή υπηρεσίες. Το 

σηµαντικό είναι ότι ο blogger θα πρέπει να είναι προσεκτικός µε τέτοιου είδους 

συνεργασίες επειδή είναι πιθανώς η πιο δύσκολη τεχνική διαφήµισης (Edilbaeva, 

2014).  

Οι διαφηµίσεις µπορεί επίσης να είναι µε τη µορφή Banner, αν και η χρήση αυτού του 

τύπου διαφήµισης έχει αρχίσει να περιορίζεται τα τελευταία χρόνια, επειδή υπάρχουν 

άλλες περισσότερο αποτελεσµατικές στρατηγικές διαφήµισης. Επίσης υπάρχει και η 

τοποθέτηση ιδιωτικής διαφήµισης και το Google AdSense είναι ένα µοναδικό 

διαφηµιστικό εργαλείο που συνδέεται µε το blogging.  Το Google AdSense είναι ο 
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ευκολότερος τρόπος για µια επιχείρηση να κερδίσει χρήµατα. Είναι µια τεχνική 

διαφήµισης που βασίζεται στο κόστος ανα κλικ. Το Google AdSense είναι ένας 

δωρεάν, απλός τρόπος για τους εκδότες ιστοτόπων όλων των µεγεθών να κερδίζουν 

χρήµατα προβάλλοντας στοχευµένες διαφηµίσεις Google στους ιστοτόπους τους. 

Όταν ένας επισκέπτης κάνει κλικ σε έναν διαφηµιστικό σύνδεσµο, ο blogger κερδίζει 

χρήµατα από την Google. Μέσα από αυτό το πρόγραµµα ο blogger επιλέγει κάθε 

είδους διαφήµιση που ταιριάζει στο blog του (Halligan και Shah, 2009; Edilbaeva, 

2014).  
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4. ΕΦΑΡΜΟΓΕΣ 

4.1. ∆ιαδικασία-βήµατα προώθησης µιας εταιρίας µέσω Facebook 

 

Το Facebook στο διαδίκτυο παρέχει µια σειρά από δυνατότητες στις επιχειρήσεις, 

διαθέτοντας την εφαρµογή Facebook Business, στην οποία οι επιχειρήσεις µπορούν 

να δηµιουργήσουν τον δικό τους λογαριασµό και τις δικές τους διαφηµίσεις (Εικόνα 

4.1.).  

 

Εικόνα 4.1. Αρχική σελίδα Facebook Business 

 

Το πρώτο βήµα µιας επιχείρησης, πριν από την δηµιουργία διαφηµίσεων, είναι η 

δηµιουργία ενός εταιρικού λογαριασµού, όπως φαίνεται στην Εικόνα 4.2. Οι 

επιχειρήσεις επιλέγουν το είδος τους και στη συνέχεια εισάγουν τα στοιχεία τους, 

ενηµερώνουν τις φωτογραφίες εξωφύλλου και προφίλ.  
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Εικόνα 4.2. ∆ηµιουργία εταιρικής ιστοσελίδας στοFacebook 

 

Μετά την ολοκλήρωση του βήµατος αυτού, οι επιχειρήσεις έχουν δηµιουργήσει µια 

εταιρική ιστοσελίδα στο Facebook, η οποία έχει παρόµοια µορφή µε αυτή των απλών 

χρηστών, και οι επιχειρήσεις µπορούν να ενηµερώσουν το περιεχόµενο τους σχετικά 

µε τις πληροφορίες της εταιρείας και µε λοιπό υλικό εικόνων και βίντεο (∆ιαχείριση 

∆ιαφηµίσεων, 2018).  

Από εκεί πέρα οι επιχειρήσεις µπορούν να δηµιουργήσουν και να οργανώσουν το 

δικό τους διαφηµιστικό υλικό, µέσα από το πλαίσιο ∆ηµιουργία ∆ιαφήµισης (Εικόνα 

4.1.), όπου στην συνέχεια ανοίγει το πλαίσιο της διαχείρισης των διαφηµίσεων 

(Εικόνα 4.3.). Μέσα από το πλαίσιο της διαχείρισης των διαφηµίσεων, οι επιχειρήσεις 

έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν και να διαχειριστούν τις διαφηµίσεις τους, 

δηµιουργώντας και προβάλλοντας διαφηµιστικό υλικό και στοχεύοντας τις 

διαφηµίσεις στο επιθυµητό κοινό στόχο. Επίσης µπορούν να ορίσουν τον 

προϋπολογισµό τους και να παρακολουθούν την απόδοση των διαφηµίσεων τους, 

καθώς να βλέπουν τη σύνοψη των χρεώσεων τους και τα στοιχεία µεθόδου πληρωµής 

(∆ιαχείριση ∆ιαφηµίσεων, 2018).  
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Εικόνα 4.3. Πλαίσιο διαχείρισης διαφηµίσεων στο Facebook 

 

Κατά τη δηµιουργία µιας διαφήµισης, στο πλαίσιο της διαχείρισης των διαφηµίσεων, 

θα πρέπει αρχικά να επιλεγεί ο στόχος. Οι στόχοι χωρίζονται σε τρείς µεγάλες 

κατηγορίες, οι οποίες είναι η αύξηση της αναγνωρισιµότητας, η αξιολόγηση και η 

αγορά και η µετατροπή. Κάθε ένας από τους στόχους αυτούς έχει επιµέρους στόχους. 

Για παράδειγµα µέσω του στόχου της κίνησης, στο πλαίσιο της «Αξιολόγησης και 

Αγοράς», σκοπός είναι να κατευθυνθούν περισσότερα άτοµα σε έναν προορισµό 

εντός ή εκτός Facebook, όπως έναν ιστότοπο (π.χ. την ιστοσελίδα της επιχείρησης), 

µια εφαρµογή (π.χ. µια εφαρµογή ηλεκτρονικών πωλήσεων της επιχείρησης) ή µια 

συζήτηση στο Messenger. Μετά την επιλογή του στόχου της διαφήµισης, η 

επιχείρηση θα πρέπει να συµπληρώσει το όνοµα της εκστρατείας (∆ιαχείριση 

∆ιαφηµίσεων, 2018). 

Στην συνέχεια υπάρχει η επιλογή ∆ιαφηµιστικό Σύνολο στην οποία η επιχείρηση 

µπορεί να επιλέξει το κοινό της. Οι επιχειρήσεις έχουν διάφορες επιλογές όσο αφορά 

το κοινό τους. Αρχικά µπορούν να δηµιουργήσουν ένα νέο κοινό, εισάγοντας την 

τοποθεσία του, την επιθυµητή ηλικία του, το φύλο του ή τις γλώσσες που µιλάει 

(Εικόνα 4.4). Μπορεί επίσης να επιλέξει συγκεκριµένες τοποθετήσεις για την 

διαφήµιση (Εικόνα 4.5.). Μια σηµαντική επιλογή εδώ είναι οι αυτόµατες 

τοποθετήσεις, µέσω των οποίων γίνεται συνδυασµός της µεγιστοποίησης του 
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προϋπολογισµού µε την βέλτιστη δυνατή προβολή της διαφήµισης από το κοινό 

(∆ιαχείριση ∆ιαφηµίσεων, 2018).  

 

Εικόνα 4.4. ∆ηµιουργία κοινού στο οποίο απευθύνεται η διαφήµιση στο Facebook 

 

Εικόνα 4.5. Καθορισµός τοποθετήσεων για διαφηµίσεις στο Facebook 
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Οι αυτόµατες τοποθετήσεις, γίνονται µέσω της ιστοσελίδας του Facebook, όπου το 

σύστηµα προβολής του Facebook θα κατανείµει τον προϋπολογισµό του 

διαφηµιστικού συνόλου σας σε πολλές τοποθετήσεις µε βάση το πού είναι πιθανό να 

αποδώσει καλύτερα (∆ιαχείριση ∆ιαφηµίσεων, 2018).  

Ο προϋπολογισµός και το χρονοδιάγραµµα καθορίζονται επίσης στο στάδιο αυτό, 

όπου οι χρήστες µπορούν να επιλέξουν ηµερήσιο ή εφάπαξ προϋπολογισµό και να 

ρυθµίσουν το χρονοδιάγραµµα προβολής της διαφήµισης τους (Εικόνα 4.6). 

 

Εικόνα 4.6. Καθορισµός προϋπολογισµού και χρονοδιαγράµµατος διαφηµίσεων στο 

Facebook 

 

Τέλος οι επιχειρήσεις θα πρέπει να επιλέξουν τα είδη των διαφηµίσεων που 

ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες τους. Η µορφή που µπορούν να πάρουν οι 

διαφηµίσεις είναι εναλλασσόµενων εικόνων, µιας εικόνας, βίντεο και µορφή 

παρουσίασης (Εικόνα 4.7). Η διαφήµιση µπορεί επίσης να είναι µε τη µορφή 

κειµένου, δηλαδή µε τη δηµοσίευση ενός κειµένου που θα συνοδεύεται και από υλικό 

πολυµέσων.  
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Εικόνα 4.7. Μορφές διαφηµίσεων στο facebook 

 

Στην εικόνα 4.8. µπορούµε να δούµε µια διαφήµιση µε τη µορφή βίντεο, όπου ένα 

σύντοµο βίντεο, µπορεί να προβληθεί στο χρονολόγιο ενός χρήστη, ενώ στην εικόνα 

4.9. φαίνεται µια διαφήµιση εναλλασσόµενων εικόνων. 

 

Εικόνα 4.8. ∆ιαφήµιση στο Facebook µε τη µορφή βίντεο 
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Εικόνα 4.9. ∆ιαφήµιση εναλλασσόµενων εικόνων στο Facebook 

 

4.2. ∆ιαδικασία-βήµατα προώθησης µιας εταιρίας µέσω Instagram 

Το Instagram όπως και το Facebook, διαθέτει ειδικές υπηρεσίες διαφήµισης για 

επιχειρήσεις (Εικόνα 4.10). Η διαδικασία της δηµιουργίας διαφηµίσεων στο 

Instagram ακολουθεί την ίδια διαδικασία µε αυτή στο Facebook και συγκεκριµένα 

γίνεται µε τον ίδιο πλαίσιο της ∆ιαχείρισης ∆ιαφηµίσεων.  
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Εικόνα 4.10. Εφαρµογή Instagram Business για την ανάπτυξη και την διαφήµιση 

επιχειρήσεων στο Instragram 

 

Οι µορφές των διαφηµίσεων που προσφέρει το Instagram , είναι ίδιες µε αυτές του 

Facebook. Η επιχείρηση επιλέγει τον στόχο της διαφηµιστικής εκστρατείας, το κοινό, 

την τοποθέτηση, τον τύπο της διαφήµισης και τον προϋπολογισµό της. 

Η στόχευση του κοινού είναι ένα πολύ σηµαντικό κοµµάτι της διαφήµισης και στα 

δύο δίκτυα. Η στόχευση µπορεί να γίνει: 1) βάσει της τοποθεσίας του κοινού, (π.χ. σε 

έναν νοµό, µια πόλη ή µια χώρα), 2) βάσει των δηµογραφικών στοιχείων (π.χ. ηλικία, 

φύλο, κλπ.), 3) βάσει των ενδιαφερόντων του κοινού (π.χ. άτοµα µιας συγκεκριµένης 

οµάδας χρηστών), 4) βάσει των συµπεριφορών των χρηστών (π.χ. συχνότητα χρήσης 

λογαριασµού) και 5) αυτοµατοποιηµένη στόχευση. 
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5.ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

5.1. Τα θετικά αποτελέσµατα της χρήσης των social media ως µέσο 

διαφήµισης. 

 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν λάβει αυξανόµενη δηµοτικότητα ως διαφηµιστικό µέσο, 

µεταξύ των επιχειρήσεων για πολλούς λόγους. Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν µεγάλη 

δυνατότητα να επηρεάσουν τους καταναλωτές και την αγοραστική συµπεριφορά 

τους. Οι αποφάσεις και οι συµπεριφορές των καταναλωτών οδηγούνται όλο και 

περισσότερο από τις απόψεις, τα γούστα και τις προτιµήσεις ενός εκθετικά 

µεγαλύτερου, παγκόσµιου αποθέµατος φίλων, συµµαθητών και επιρροών. 

Υποστηρίζεται, πως το 70% των χρηστών των κοινωνικών δικτύων λαµβάνουν 

υπόψη τις εµπειρίες των άλλων χρηστών, κυρίως των διαδικτυακών «φίλων», προτού 

προβούν σε µια αγορά, είτε αυτή είναι διαδικτυακή, είτε σε ένα κατάστηµα µε φυσική 

παρουσία. Αυτό σηµαίνει ότι τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν µια σηµαντική ευκαιρία 

για τις επιχειρήσεις, ώστε να ενισχύσουν την αναγνωρισιµότητα της µάρκας τους, 

κερδίζοντας εύνοια από τους καταναλωτές(Nielsen, 2012). 

Η βιβλιογραφία γύρω από τα οφέλη που έχουν τα κοινωνικά δίκτυα για τις 

επιχειρήσεις, ως διαφηµιστικό µέσο,  είναι πλούσια και αναδεικνύει ότι τα µέσα αυτά 

έχουν σηµαντική επίδραση στην λειτουργία των επιχειρήσεων. Η παρουσία µιας 

επιχείρησης στα κοινωνικά δίκτυα, µπορεί να οδηγήσει σε αύξηση των πωλήσεων και 

της κερδοφορίας, στην οικοδόµηση σχέσεων µε τους πελάτες, στην προσέλκυση 

καινούργιων πελατών και στην διατήρηση του ενδιαφέροντος τους, στην αύξηση της 

αναγνωρισιµότητας της µάρκας, στην αύξηση της πίστης των πελατών και την 

ενίσχυση της επιτυχίας των νέων προϊόντων (Evansκαι McKee, 2010).  

Ο τρόπος επικοινωνίας των καταναλωτών µέσω των κοινωνικών δικτύων αυξάνει την 

δέσµευση του πελάτη, όπου η δέσµευση ορίζεται ως η συµπεριφορά των πελατών 

(τόσο θετική όσο και αρνητική) προς ένα εµπορικό σήµα, ένα προϊόν ή µια 

επιχείρηση (πέρα από την αγορά) που προκύπτει από διάφορους παράγοντες 

κινητοποίησης. Τα κοινωνικά δίκτυα, όσο και άλλα κοινωνικά µέσα όπως η 
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δηµιουργία ενός εταιρικού ιστολογίου, η δηµοσίευση περιεχοµένου σε κοινότητες 

περιεχοµένου ή wikis, η συµµετοχή σε ιστολόγια και η απάντηση σε διαδικτυακές 

αναθεωρήσεις κ.λπ., προσφέρουν την ευκαιρία στις επιχειρήσεις να δηµιουργήσουν 

συναισθηµατικούς δεσµούς και στενές σχέσεις κατά τη διάρκεια της συνοµιλίας που 

εµπλέκουν τους πελάτες (Zimmermanκαι Ng, 2015).  

Η συµµετοχή στα κοινωνικά δίκτυα αυξάνει επίσης τη δηµοτικότητα των 

επιχειρήσεων, και ως εκ τούτου και την αναγνωρισιµότητα της µάρκας, 

συµβάλλοντας στην επιστροφή του πελάτη στην επιχείρηση για νέες αγορές. Οι 

αναθεωρήσεις των χρηστών, δίνουν επίσης τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να 

προβούν σε βελτιώσεις των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών, το οποίο τελικά 

συµβάλλει στην κερδοφορία τους (Brown, 2012). Στο πλαίσιο των παραπάνω 

οφελών, πολλές επιχειρήσεις αναγνωρίζουν σήµερα ότι τα κοινωνικά δίκτυα είναι 

σηµαντικά µέσα για να κερδίσουν δηµοτικότητα και για να δηµιουργήσουν ένα 

εµπορικό σήµα µε αναγνωρισιµότητα, και µάλιστα σε ένα κόστος το οποίο είναι 

συχνά µικρότερο σε σχέση µε όλα τα υπόλοιπα παραδοσιακά µέσα προώθησης και 

διαφήµισης (Brown, 2012). 

Στο ίδιο πλαίσιο, το Crowdsourcing είναι ένα εξαιρετικό παράδειγµα των µοναδικών 

ωφελειών που µπορούν να προκύψουν σε µάρκες που σκέφτονται δηµιουργικά για το 

τοπίο των κοινωνικών µέσων ενηµέρωσης. Το Crowdsourcing αναφέρεται στην 

εξόρυξη µιας οµάδας πελατών για ιδέες ανάπτυξης προϊόντων. Για παράδειγµα, η 

IBM κάλεσε 300.000 άτοµα να συµµετάσχουν σε µια συνάντηση brainstorming 

ανάπτυξης προϊόντων στο SecondLife, αναπτύσσοντας νέα προϊόντα και υπηρεσίες 

(Tuten, 2008). 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν επίσης µειωµένο κόστος διαφήµισης, σε σχέση µε τα 

παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα, επιτυγχάνοντας παρόµοια ή και µεγαλύτερη 

εµβέλεια. Για παράδειγµα υπάρχουν πολλά µέσα κοινωνικής δικτύωσης που δεν 

χρεώνουν για διαφηµίσεις, ωστόσο στα µέσα αυτά δεν παρέχονται οργανωµένα 

εργαλεία διαφήµισης. Ωστόσο αυτό δεν αποτελεί µειονέκτηµα, καθότι ακόµα και µε 

έναν απλό λογαριασµό σε ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης, οι επιχειρήσεις έχουν τη 

δυνατότητα να προβληθούν σε ένα παγκόσµιο κοινό. Από την άλλη, τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης που διαθέτουν εξειδικευµένα εργαλεία διαφήµισης επί 
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πληρωµή, δίνουν τη δυνατότητα της βελτιστοποίησης του προϋπολογισµού σε 

συνδυασµό µε την µέγιστη δυνατή διαφηµιστική κάλυψη. Τα εργαλεία αυτόµατης 

τοποθέτησης των διαφηµίσεων, όπως του Facebook που περιγράφηκε νωρίτερα, 

δίνουν τη δυνατότητα στις επιχειρήσεις να πετύχουν µεγάλη και στοχευόµενη 

κάλυψη, σε όσο το δυνατό µικρότερο προϋπολογισµό. Σε κάθε περίπτωση λοιπόν, 

είτε γίνεται λόγος για τη διαφήµιση σε κοινωνικά µέσα µε πληρωµή, είτε χωρίς 

πληρωµή, οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να εξοικονοµήσουν πόρους(Halligan 

και Shah, 2009; Zimmermanκαι Ng, 2015).  

 

5.2.Τα αρνητικά αποτελέσµατα της χρήσης των social media ως µέσο 

διαφήµισης 

 

Η διαφήµιση στο διαδίκτυο, αν και µπορεί να είναι πολύ αποτελεσµατική για τις 

επιχειρήσεις στην προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών τους, εντούτοις 

εσωκλείει και κάποιους κινδύνους που σχετίζονται µε τη χρήση του διαδικτύου, αλλά 

και µε τη συµπεριφορά των χρηστών µέσα σε αυτό. Το spamγια παράδειγµα 

αποτελούσε µια ευρέως διαδεδοµένη κακόβουλη πρακτική στο διαδίκτυο, η οποία 

πλέον έχει επεκταθεί και στα κοινωνικά µέσα. Το κοινωνικό spam, δηλαδή το 

spamστα κοινωνικά δίκτυα,  είναι ανεπιθύµητο περιεχόµενο ανεπιθύµητης 

αλληλογραφίας που εµφανίζεται στις υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης, στους 

ιστότοπους κοινωνικής προσθήκης σελιδοδεικτών και σε κάθε ιστότοπο µε 

περιεχόµενο που δηµιουργείται από χρήστες (σχόλια, συνοµιλίες κ.λπ.). Μπορεί να 

εκδηλωθεί µε πολλούς τρόπους, συµπεριλαµβανοµένων των µαζικών µηνυµάτων, των 

προσβλητικών µηνυµάτων, των κακόβουλων συνδέσεων, των ψευδών δηλώσεων, των 

ψεύτικων φίλων και της υποκλοπής των προσωπικών στοιχείων (Heymmanetal, 

2007).  

Τα blog για παράδειγµα, όπως και άλλα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, επιτρέπουν 

στους σχολιαστές να συµπεριλάβουν έναν σύνδεσµο στους ιστοτόπους τους. Αυτό 

έχει γίνει ένας από τους αγαπηµένους στόχους των spammers, οι οποίοι κάνουν 

σχόλια, ανεβάζοντας συνδέσµους που οδηγούν σε κακόβουλο υλικό. Πολλές 

επιχειρήσεις διαθέτουν λογισµικό µε µηχανισµούς CAPTCHA, για να αποφεύγουν το 
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spamming. Τα ίδια τα κοινωνικά δίκτυα, διαθέτουν επίσης µηχανισµούς για την 

αντιµετώπιση του φαινοµένου αυτού, κυρίως της ψευδής δήλωσης ταυτότητας, µέσω 

της απαίτησης από τους χρήστες να εισάγουν πραγµατικά στοιχεία, τα οποία µπορούν 

σε κάποιο βαθµό να επιβεβαιωθούν (Chuetal, 2012).  

Το spam έχει επίσης συνδεθεί άµεσα µε την ίδια τη διαδικασία της διαφήµισης στο 

διαδίκτυο, καθώς το spam παραδοσιακά έχει οριστεί ως η δηµιουργία διαφηµιστικών 

µηνυµάτων σε φόρουµ στο ∆ιαδίκτυο, το οποίο γίνεται µε αυτοµατοποιηµένο τρόπο. 

Σε πολλά κοινωνικά δίκτυα υπάρχουν σύνδεσµοι προς εξωτερικές τοποθεσίες µε 

στόχο την αύξηση της προβολής των µηχανών αναζήτησης σε περιοχές µε µεγάλη 

ανταγωνιστικότητα, όπως η απώλεια βάρους, τα φαρµακευτικά προϊόντα, τα τυχερά 

παιχνίδια, η πορνογραφία, τα ακίνητα ή τα δάνεια (Shinetal, 2015).  

Πολλές επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιούν επίσης µε συνέπεια τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για διαφηµιστικούς σκοπούς. Αναµφίβολα κάθε διαφηµιστής θέλει την 

προσοχή των καταναλωτών, και συχνά υπάρχουν απλά πάρα πολλές πληροφορίες που 

θέλουν να µεταδώσουν στο κοινό τους µέσω της διαφήµισης. Ένα διαφηµιστικό 

µήνυµα που χρησιµοποιείται επαναληπτικά ή πολλά διαφηµιστικά µηνύµατα, µέσα 

στη διάρκεια µιας µέρας, µπορεί να είναι πολύ κουραστικά για τους χρήστες των 

κοινωνικών δικτύων και να επιφέρουν αντίθετο αποτέλεσµα από το επιθυµητό. Η 

λύση εδώ είναι οι επιχειρήσεις να αναπτύσσουν δηµιουργικές εκστρατείες που θα 

περικόπτουν τα πολλά διαφηµιστικά µηνύµατα και θα επικεντρώνονται σε λίγα και 

ποιοτικά διαφηµιστικά µηνύµατα, προκειµένου να επιτύχουν µια συναισθηµατική 

σύνδεση µε το κοινό-στόχο τους (Andrews και Shimp, 2017). 

Πολλοί καταναλωτές θεωρούν επίσης ότι πολλές από τις διαδικτυακές διαφηµίσεις 

αποτελούν εισβολή ιδιοκτησίας και είναι οριακής λογοκρισίας, ενώ κάποιοι 

δηµιουργούν διαφηµιστικούς ιούς που µπορούν να αποτελέσουν σοβαρή απειλή για 

τους χρήστες του διαδικτύου. Ορισµένοι πιστεύουν επίσης ότι η διαφήµιση µέσω 

διαδικτύου αποτελεί παραβίαση της ιδιωτικής ζωής και των προσωπικών 

δικαιωµάτων. Οι χρήστες δεν θέλουν να σκέφτονται ότι κάθε κίνηση τους στο 

διαδίκτυο παρακολουθείται από µια εταιρία ή επιχείρηση που θέλει να τους πουλήσει 

ένα προϊόν. Επίσης οι διαφηµίσεις bannerµπορεί να έχουν αρνητικό αντίκτυπο για 
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τους καταναλωτές, και πλέον αποφεύγονται από πολλές επιχειρήσεις (Ο’ Reilly, 

2015). 

Επιπρόσθετά, ενώ η µεγάλη πλειοψηφία των σύγχρονων καταναλωτών 

δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο, εξακολουθούν να υπάρχουν πολλοί άνθρωποι που 

στηρίζονται σε παραδοσιακές µορφές διαφήµισης ως µέσο συγκέντρωσης 

πληροφοριών για προϊόντα και υπηρεσίες. Αυτός είναι ο λόγος για τον οποίο, στις 

περισσότερες περιπτώσεις, οι διαφηµιστικές εκστρατείες στο διαδίκτυο πρέπει να 

λειτουργούν σε συνδυασµό µε άλλες προσπάθειες µάρκετινγκ(Ο’ Reilly, 2015). 

 

5.3. Τι µέλλει γενέσθαι; 

Συνολικά, η ανάλυση που πραγµατοποιήθηκε έδειξε ότι η διαφήµιση στο διαδίκτυο 

και στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης µπορεί να είναι ιδιαίτερα επωφελής για τις 

επιχειρήσεις, συµβάλλοντας στη αύξηση των πωλήσεων και της κερδοφορίας τους, 

στη µείωση του κόστους µάρκετινγκ και στην ενίσχυση της αναγνωρισιµότητας της 

µάρκας. Τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης έχουν αναπτυχθεί σε µεγάλο βαθµό, που κάθε 

επιχείρηση έχει πλέον πολλές διαφηµιστικές επιλογές, και σε χαµηλό κόστος. Οι 

επιχειρήσεις µπορούν να χρησιµοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για διαφηµιστικούς 

σκοπούς, χρησιµοποιώντας τα εξειδικευµένα εργαλεία διαφήµισης που προσφέρουν 

τα µέσα αυτά, είτε πολύ απλά µέσα από τη χρήση απλών λογαριασµών στα µέσα 

αυτά. Ωστόσο η οργάνωση κάθε διαφηµιστικής εκστρατείας στο διαδίκτυο θα πρέπει 

να οργανώνεται προσεκτικά, από την άποψη του κοινού στόχου που θα επιλεχθεί, των 

µέσων κοινωνικών δικτύων που θα επιλεχθούν και των τύπων της διαφήµισης, ώστε η 

διαφηµιστική εκστρατεία να µπορεί να είναι αποτελεσµατική και η διαφήµιση να έχει 

θετικά αποτελέσµατα για τις επιχειρήσεις (Zimmermanκαι Ng, 2015). 

Μελλοντικά το διαδίκτυο και τα ψηφιακά µέσα αναµένεται να αναπτυχθούν 

περισσότερο. ∆ιάφορα µέσα που ακόµα δεν έχουν αξιοποιηθεί πλήρως για 

διαφηµιστικούς σκοπούς στο διαδίκτυο, αναµένεται να αρχίσουν να 

χρησιµοποιούνται µέσα στα επόµενα χρόνια. Ένα από αυτά είναι και τα Chatbots. 

Υπάρχουν κάποιες ιστοσελίδες, τις οποίες όταν επισκέπτεται ένα χρήστης, ανοίγει 

ένα παράθυρο συνοµιλίας και ο χρήστης ερωτάται αν χρειάζεται βοήθεια. Στην 

πραγµατικότητα η συνοµιλία αυτή δεν γίνεται µε ένα πραγµατικό πρόσωπο, αλλά µε 
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ένα chatbot, που είναι προγραµµατισµένο να αλληλεπιδράσει µε τον χρήστη. Τα 

Chatbots έχουν εξελιχθεί από κατώτερα λογισµικά, σε εργαλεία που είναι σε θέση να 

παρέχουν εξατοµικευµένες και άµεσες ουσιαστικές αλληλεπιδράσεις µε το κοινό ενός 

brand. Το Facebook έχει αναφέρει ότι πάνω από 100.000 chatbots χρησιµοποιούν 

αυτήν την πλατφόρµα messenger και ο αριθµός αυτός πρόκειται να αυξηθεί. Αυτή η 

µορφή αυτοµατοποίησης σηµαίνει ότι οι επιχειρήσεις µπορούν να αφιερώσουν 

επιπλέον χρόνο για να επεκταθούν, ενώ ταυτόχρονα θα παράγουν µια θετική 

συνολική εµπειρία για τους δυνητικούς πελάτες (Dale, 2016). 

Επίσης η λειτουργία της «Ιστορίας», που προσφέρουν τόσο το Facebook όσο και το 

Instagram, αναµένεται να χρησιµοποιηθούν ως εργαλεία διαφήµισης ακόµα 

περισσότερο µέσα στα επερχόµενα έτη. Με το εφήµερο αυτό περιεχόµενο, όπως το 

Instagram Stories, οι χρήστες θα συνεχίσουν να βλέπουν το εµπορικό σήµα των 

επιχειρήσεων και στη συνέχεια θα µπορούν να αναζητούν το προφίλ τους 

(Zimmermanκαι Ng, 2015). 
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