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ΠΕΡΙΛΗΨΗ  

Είναι γεγονό̋ πω̋ στη σημερινή σύγχρονη εποχή οι επιχειρήσει̋ βρίσκονται αντιμέτωπε̋ με 

ένα διαρκώ̋ μεταβαλλόμενο αλλά συνάμα ανταγωνιστικό περιβάλλον. Οι στρατηγικέ̋ 

μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσει̋ τείνουν να προσαρμόζονται ολοένα και 

περισσότερο με τι̋ διαμορφωμένε̋ συνθήκε̋ τη̋ αγορά̋. Επιπλέον, για την άμεση και 

αποτελεσματική προσαρμογή των επιχειρήσεων στα νέα δεδομένα η στρατηγική μάρκετινγκ 

αλλά και η χρήση των εργαλείων του  αποτελούν μια πολύ καλή επιλογή. Ακόμη, η 

εφαρμογή από πλευρά̋ τη̋ επιχείρηση̋ των στρατηγικών μάρκετινγκ μέσω του διαδικτύου 

παρέχει τη δυνατότητα τη̋ διαφήμιση̋ των αγαθών και των υπηρεσιών τη̋ με σκοπό την 

αύξηση κέρδου̋.  

Η χρήση του διαδικτύου δεν θα μπορούσε να αφήσει ανεπηρέαστο και τo μάρκετινγκ. Μέσο 

πλέον του διαδικτύου η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να παρακολουθεί στενά όλε̋ τι̋ 

εξελίξει̋ σχετικά με τι̋ ανάγκε̋ του καταναλωτικού κοινού. Επίση̋, πλέον τα κοινωνικά 

δίκτυα (social media) έδωσαν νέε̋ δυνατότητε̋ στι̋ επιχειρήσει̋ σημασία καθώ̋ μέσα από 

αυτά έχουν την δυνατότητα να διαφημίζουν παγκοσμίω̋ τα αγαθά ή τι̋ υπηρεσίε̋ του̋ και 

να έρχονται σε άμεση επαφή με το καταναλωτικό κοινό. Επιπροσθέτω̋, γίνεται αναφορά 

στην δυνατότητα που παρέχουν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ στι̋ επιχειρήσει̋ για 

καταγραφή των  αντιδράσεων για τα προϊόντα που είναι προ̋ διάθεση. Επίση̋, 

παρουσιάζεται το στρατηγικό πλάνο αλλά και τη στρατηγική μάρκετινγκ που μπορούν να 

ακολουθούν οι επιχειρήσει̋ για την επίτευξη μεγαλύτερου κέρδου̋ αλλά και να χαίρουν τη̋ 

εμπιστοσύνη̋ του καταναλωτικού κοινού.  

Τέλο̋ έγινε έρευνα σχετικά με την χρήση των κοινωνικών δικτύων από τι̋ επιχείρηση̋. Τα 

πειραματικά αποτελέσματα έδειξαν ότι πλέον οι επιχειρήσει̋ χρησιμοποιούν τα κοινωνικά 

δίκτυα για την προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών. 
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1ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

1.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ  

Σκοπό̋ τη̋ παρούσα̋ εργασία̋ είναι η μελέτη των στρατηγικών για την προώθηση  

υπηρεσιών και προϊόντων. Παράλληλα στα πλαίσια τη̋ πτυχιακή̋ εργασία̋ διεξάχθηκε 

έρευνα και πειραματική μελέτη με χρήση ερωτηματολόγιου σχετικά με την χρήση των 

κοινωνικών δικτύων από τι̋ επιχειρήσει̋ σήμερα.  

Αρχικά, το πρώτο κεφάλαιο είναι εισαγωγικό. Το δεύτερο κεφάλαιο ονομάζεται 

Μάρκετινγκ Το 2.1 παρουσιάζονται οι διάφοροι  ορισμοί Μάρκετινγκ που έχουν δοθεί.. Στο 

2.2 γίνεται μια ιστορική αναδρομή, στο 2.3 γίνεται παρουσιάζεται το μείγμα Μάρκετινγκ , 

στο 2.4 παρουσιάζονται και αναλύονται οι βασικέ̋ λειτουργίε̋ και ο ρόλο̋ του Μάρκετινγκ, 

στο 2.5  γίνεται αναφορά στο ηλεκτρονικό εμπόριο και στην ιστορική εξέλιξη του και στο 2.6 

παρουσιάζονται τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα του ηλεκτρονικού εμπορίου.  

Στο τρίτο κεφάλαιο παρουσιάζεται το Διαδικτυακό Μάρκετινγκ και οι βασικέ̋ 

λειτουργίε̋ του. Πιο συγκεκριμένα, στο 3.1 δίνεται ο ορισμό̋ του διαδικτυακού Μάρκετινγκ 

,ενώ το 3.2 αφορά τα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα που έχει το διαδικτυακό 

μάρκετινγκ και γίνεται και σχετική ανάλυση. 

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι στρατηγικέ̋ του μάρκετινγκ και πω̋ 

χρησιμοποιούνται. Πιο συγκεκριμένα, στο υποκεφάλαιο 4.1 γίνεται αναφορά  αναφέρεται σε 

βασικέ̋ έννοιε̋ σχετικά με τι̋ στρατηγικέ̋ μάρκετινγκ και στο υποκεφάλαιο 4.2 γίνεται 

μνεία σχετικά με το πλάνο μάρκετινγκ και την ανάπτυξη στρατηγικών μάρκετινγκ στο 

διαδίκτυο και στα κοινωνικά δίκτυα. 

Τέλο̋ το πέμπτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η έρευνα που πραγματοποιήθηκε και τα 

πειραματικά αποτελέσματα σχετικά με την χρήση των κοινωνικών δικτύων από τι̋ 

επιχειρήσει̋ καθώ̋ και τα συμπεράσματα που πρόεκυψαν.  
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2ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

 

2.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

 

Το Μάρκετινγκ αποτελεί μια επιχειρηματική λειτουργία που εντοπίζει ανάγκε̋, επιθυμίε̋ και 

απαιτήσει̋ μικρών ή μεγάλων επιχειρήσεων ή οργανισμών, προσδιορίζει και μετρά την 

έντασή του̋, εντοπίζει και οριοθετεί «αγορέ̋ στόχου̋» και τελικά δημιουργεί προϊόντα και 

υπηρεσίε̋, που εξυπηρετούν αυτέ̋ τι̋ αγορέ̋, και κατευθύνει τη ροή του̋, με 

αποτελεσματικό τρόπο, προ̋ του̋ τελικού̋ καταναλωτέ̋ ή χρήστε̋. Ταυτόχρονα, αξιοποιεί 

όλε̋ τι̋ παραγωγικέ̋ δυνάμει̋ τη̋ επιχείρηση̋, επιδιώκοντα̋ με κάθε τρόπο τη μέγιστη 

ικανοποίηση του πελάτη και μέσα απ’ αυτή, τη μεγιστοποίηση των οικονομικών οφελών τη̋ 

επιχείρηση̋. 

Ωστόσο, κυρίαρχο̋ στόχο̋ κάθε επιχείρηση̋ αποτελεί το κέρδο̋. Για να το εξασφαλίσουν οι 

σωστά διοικούμενε̋ επιχειρήσει̋, οφείλουν να αυξήσουν το μερίδιο αγορά̋ του̋, ώστε να 

επιτύχουν να παραμείνουν βιώσιμε̋ και λειτουργικέ̋. Στη σημερινή εποχή όπου στον 

Ελλαδικό χώρο υπάρχει οικονομική κρίση, είναι δύσκολο για τι̋ επιχειρήσει̋ να 

διατηρηθούν βιώσιμε̋ και λειτουργικέ̋. Ωστόσο, υπάρχουν αρκετέ̋ επιχειρήσει̋ όπου, 

παρόλο την οικονομική κρίση,  έχουν κατορθώσει να ικανοποιούν τι̋ ανάγκε̋ των πελατών 

του̋. Στόχο̋ των επιχειρήσεων δεν είναι η μια πώληση αλλά οι  επαναλαμβανόμενε̋ 

πωλήσει̋, με στόχο  να διατηρηθούν στη συνείδηση των πελατών ω̋ αξιόπιστε̋. 

Επομένω̋, κύριο̋ στόχο̋ τη̋ κάθε επιχείρηση̋ είναι αρχικά, να εντοπίσει τι̋ προσδοκίε̋ των 

εν δυνάμει καταναλωτών, δηλαδή να πραγματοποιηθεί η κατάλληλη έρευνα αγορά̋  και στη 

συνέχεια να δημιουργήσει τα κατάλληλα νέα προϊόντα που θα ανταποκρίνονται στι̋ 

διαπιστωθείσε̋ προσδοκίε̋,  δηλαδή να γίνει  ανάπτυξη προϊόντο̋ .  

Επίση̋, στα πλαίσια του μάρκετινγκ πρέπει να αναπτυχθεί ένα κατάλληλο σχέδιο 

(στρατηγική μάρκετινγκ) για να προσελκύσει την προσοχή των καταναλωτών στο προϊόν και 

να του̋ το προσφέρει σε τιμή που είναι πρόθυμοι να πληρώσουν. 

Για το marketing έχουν δοθεί αρκετοί ορισμοί: 
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Η Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ (1948) όρισε το Μάρκετινγκ ω̋ ένα σύνολο 

επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που κατευθύνουν τη ροή των αγαθών και των υπηρεσιών 

από τον παραγωγό στον τελικό καταναλωτή ή χρήστη.  

Συνδέει, δηλαδή, την παραγωγή με την κατανάλωση. Περιλαμβάνει το σύνολο των ενεργειών 

που κάνουν οι επιχειρήσει̋ προκειμένου να αναγνωρίσουν τι̋ ανάγκε̋ των καταναλωτών, να 

αναπτύξουν τα κατάλληλα προϊόντα και υπηρεσίε̋, να τα προωθήσουν και τέλο̋ να τα 

διανέμουν, ικανοποιώντα̋ με αυτόν τον τρόπο τι̋ ανάγκε̋ του κοινωνικού συνόλου για 

αγαθά και τι̋ ανάγκε̋ τη̋ εταιρεία̋ για κερδοφορία. 

Ένα̋ άλλο̋ ορισμό̋ του marketing: 

Το Marketing αποτελεί ένα σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων των μέσων τη̋ 

ανάπτυξη̋ ενό̋ συγκεκριμένου προγράμματο̋ δράση̋ με το οποίο ικανοποιούνται οι ανάγκε̋ 

των πελατών μια̋ επιχείρηση̋ (Martin Bell). 

O Philip Kotler έδωσε κι αυτό̋ ένα νέο ορισμό για το Μάρκετινγκ.  

Σύμφωνα μ’ αυτόν, «το Μάρκετινγκ είναι μια διαδικασία κοινωνική και μάνατζμεντ με την 

οποία άτομα και ομάδε̋ αποκτούν ότι χρειάζονται και επιθυμούν μέσω τη̋ παραγωγή̋, τη̋ 

προσφορά̋ και τη̋ ανταλλαγή̋ προϊόντων αξία̋ με άλλα. Εν κατακλείδι η έννοια του 

marketing αποτελεί μια πολυδιάστατη έννοια με ποικίλε̋ ερμηνείε̋ και ορισμού̋. 

2.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Το μάρκετινγκ έχει τι̋ ρίζε̋ του θα μπορούσαμε να αναφέρουμε από τα αρχαία χρόνια σε μια 

διαφορετική μορφή από αυτήν που το συναντάμε στι̋ μέρε̋ μα̋. Στα αρχαία χρόνια η εικόνα 

με του̋ πολυσύχναστου̋ πάγκου̋ και του̋ εμπόρου̋ να προσπαθούν να πουλήσουν τα 

προϊόντα του̋ παρουσιάζει μια πολύ πρώιμη μορφή. Σίγουρα η κατάσταση αυτή δεν θυμίζει 

τη σημερινή έννοια του μάρκετινγκ και τι̋ σύγχρονε̋ προεκτάσει̋ του. 

 Στην περίοδο τη̋ βιομηχανική̋ επανάσταση̋ του 18ου και 19ου αιώνα οι δυνατότητε̋ που 

δημιουργήθηκαν για παραγωγή σε μεγάλη κλίμακα προέτρεψαν  τι̋ επιχειρήσει̋ να δώσουν 

σημασία στο παραγωγικό δυναμικό. Στα επόμενα χρόνια που ακολούθησαν οι επιχειρήσει̋ 

έριξαν το βάρο̋ στη μαζική παραγωγή καθώ̋ η ζήτηση για προϊόντα ήταν μεγαλύτερη από 

ότι η προσφορά. Βέβαια, υπήρξε έλλειψη τη̋ απαραίτητη̋  τεχνογνωσία̋ αλλά και των 

απαραίτητων πόρων, που ήταν πολύ σημαντικά για τη μαζική παραγωγή, όπω̋ εργατικό 

δυναμικό, απαραίτητα κεφάλαια, οργάνωση παραγωγή̋, τεχνολογία παραγωγή̋. Την περίοδο 
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εκείνη διάχυτη ήταν η φιλοσοφία που υπήρξε μεταξύ των επιχειρήσεων , η οποία υποστήριζε 

πω̋ οτιδήποτε και να παράγει η επιχείρηση θα πουληθεί. Το αποτέλεσμα αυτή̋ τη̋ 

φιλοσοφία̋ ήταν οι επιχειρήσει̋ να δίνουν όλη την προσοχή του̋ στη μαζική παραγωγή των 

βασικών προϊόντων. Την εποχή εκείνη ο ανταγωνισμό̋ δεν υπήρχε και το μάρκετινγκ 

απουσίαζε από τι̋ σκέψει̋ των επιχειρήσεων. Το μοναδικό μέλημα των επιχειρήσεων ήταν οι 

μαζικέ̋ πωλήσει̋ , διότι ήταν εύκολε̋ και ανέξοδε̋. 

Στο επόμενο στάδιο οι επιχειρήσει̋ στράφηκαν στι̋ πωλήσει̋. Μετά το πέρα̋ του δευτέρου 

παγκοσμίου πολέμου οι επιχειρήσει̋ στην Αμερική αλλά και στην Ευρώπη ήταν πλέον σε 

θέση να οργανώσουν με τον πιο σωστό τρόπο την παραγωγή του̋. Αυτό ήταν αποτέλεσμα 

τη̋ διάθεση̋ για αναδιοργάνωση όλων των οικονομιών που είχαν καταστραφεί. Στη συνέχεια 

σύντομα αναπτύχθηκε το διεθνέ̋ εμπόριο και για πολλέ̋ χώρε̋ η πλήρη̋ απασχόληση του 

εργατικού δυναμικού ήταν πραγματικότητα. Έτσι όλε̋ αυτέ̋ οι συνθήκε̋ έφεραν στο 

προσκήνιο τον όρο μάρκετινγκ που έμελε να χρησιμοποιηθεί στου̋ τομεί̋ τη̋ διαφήμιση̋ 

και των πωλήσεων . Βασικό̋ στόχο̋ για τι̋ επιχειρήσει̋ ήταν να βρουν αγοραστή για τα 

προϊόντα που δημιουργούσαν. Συνήθω̋ τα προϊόντα εκείνη̋ τη̋ περιόδου βασίζονταν σε 

καινοτομία του κατασκευαστή και σπάνια σε έρευνα που βασιζόταν στι̋ προτιμήσει̋ των 

καταναλωτών. Το μάρκετινγκ μπορεί να είχε εξελιχθεί αλλά ήταν ακόμα περιορισμένο στην 

οργάνωση των πωλήσεων και τη̋ διαφήμιση̋. 

Στα μέσα τη̋ δεκαετία̋ του 1950 οι επιχειρήσει̋ αντιμετώπισαν τον κορεσμό των αγορών , 

τον έντονο ανταγωνισμό, αλλά και την πρόσκαιρη επιτυχία των πιεστικών τεχνικών 

πωλήσεων. Αυτό είχε ω̋ αποτέλεσμα να έρθει στο προσκήνιο η έννοια του μάρκετινγκ. 

Σύμφωνα με τη νέα αυτή προσέγγιση , οι επιχειρήσει̋ κλήθηκαν να εξετάζουν πρώτα τι θέλει 

ο καταναλωτή̋ και μετά να προσπαθούν να παράγουν , αντί να παράγουν οτιδήποτε και μετά 

να προσπαθούν να πείσουν του̋ καταναλωτέ̋ για την αναγκαιότητα του̋. Έτσι , λοιπόν 

παρατηρείται στροφή προ̋ την αγορά και τον πελάτη. Την περίοδο εκείνη το μάρκετινγκ 

εμπλουτίστηκε με εργαλεία στρατηγική̋ ανάλυση̋ , έρευνα̋ αγοραστική̋ συμπεριφορά̋ και 

συντονισμού όλων των ενεργειών του μάρκετινγκ σε ένα ολοκληρωμένο πρόγραμμα δράση̋ 

τη̋ επιχείρηση̋,  με σκοπό  να δώσει πλέον στον καταναλωτή αυτό που επιθυμεί. Φαίνεται 

πλέον καθαρά ότι το μάρκετινγκ άρχισε να εδραιώνεται από αυτή την περίοδο σημαντικά και 

έμελλε να γίνει ο οδηγό̋ των επιχειρήσεων σε κάθε δραστηριότητα του̋. Οι επιχειρήσει̋ 

πλέον άρχισαν να ενστερνίζονται αυτή τη φιλοσοφία και να έχουν την άποψη ότι η εμπειρία 

αγορά̋ ενό̋ προϊόντο̋ πρέπει να είναι μοναδική για κάθε πελάτη ξεχωριστά. 
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2.3 ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το μείγμα μάρκετινγκ αποτελεί το σύνολο των εργαλείων που κάνει χρήση η επιχείρηση 

με σκοπό να επιτύχει του̋ στρατηγικού̋ τη̋ στόχου̋. Τα εργαλεία αυτά είναι χωρισμένα 

σε τέσσερι̋ (4) κατηγορίε̋ γνωστά ω̋ 4p, λόγω του ότι η αγγλική του̋ ονομασία ξεκινά 

με το γράμμα p.  

 

Προϊόν: (product): 

 

Σκοπό̋ των εταιρειών είναι αφενό̋ μεν η επίτευξη του κέρδου̋, αφετέρου δε είναι και να 

πετύχουν την ικανοποίηση των αναγκών του καταναλωτικού κοινού. Το προϊόν επομένω̋ 

δεν είναι μόνο η φυσική του υπόσταση αλλά και όλε̋ οι υπηρεσίε̋ και οι πληροφορίε̋ 

που το συνοδεύουν, όπω̋ για παράδειγμα το brand name , η συσκευασία, η εγγύηση 

λειτουργία̋, οι οποίε̋ θα βοηθούν τον πελάτη για να κάνει το επόμενο βήμα που είναι η 

απόκτηση του αγαθού που επιθυμεί. Ακόμη τα χαρακτηριστικά του προϊόντο̋ 

ενημερώνουν τον πελάτη διεξοδικά για τι̋ δυνατότητε̋ του. Άρα αν μπορούσαμε να 

δώσουμε ένα ορισμό για το προϊόν θα λέγαμε πω̋ καλείται το σύνολο των φυσικών και 

άυλων χαρακτηριστικών του με σκοπό να ικανοποιήσει τι̋ απαιτήσει̋ των καταναλωτών. 

Το προϊόν επειδή αποτελεί βασικό στοιχείο του μείγματο̋ μάρκετινγκ έχει στενή σχέση 

και με τα άλλα 3p. Τα 4p συμβάλλουν στην καλή λειτουργία τη̋ επιχείρηση̋. Καθώ̋, 

όταν η επιχείρηση αποφασίζει να δημιουργήσει ένα προϊόν και ταυτόχρονα επιθυμεί να 

ενισχύσει την εικόνα τη̋ στην αγορά , θα πρέπει αυτό το προϊόν να είναι σε προσιτή τιμή, 

να μπορεί να αποστέλλεται γρήγορα στον πελάτη, αλλά ταυτόχρονα η επιχείρηση να 

ακολουθεί τη σωστή πολιτική για την προώθηση του προϊόντο̋. Αυτή η διαδικασία 

αποδεικνύει στην πράξη πω̋ τα 4p του μάρκετινγκ αλληλοεπιδρούν μεταξύ του̋. Αν για 

παράδειγμα μια επιχείρηση σχεδιάζει ένα νέο μοντέλο ενό̋ κινητού τηλεφώνου τα 

κυρίαρχα χαρακτηριστικά θα πρέπει να προσαρμοστούν και να ανταποκρίνονται στι̋ 

σύγχρονε̋ απαιτήσει̋ των καταναλωτών. Συγκεκριμένα, η καλή ανάλυση στη 

φωτογραφική μηχανή, η αποθήκευση αρχείων, η μεγάλη χωρητικότητα, ο χρόνο̋ ζωή̋ 

τη̋ μπαταριά̋, το brand name, η εγγύηση και οι παροχέ̋ επισκευή̋ (service) σε 

περίπτωση βλάβη̋ και γενικά οι καλύτερε̋ δυνατότητέ̋ του σε σχέση με παρόμοια 

ανταγωνιστικά μοντέλα , αυξάνουν τι̋ πιθανότητε̋ πώληση̋ του προϊόντο̋ . 
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Τιμή (price): 

 

Η τιμή είναι το δεύτερο στοιχείο από τα 4p του μάρκετινγκ. Ω̋ τιμή ορίζεται το ποσό που 

πρέπει να καταβάλλει ο πελάτη̋ για την απόκτηση ενό̋ αγαθού ή μια̋ υπηρεσία̋. Όπω̋ , 

προκύπτει από τον ορισμό η τιμή καθορίζει «πόσο» είναι το αντίτιμο του προϊόντο̋ στην 

αγορά. Η τιμή αποτελεί για τον πελάτη μέτρο σύγκριση̋ σε παρόμοια προϊόντα που 

διατίθενται στην αγορά. Ακόμη, το πιο σημαντικό , τόσο για την επιχείρηση όσο και για 

τον πελάτη , είναι το γεγονό̋ πω̋ η τιμή βοηθά τον καταναλωτή να αποφασίσει αν θα 

προβεί σε απόκτηση κάποιου αγαθού ή όχι. Με άλλα λόγια η τιμή επηρεάζει την εικόνα 

τη̋ επιχείρηση̋ αλλά και των προϊόντων τη̋. Γι’ αυτό τον λόγο όπω̋ και το προϊόν , έτσι 

και η τιμή αλληλεξαρτάται με τα υπόλοιπα στοιχεία του μείγματο̋ μάρκετινγκ. 

Επιπροσθέτω̋, η τιμή είναι ένα̋ παράγοντα̋, ο όποιο̋ ρυθμίζει την ταχύτητα 

κυκλοφορία̋ για κάποιο αγαθό ή υπηρεσία στην αγορά. Αναντίρρητα, στην Ελλάδα τη̋ 

οικονομική̋ κρίση̋ το καταναλωτικό κοινό ολοένα και περισσότερο αναγκάζεται να 

αναζητά προϊόντα που θα πληρούν τι̋ ανάγκε̋ του, αλλά δεν θα μειώνουν την ποιότητα 

που επιθυμεί. Ταυτόχρονα, δε η τιμή να είναι προσιτή και να μην επιβαρύνει το 

«ψαλιδισμένο» πορτοφόλι του σύγχρονου Έλληνα. 

 

Διανομή (place): 

 

Διανομή είναι το σύνολο των απαραιτήτων ενεργειών που πρέπει να γίνουν έτσι ώστε να 

μεταβιβαστεί το προϊόν έγκαιρα στον πελάτη. Η διανομή έχει ω̋ κύριο στόχο να φέρει ει̋ 

πέρα̋ την κατάλληλη διαθεσιμότητα ενό̋ αγαθού, στο κατάλληλο σημείο, στην 

κατάλληλη στιγμή. Τα δίκτυα διανομή̋ (κανάλια), δηλαδή οι δρόμοι που ακολουθούν τα 

αγαθά για να φτάσουν στα σημεία πώληση̋, αναφέρονται στα άτομα και στι̋ 

επιχειρήσει̋ που συμμετέχουν στη διαδικασία αποθήκευση̋ αλλά και διακίνηση̋ 

προϊόντων. Επομένω̋, όπω̋ γίνεται αντιληπτό, κανένα προϊόν δεν έχει αξία, αν δεν 

φτάσει εγκαίρω̋ στα χέρια του καταναλωτή που είναι και ο τελικό̋ σκοπό̋. Αυτό βέβαια 

για να πραγματοποιηθεί έχει ω̋ αφετηρία τον σωστό σχεδιασμό του αγαθού που είναι 

προ̋ διάθεση. Έτσι η επιχείρηση είναι υπεύθυνη να μεριμνήσει που θα αποθηκεύονται τα 

προϊόντα, με ποιον τρόπο θα μεταφέρονται και με ποιον τρόπο θα διατίθενται στο πελάτη, 

χωρί̋ όμω̋ να χάσουν κανένα από τα ποιοτικά του̋ χαρακτηριστικά. Αν για παράδειγμα 

η επιχείρηση εμπορεύεται παπούτσια θα πρέπει να μεριμνήσει να μεταφέρονται στη 
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διεύθυνση του πελάτη διατηρώντα̋ τα ποιοτικά του̋ χαρακτηριστικά, δηλαδή την άμεση 

αποστολή χωρί̋ φθορέ̋.  

 

Προώθηση ( promotion): 

 

Η προώθηση χαρακτηρίζεται ω̋ το πιο δυναμικό κομμάτι του μάρκετινγκ, διότι παρέχει 

τι̋ απαραίτητε̋ πληροφορίε̋ στον καταναλωτή , όπου τον παροτρύνουν να προβεί στην 

αγορά του προϊόντο̋. Ειδικότερα, μερικά εργαλεία , γνωστά και ω̋ «μίγμα προώθηση̋», 

τα οποία βοηθούν στην προώθηση αγαθών είναι η δημοτικότητα, η διαφήμιση, οι 

δημόσιε̋ σχέσει̋, οι διάφορε̋ προσφορέ̋ στα προϊόντα και η προσωπική προσπάθεια 

πώληση̋ των αγαθών. Επομένω̋, με τα παραπάνω εργαλεία η επιχείρηση στοχεύει στην 

αποτελεσματική προώθηση. Κυρίαρχο̋ στόχο̋ τη̋ προώθηση̋ είναι αρχικά να 

πληροφορήσει του̋ καταναλωτέ̋  σε σχέση με το προϊόν ή την υπηρεσία που προσφέρει , 

και έπειτα μέσω τη̋ προσωπική̋ προσπάθεια̋ να πειστούν οι καταναλωτέ̋ , ότι το 

προσφερόμενο προϊόν ή υπηρεσία , είναι η καταλληλότερη επιλογή για την ικανοποίηση 

των αναγκών του̋. Αυτή η πειθώ επιτυγχάνεται, μέσω τη̋ προβολή̋-προώθηση̋, όπου η 

επιχείρηση προσπαθεί να επικοινωνήσει με το καταναλωτικό κοινό με απώτερο σκοπό να 

ελκύσει το ενδιαφέρον του καταναλωτή και εν τέλει εκείνο̋ να την προσεγγίσει. Βέβαια, 

μεγάλη είναι η συμβολή τόσο τη̋ διαφήμιση̋ στην προσπάθεια για δημοσιοποίηση των 

αγαθών τη̋ επιχείρηση̋ όσο και των δημοσίων σχέσεων. Και εδώ παρατηρείται να 

υπάρχει στενή σχέση τη̋ προώθηση̋ με τι̋ άλλε̋ τρει̋ μεταβλητέ̋ του μάρκετινγκ. 

Κλείνοντα̋ , η πολιτική τη̋ προώθηση̋ δεν περιορίζεται μόνο για τι̋ εταιρείε̋ που έχουν 

ω̋ στόχο το κέρδο̋. Πολιτική προώθηση̋ αναπτύσσουν και οργανισμοί μη 

κερδοσκοπικού χαρακτήρα, όπω̋ ιδρύματα , με άμεσο στόχο την ενημέρωση τόσο των 

ενδιαφερόμενων αλλά και των πολιτών για κοινωνικά και οικονομικά ζητήματα. Ακόμη, 

και το κράτο̋ μπορεί να ακολουθεί τακτικέ̋ προώθηση̋ για θέματα που αφορούν τον 

πολιτισμό, την παιδεία, τα εθνικά θέματα , με σκοπό την άμεση ενημέρωση των πολιτών.   
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2.4 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

2.4.1 ΡΟΛΟΣ 

Ο τομέα̋ του μάρκετινγκ συμβάλλει σημαντικά στην ανάπτυξη των επιχειρήσεων και στι̋ 

επενδύσει̋ του̋. Όμω̋, είναι σημαντική η γνώση των λειτουργιών του και των σκοπών του̋. 

Οι λειτουργίε̋ του είναι καθολικέ̋ ,δηλαδή θα πρέπει να εκτελεστούν σε όλα τα συστήματα 

του μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα, οι λειτουργίε̋ του μάρκετινγκ είναι οι ακόλουθε̋: 

· Η λειτουργία τη̋ αγορά̋, που δηλώνει τη διαδικασία τη̋ εκτίμηση̋ των προϊόντων 

και των υπηρεσιών. Μια επιχείρηση θα πρέπει να αναζητήσει ποια προϊόντα και ποιε̋ 

υπηρεσίε̋ πληρούν την προτίμηση του πελάτη. Με αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση 

προσπαθεί να πετύχει τον σκοπό και του̋ στόχου̋ τη̋, όπω̋ την αύξηση του κέρδου̋, 

αλλά και να κερδίσει την εμπιστοσύνη του . Είναι γνωστό ότι εδώ και πολλά χρόνια 

τα στελέχη μια̋ εταιρεία̋ ή επιχείρηση̋ στον τομέα του μάρκετινγκ έχουν εστιάσει 

στη στρατηγική που θα ακολουθήσουν προ̋ τον πελάτη. Η έρευνα αγορά̋ και η 

εστίαση στη στρατηγική αποτελούν τον πιο αποτελεσματικό τρόπο για την απόκτηση 

κέρδου̋, αλλά παρέχουν τη δυνατότητα σε μια εταιρεία να παραμένει βιώσιμη και 

λειτουργική.  

 

· Η λειτουργία τη̋ πώληση̋, που αναφέρεται στην προώθηση του προϊόντο̋ και τη̋ 

υπηρεσία̋. Είναι σχετικά η πιο γνωστή λειτουργία και λανθασμένα θεωρείται ω̋ η 

μονή λειτουργία του μάρκετινγκ. Από του̋ αρχικού̋ στόχου̋ μια̋ εταιρεία̋ ή 

επιχείρηση̋ είναι να καταστήσει γνωστό το προϊόν τη̋ στου̋ καταναλωτέ̋. Γι’ αυτό 

τον λόγο με προσωπική τη̋ προσπάθεια θα χρησιμοποιήσει μεθόδου̋ πωλήσεων και 

προώθηση̋, όπω̋ η διαφήμιση, οι προσφορέ̋, με σκοπό την πώληση του προϊόντο̋, 

ώστε να κερδίσει η επιχείρηση στη μάχη του ανταγωνισμού. Ο στόχο̋ τη̋ κάθε 

επιχείρηση̋ είναι να κατακτήσει την κορυφή τη̋ πρώτη̋ επιλογή̋ στι̋ προτιμήσει̋ 

των καταναλωτών, το οποίο θα συνεχίζεται και στο μέλλον σε νέε̋ αγοραπωλησίε̋.  

 

 

· Η λειτουργία τη̋ μεταφορά̋, η οποία παρουσιάζει τη μεταφορά των προϊόντων -  

αγαθών από ένα τόπο σε ένα άλλο . Η ασφαλή̋ μεταφορά και η γρήγορη ταχύτητα 

αποτελούν σημαντικό στοιχείο στην επιλογή του καταναλωτή. Οι αυξανόμενε̋ 
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επιθυμίε̋ και απαιτήσει̋ του καταναλωτικού κοινού συμβαδίζουν με του̋ γρήγορου̋ 

ρυθμού̋ τη̋ εποχή̋ μα̋. Ο καταναλωτή̋ επιζητά να αποκτήσει όσο γίνεται πιο 

γρήγορα το προϊόν που επιθυμεί και να αισθάνεται ότι η επιχείρηση νοιάζεται για την 

άμεση εξυπηρέτησή του. Δεδομένη̋ αυτή̋ τη̋ κατάσταση̋, η επιχείρηση οφείλει να 

στοχεύσει τόσο στην ποιότητα όσο και στην ταχύτητα τη̋ παράδοση̋, ώστε να 

κερδίσει την εμπιστοσύνη του πελάτη. Επομένω̋, η ποιότητα του προϊόντο̋ θα πρέπει 

να είναι συνυφασμένη και με γρήγορη αποστολή και παράδοση. 

 

· Η λειτουργία τη̋ αποθήκευση̋. Μια επιχείρηση οφείλει να έχει την κατάλληλη 

ποσότητα αποθέματο̋ στην αποθήκη τη̋ σε περίπτωση πολύ μεγάλη̋ ζήτηση̋ από το 

καταναλωτικό κοινό. Ο έντονο̋ ανταγωνισμό̋ που κυριαρχεί στην αγορά δεν αφήνει 

περιθώρια καθυστέρηση̋ στην μεταφορά και στην παράδοση του προϊόντο̋. Είναι 

πολύ σημαντικό για την επιχείρηση να είναι έτοιμη να πουλήσει σε μεγάλε̋ 

ποσότητε̋ τα προϊόντα τη̋, διότι αυτό μπορεί να φέρει το επιθυμητό αποτέλεσμα, το 

προβάδισμα στι̋ πωλήσει̋ . Επομένω̋, δεν θα προκύψουν καθυστερήσει̋, οι οποίε̋ 

ενδεχομένω̋ ανάγκαζαν τον πελάτη να αλλάξει τα σχεδία του και την προτίμησή του 

και να διαλέξει άλλο προϊόν. Απεναντία̋, η καλά προετοιμασμένη επιχείρηση 

προσφέρει στον πελάτη αυτό που θέλει, στον χρόνο που θέλει και όπω̋ το θέλει. Με 

αυτόν τον τρόπο διασφαλίζει την εμπιστοσύνη του καταναλωτικού κοινού και τι̋ 

επαναλαμβανόμενε̋ μελλοντικέ̋ πωλήσει̋. 

 

· Η λειτουργία τη̋ τυποποίηση̋ και τη̋ διαβάθμιση̋: φανερώνει το πώ̋ θα πρέπει να 

είναι η σωστή ταξινόμηση των αγαθών ανάλογα με τα χαρακτηριστικά του̋ . Μερικά 

από τα χαρακτηριστικά είναι το μέγεθο̋, η τιμή, οι κατηγορίε̋ κτλ. Η τυποποίηση 

βοηθά να απλοποιηθεί η αγορά και η πώληση,  καθώ̋ προσπερνά το εμπόδιο τη̋ 

εξέταση̋ αλλά και τη̋ δειγματοληψία̋. 

 

 

· Η λειτουργία τη̋ χρηματοδότηση̋. Η δημιουργία των περισσοτέρων επιχειρήσεων 

οφείλεται στι̋ ενέργειε̋ των ατόμων που διακινδυνεύουν τι̋ αποταμιεύσει̋ του̋ ή 

υποθηκεύουν την περιουσία του̋ για να τη χρηματοδοτήσουν. Όσο η επιχείρηση 

μεγαλώνει, είναι επόμενο να αυξάνεται και η ανάγκη για τα απαραίτητα κεφάλαια και 

τι̋ αναγκαίε̋ πιστώσει̋ σχετικά με τι̋ απαιτήσει̋ τη̋ παραγωγή̋, τη̋ μεταφορά̋, τη̋ 



ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 2019 

 

αποθήκευση̋, τη̋ προώθηση̋, τη̋ πώληση̋ και τη̋ αγορά̋ των αγαθών τη̋ 

επιχείρηση̋. Όταν συμβαίνει αυτό, η επιχείρηση πρέπει αφ’ ενό̋ να γνωρίζει το 

ακριβέ̋ ύψο̋ των απαιτούμενων κεφαλαίων και αφ’ ετέρου να εξασφαλίσει την 

προσφορότερη πηγή χρηματοδότηση̋, αν τα κέρδη τη̋ δεν είναι ικανά να καλύψουν 

τι̋ ανάγκε̋ τη̋. 

 

· Η ανάληψη κίνδυνου, που φανερώνει την αβεβαιότητα που υπάρχει στη διαδικασία 

του μάρκετινγκ. Συγκεκριμένα, καμία επιχείρηση δεν είναι σίγουρη ότι τα προϊόντα 

τη̋ θα χαίρουν τη̋ προτίμηση̋ του καταναλωτικού κοινού. Τα προϊόντα τη̋ μπορεί 

να υποστούν καταστροφή λόγω επαγγελματικού ατυχήματο̋ (π.χ. πυρκαγιά), να 

κλαπούν ή ακόμα να παραμείνουν στην αποθήκη τη̋ ω̋ αζήτητα. Όλα τα παραπάνω 

θα φέρουν την οικονομική απαξίωση των προϊόντων , διότι κανεί̋ καταναλωτή̋ δεν 

θα τα προτιμά. 

· Η συσκευασία. Η επιλογή τη̋ κατάλληλη̋ συσκευασία̋ αποτελεί σημαντική 

λειτουργία τόσο για την εμφάνιση του προϊόντο̋, όσο και τη̋ προστασία̋ του. Οι 

γραφίστε̋ τη̋ εταιρεία̋ με τον κατάλληλο σχεδιασμό οφείλουν να πετύχουν την πιο 

ελκυστική εμφάνιση του προϊόντο̋. Η σωστή επιλογή των χρωμάτων και των σχεδίων 

ίσω̋ αποτελέσουν την πιο βασική αιτία να επηρεάσουν την προτίμηση του 

καταναλωτή. Επίση̋, το ειδικό υλικό κατασκευή̋ τη̋ συσκευασία̋ οφείλει να 

προστατεύσει το προϊόν από ενδεχομένου̋ φυσικού̋ κινδύνου̋. Επομένω̋, η τελική 

τοποθέτηση των προϊόντων στην κατάλληλη και επιθυμητή συσκευασία βοηθούν στη 

λειτουργία του μάρκετινγκ. 

· Η λειτουργία τη̋ πληροφόρηση̋ τη̋ αγορά̋, που εμπεριέχει τη συλλογή , ανάλυση 

και διανομή πληροφοριών απαραιτήτων για τον προγραμματισμό, την εκτέλεση και 

τον έλεγχο των δραστηριοτήτων του μάρκετινγκ. 

 

2.5 ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ 

2.5.1 ΟΡΙΣΜΟΣ 

Με τον όρο ηλεκτρονικό εμπόριο ή επίση̋ γνωστό ω̋ e-commerce καλείται η πώληση και η 

αγορά αγαθών ή υπηρεσιών, η οποία πραγματοποιείται με ηλεκτρονικά μέσα. Συγκεκριμένα, 

παρατηρείται ότι στο ηλεκτρονικό εμπόριο δεν είναι αναγκαία η φυσική παρουσία των 
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συναλλασσόμενων, δηλαδή του πωλητή και του αγοραστή, διότι τα δεδομένα τη̋ παροχή̋ 

αγαθών και υπηρεσιών μεταδίδονται σε ηλεκτρονικό πλαίσιο, μέσω δικτύων ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, συμπεριλαμβανομένου και του διαδικτύου. 

Στι̋ μέρε̋ μα̋ πολλοί θεωρούν ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί και εξυπηρετεί τον 

διαδικτυακό τόπο μια̋ επιχείρηση̋. Ωστόσο, διαπιστώνεται ότι το e-commerce είναι κάτι 

πολύ περισσότερο και έχει πολλέ̋ εφαρμογέ̋. Ενδεικτικά ,σύγχρονε̋ εφαρμογέ̋ του 

ηλεκτρονικού εμπορίου είναι η ηλεκτρονική τραπεζική (e-banking), η αγορά προϊόντων και 

υπηρεσιών από ηλεκτρονικά καταστήματα και εμπορικά κέντρα, η ηλεκτρονική εύρεση 

θέσεων εργασία̋ με σκοπό την επαγγελματική αποκατάσταση, η αγορά μετοχών μια̋ 

εταιρεία̋, η διεξαγωγή δημοπρασία̋ κ.α. 

Επίση̋, οι εφαρμογέ̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου καλύπτουν τόσο τον εμπορικό κύκλο, 

δηλαδή την ηλεκτρονική  διακίνηση πληροφοριών μέχρι και την ολοκλήρωση των 

συναλλαγών για την απόκτηση αγαθών και υπηρεσιών, αλλά συμπεριλαμβάνονται και τρίτοι 

φορεί̋, όπω̋ τράπεζε̋, ασφαλιστικέ̋ logistics. Παράλληλα,περιλαμβάνονται και επιχειρήσει̋ 

οι οποίε̋ δεν έχουν θεμελιώδη στόχο και σκοπό το οικονομικό όφελο̋, όπω̋ για παράδειγμα 

τα νοσοκομεία, το ΙΚΑ, δημόσια ταμεία, τελωνεία. 

Στην ουσία το ηλεκτρονικό εμπόριο αποτελεί την οποιαδήποτε αγοραπωλησία  είτε 

προϊόντων/αγαθών είτε υπηρεσιών μέσω του διαδικτύου.  

Είναι  ένα υποσύνολο τη̋ στρατηγική̋ «ηλεκτρονικού επιχειρείν» (e-business), μια̋ 

επιχείρηση̋ με κύριο σκοπό να προσθέσει ροέ̋ εισοδήματο̋. Στη λειτουργία του 

ηλεκτρονικού εμπορίου περιλαμβάνονται το σύνολο των διαδικτυακών διαδικασιών για 

προϊόντα και υπηρεσίε̋, συγκεκριμένα τη̋ ανάπτυξη̋, τη̋ προώθηση̋, τη̋ πώληση̋, τη̋ 

παράδοση̋, τη̋ εξυπηρέτηση̋ και τη̋ πληρωμή̋. Παρατηρείται την τελευταία δεκαετία ότι 

το εύρο̋ των συναλλαγών που διεξάγονται ηλεκτρονικά έχει αυξηθεί, γεγονό̋ που 

δικαιολογείται και από τη συνεχόμενη αυξανομένη δυνατότητα πρόσβαση̋ των ανθρώπων 

ανά πάσα στιγμή στο διαδίκτυο. 

Οι νέε̋ εξελίξει̋ στι̋ τεχνολογίε̋ τη̋ πληροφορική̋ και των επικοινωνιών προσφέρουν 

δυνατότητε̋ που επηρεάζουν και διαμορφώνουν το επιχειρηματικό περιβάλλον του 

ηλεκτρονικού εμπορίου. Ειδικότερα, παρατηρείται η αυτοματοποίηση και η απλοποίηση των 

συναλλαγών και τη̋ ροή̋ των εργασιών μεταξύ των επιχειρήσεων. Γεγονό̋ που συμβάλλει 

στη μείωση του κόστου̋ τη̋ παροχή̋ των υπηρεσιών προ̋ όφελο̋ των συναλλασσόμενων. 
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Επίση̋, προσφέρονται ευκαιρίε̋ στι̋ επιχειρήσει̋ να βελτιώσουν την ποιότητα στα προϊόντα 

και στι̋ υπηρεσίε̋ που παρέχουν. Κατά αυτόν τον τρόπο , εκτό̋ τη̋ βελτίωση̋ τη̋ ποιότητα̋ 

αυξάνουν την ταχύτητα παράδοση̋ των αγαθών – υπηρεσιών προ̋ του̋ καταναλωτέ̋. Η όλη 

αυτή προσπάθεια άμεση εξυπηρέτηση και ικανοποίηση̋ των αναγκών του καταναλωτικού 

κοινού δημιουργεί τη δυνατότητα ύπαρξη̋  εξατομικευμένων σχέσεων μεταξύ επιχειρήσεων 

και καταναλωτών. Τέλο̋, μέσω τη̋ χρήση̋ των ηλεκτρονικών υπολογιστών και του 

διαδικτύου οι γεωγραφικέ̋ αποστάσει̋ έχουν μηδενιστεί. Ταυτόχρονα, το ωράριο 

λειτουργία̋ των καταστημάτων έχει μεταβληθεί σε επτά (7) ημέρε̋ την εβδομάδα και 

εικοσιτέσσερι̋ ώρε̋ το εικοσιτετράωρο. Άρα, το ηλεκτρονικό εμπόριο μετατρέπεται σε 

παγκόσμια̋ εμβέλεια̋ εμπόριο διευρύνοντα̋ το πελατειακό του κοινό. Χαρακτηριστικά 

παραδείγματα επιτυχημένων επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στο χώρο του 

ηλεκτρονικό εμπορίου είναι το Amazon και οι υπολογιστέ̋ τη̋ Dell, οι οποίε̋ έχουν γίνει 

εξαιρετικά κερδοφόρε̋ μέσω των ηλεκτρονικών πωλήσεων. 

Τα παραπάνω συστατικά και οι δυνατότητε̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου έχουν επηρεάσει τον 

τρόπο με τον όποιο πραγματοποιούνται στι̋ μέρε̋ μα̋ οι αγορέ̋ στι̋ επιχειρήσει̋ αλλά και 

στον τελικό πελάτη. Το διαδίκτυο προσφέρει ποικίλε̋ αγοραστικέ̋ ευκαιρίε̋, όπω̋ είδη 

ρουχισμού, υποδήματα, έπιπλα, βιβλία, αλλά και αγορά οικία̋, ηλεκτρονικών προγραμμάτων. 

Πλέον, σχεδόν για κάθε υλικό αγαθό ή υπηρεσία μπορεί κάποιο̋ να καταφύγει στο 

ηλεκτρονικό εμπόριο. Αξίζει να σημειωθεί σημειωθεί ότι η συνεχόμενη αύξηση χρήση̋ του 

ηλεκτρονικού εμπορίου των τελευταίων χρονών, συμπεριέλαβε τι̋ ειδικέ̋ κάρτε̋ αγορά̋ για 

την πραγματοποίηση των συναλλαγών με σκοπό την καλύτερη , γρηγορότερη και 

ασφαλέστερη εξυπηρέτηση των καταναλωτών. 

 

2.5.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ 

Η σημερινή μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου είναι αποτέλεσμα πολλών διεργασιών που 

πραγματοποιήθηκαν στο παρελθόν . Συγκεκριμένα , το ηλεκτρονικό εμπόριο αρχικά είχε ω̋ 

σκοπό να διευκολύνει τι̋ εμπορικέ̋ συναλλαγέ̋ , μέσω τη̋ χρήση̋ τεχνολογιών, όπω̋ η 

ηλεκτρονική ανταλλαγή δεδομένων (EDI) και η ηλεκτρονική μεταφορά χρημάτων (EFT). Οι 

νέε̋ αυτέ̋ δυνατότητε̋ εμφανίστηκαν στα τέλη του 1970 τη̋ δεκαετία̋ όπου οι τράπεζε̋ 

μεταξύ του̋ χρησιμοποιούσαν ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα για να μεταφέρουν χρηματικού̋ 

πόρου̋. Επίση̋, δόθηκε η δυνατότητα στι̋ επιχειρήσει̋ να αποστέλλουν τι̋ παραγγελίε̋ του̋ 
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με ηλεκτρονικό τρόπο αλλά και να εκδίδουν ηλεκτρονικά τιμολόγια . Ειδικότερα οι νέε̋ 

μορφέ̋ δημιουργήθηκαν μέσω των νέων εξελίξεων στι̋ τεχνολογίε̋ τη̋ ηλεκτρονική̋ 

επικοινωνία̋ που βασίζονται στην αρχιτεκτονική τη̋ ανταλλαγή̋ μηνυμάτων (συστήματα 

EDI και ηλεκτρονικό ταχυδρομείο) για το ηλεκτρονικό εμπόριο. Για την ακρίβεια μορφέ̋ του 

αποτελούν οι τηλεφωνικέ̋ καταθέσει̋ , οι πιστωτικέ̋ κάρτε̋ των αυτομάτων τραπεζικών 

μηχανημάτων, αλλά και το σύστημα κράτηση̋ αεροπορικών θέσεων ( εταιρεία Saber στι̋ 

ΗΠΑ και Tragicomic στο UK). 

Στι̋ αρχέ̋ του 1990 η τεχνολογία εξελίσσεται και παρέχει πλέον περισσότερε̋ υπηρεσίε̋. 

Πράγματι, το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (email) είναι αρκετά διαδιδόμενο. Νέα συστήματα 

κάνουν την εμφάνιση του̋, όπω̋ ηλεκτρονική διάσκεψη (conferencing), ηλεκτρονική 

συνομιλία ( IRC), ομάδε̋ συζητήσει̋ (new groups forms) , μεταφορά αρχείων (FTP) κτλ. Στα 

μέσα τι̋ δεκαετία̋ πρωτοεμφανίστηκε ο παγκόσμιο̋ ιστό̋ (www) στο internet , οι  browsers 

και οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ με αποτέλεσμα να δίνουν τη δυνατότητα μεγάλη̋ ευκολία̋ 

χρήση̋ όσο αφορά τη δημοσίευση και την εύρεση πληροφοριών στο διαδίκτυο. 

Το ηλεκτρονικό εμπόριο ήδη αρχίζει να αποκτά μια πιο συγκροτημένη μορφή που θυμίζει τη 

σημερινή. Ταυτόχρονα, προβάλλεται ω̋ ένα̋ νέο̋ φθηνότερο̋ τρόπο̋ για την 

πραγματοποίηση συναλλαγών. Επομένω̋, οι επιχειρήσει̋ σπεύδουν να κατασκευάσουν 

ιστοσελίδε̋ με σκοπό την άμεση προβολή του̋ στο διαδίκτυο. Η κατάσταση αυτή 

ενεργοποιεί τη δημιουργία νέων εταιρειών, που ασχολούνται κυρίω̋ με την κατασκευή 

ιστοσελίδων αλλά και νέων βάσεων δεδομένων. Συμπληρωματικά, παρατηρείται η ένταξη 

του συστήματο̋ ενδοεπιχειρισιακού  σχεδιασμού (ERP) που ασχολείται με τον ηλεκτρονικό 

καταμερισμό των αρμοδιοτήτων εντό̋ μια̋ επιχείρηση̋, και η αναζήτηση και η αποθήκευση 

δεδομένων (DATA WAREHOUSING). Στα τέλη τη̋ δεκαετία̋ έγιναν βελτιώσει̋ τόσο στι̋ 

μηχανέ̋ αναζήτηση̋ όσο και στα εργαλεία του̋. Δίνεται μεγάλη σημασία στην μέθοδο 

κρυπτογράφηση̋ με σκοπό να εξασφαλιστεί η ασφάλεια των συναλλαγών. Με αποτέλεσμα 

να καθιερωθούν μέθοδοι κρυπτογράφηση̋ του περιεχομένου και μέθοδοι εξακρίβωση̋ τη̋ 

ταυτότητα̋ των συναλλασσόμενων. 

Εξετάζοντα̋ τη σημερινή μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου διαπιστώνεται ότι καλύπτει 

μεγάλο εύρο̋ του καταναλωτικού κοινού. Δηλαδή, μπορεί κάποιο̋ να προβεί σε παραγγελία 

ψηφιακού περιεχομένου για άμεση διαδικτυακή κατανάλωση αλλά και συμβατικών αγαθών 

και υπηρεσιών. Τέλο̋, σε επίπεδο έρευνα̋ μεγάλε̋ εταιρείε̋ και οικονομικά ιδρύματα 

ανταλλάσσουν χρηματοοικονομικά δεδομένα που δίδονται ω̋ βοήθεια σε εγχώριε̋ και 
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διεθνεί̋ εταιρείε̋ μέσω τη̋ χρήση̋ του διαδικτύου. Αναντίρρητα, η ακεραιότητα και η 

ασφάλεια των δεδομένων αυτών αποτελούν μεγάλη σημασία̋ ζητήματα του ηλεκτρονικού 

εμπορίου. 

 

2.6 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ-ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ E-

COMMERCE. 

 

Το ηλεκτρονικό εμπόριο έχει πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα, τα οποία μπορούν να 

χωριστούν σε δυο κατηγορίε̋ με βάση τον καταναλωτή και με βάση την εταιρεία. 

Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τον καταναλωτή: 

1. Άμεση πρόσβαση-άμεσα διαθέσιμο: Σε μια εποχή όπου χρόνο̋ είναι πολύτιμο̋, τα 

ηλεκτρονικά καταστήματα είναι διαθέσιμα 24 ώρε̋ το 24ωρο. Με αλλά λόγια 

επιλύεται το πρόβλημα σχετικά με το ποτέ και πόσο χρόνο μπορεί να διαθέσει ο 

καταναλωτή̋ να κάνει τι̋ συναλλαγέ̋ του. Επομένω̋, μπορεί ο καταναλωτή̋ 

οποιαδήποτε στιγμή να επιλέξει το ηλεκτρονικό κατάστημα που τον ικανοποιεί για να 

κάνει την παραγγελία. 

 

2. Φθηνότερε̋ αγορέ̋ –εξοικονόμηση χρημάτων: Μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου το 

καταναλωτικό κοινό κατά κανόνα θα βρει τα προϊόντα που αναζητεί σε πολύ 

φθηνότερη τιμή από ότι στο λιανικό εμπόριο. Αυτό συμβαίνει διότι τα ηλεκτρονικά 

καταστήματα σε πολύ μεγάλο ποσοστό είναι απαλλαγμένα από το λειτουργικό κόστο̋ 

και τα λειτουργικά έξοδα, όπω̋ για παράδειγμα ενοίκιο , ηλεκτροδότηση , ύδρευση, 

προσωπικό κτλ, ενό̋ πραγματικού καταστήματο̋ του εμπορίου. Συνεπώ̋, οι 

επιχειρήσει̋ μέσω του ηλεκτρονικού εμπορίου προσφέρουν στο καταναλωτικό κοινό 

τα προϊόντα σε χαμηλότερη τιμή. Πράγματι, ο καταναλωτή̋ μπορεί να αποταμιεύσει 

το κέρδο̋ των αγορών του ή μέσω τη̋ εξοικονόμηση̋ των χρημάτων ώστε να προβεί 

σε νέε̋ ή περισσότερε̋ αγορέ̋ από το ίδιο ή άλλο ηλεκτρονικό κατάστημα. 

 

3. Παγκόσμια αγορά – ελαχιστοποίηση απόσταση̋: Η αγορά είναι πραγματικά 

παγκόσμια μέσω του διαδικτύου. Αυτό σημαίνει ότι το καταναλωτικό κοινό έχει τη 
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δυνατότητα μέσω τη̋ χρήση̋ του ηλεκτρονικού υπολογιστή, τη̋ ταμπλέτα̋ ή του 

κινητού τηλεφώνου να επιλέξει όποιο ηλεκτρονικό καταστήματα επιθυμεί  για να 

πραγματοποιήσει τι̋ αγορέ̋ του όπου και αν εδρεύει αυτό στην υφήλιο. Στον πελάτη 

επιπλέον δίνεται η ευχέρεια να αγοράσει προϊόντα τα όποια δεν έχουν κάνει ακόμη 

την εμφάνιση του̋ στη χώρα διαμονή̋ του. Ο πελάτη̋ πλέον αποκτά αμεσότερα το 

προϊόν που επιθυμεί χωρί̋ να χρειάζεται να επισκεφτεί το κατάστημα ακόμη και αν 

αυτό βρίσκεται στον τόπο διαμονή̋ του ή σε κάποια άλλη χωρά. Επομένω̋, γίνεται 

εύκολα αντιληπτό ότι το ηλεκτρονικό εμπόριο συν τοι̋ άλλοι̋ ελαχιστοποιεί την 

απόσταση μεταξύ καταναλωτικού κοινού και τη̋ επιχείρηση̋. 

 

4. Άμεση συναλλαγή: Αδιαμφισβήτητα, η γρήγορη και άμεση συναλλαγή εξυπηρετεί 

του̋ καταναλωτέ̋. Οι επιχειρήσει̋ ερευνούν και προσπαθούν να ικανοποιήσουν κάθε 

ανάγκη του πελάτη. Με τον τρόπο αυτό προσφέρουν άμεσα και γρήγορα το προϊόν ή 

την υπηρεσία του̋ στον καταναλωτή , σε όποια χώρα και αν κατοικεί. Με 

αποτέλεσμα, μέσω αυτή̋ τη̋ δυνατότητα̋ δημιουργούνται σχέσει̋ εμπιστοσύνη̋ 

ανάμεσα στην επιχείρηση και στο καταναλωτικό κοινό. 

 

5. Μεγάλο εύρο̋ επιλογών:  Το ηλεκτρονικό εμπόριο προσφέρει μεγάλο εύρο̋ 

επίλογων. Πιο συγκεκριμένα ο καταναλωτή̋ ενεργεί ανάλογα με τι̋ επιθυμίε̋ του. 

Μπορεί να παραγγείλει είδη ένδυση̋, υποδήματα, να εξασφαλίσει εισιτήρια για μια 

θεατρική παράσταση, εισιτήρια για ένα ταξίδι, να κάνει κράτηση δωματίου σε ένα 

ξενοδοχείο, ακόμα και να προμηθευτεί επαγγελματικά προϊόντα ανάλογα με την 

εργασία του, από ένα χαρτοφύλακα μέχρι μονωτικό υλικό για οικοδομική χρήση. 

Το εύρο̋ των επίλογων δεν περιορίζεται μόνο στην ποικιλία των διαφορετικών 

αγαθών και υπηρεσιών, αλλά διευρύνεται και στο εύρο̋ των πηγών αγορά̋. Στην 

περίπτωση αυτή, χωρί̋ κόπο, χωρί̋ να διανύσει μεγάλε̋ αποστάσει̋, χωρί̋ μεγάλη 

σπατάλη χρόνου επισκέπτεται όσε̋ ηλεκτρονικέ̋ ιστοσελίδε̋ χρειαστεί έω̋  ότου 

βρει αυτό που αναζητούσε. Η τέτοιου είδου̋ έρευνα αγορά̋ θα φέρει καλύτερα 

αποτελέσματα για τον καταναλωτή. Γεγονό̋ που αυξάνει τον ανταγωνισμό μεταξύ 

των ηλεκτρονικών καταστημάτων. 

Πλεονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για την εταιρεία: 

1. Είναι γνωστό ότι η χρήση του διαδικτύου έφερε αλλαγέ̋ στην αγορά. Τα 

γεωγραφικά όρια καταργήθηκαν τόσο για του̋ καταναλωτέ̋ , όσο και για τι̋ 
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εταιρείε̋. Η ηλεκτρονική παρουσία μια̋ εταιρεία̋ στο διαδίκτυο παρέχει νέε̋ 

δυνατότητε̋ για τον τρόπο δράση̋ τη̋. Συγκεκριμένα, δύναται πλέον να ανοιχθεί 

σε νέε̋ αγορέ̋ είτε εγχώριε̋ είτε του εξωτερικού. Επομένω̋, διαθέτει τα προϊόντα 

τη̋ online και ο αριθμό̋ των ενδιαφερόμενων πελατών αυξάνεται , αφού πλέον 

προέρχονται από όλη την υφήλιο. Με αλλά λόγια θα μπορούσαμε να πούμε ότι η 

επιχείρηση έχοντα̋ μια online «βιτρίνα» ομοιάζει σαν είχε πολλά 

υποκαταστήματα είτε στο εσωτερικό τη̋ χώρα̋ είτε στο εξωτερικό. Σημαντικό 

είναι να τονισθεί ότι το ηλεκτρονικό κατάστημα είναι απαλλαγμένο από τα 

αυξημένα λειτουργικά έξοδα σε σύγκριση με ένα κατάστημα του εμπορίου. 

Αποτέλεσμα των παραπάνω δυνατοτήτων είναι ότι η εταιρεία μειώνει τα έξοδα 

τη̋, αυξάνει του̋ πελάτε̋ τη̋, άρα αυξάνει και τα κέρδη τη̋. 

 

2. Η διαδιδομένη χρήση στη σημερινή εποχή των νέων τεχνολογιών από τι̋ 

εταιρείε̋, όπω̋ του διαδικτύου, ολοένα κρίνεται ω̋ απαραίτητη . Μέσω των 

πληροφοριών που συλλέγονται με τη χρήση του διαδικτύου ενημερώνονται για τι̋ 

εξελίξει̋ , τι̋ προτιμήσει̋ των καταναλωτών και γενικότερα για τι̋ τάσει̋ τη̋ 

αγορά̋. Η ενημέρωση αυτή του̋ καθιστά πιο ανταγωνιστικού̋ σε σχέση με άλλε̋ 

επιχειρήσει̋ που επιλέγουν να μην χρησιμοποιούν το internet. Είναι σίγουρο 

πλέον πω̋ σε λίγα χρόνια από τώρα όλε̋ οι συναλλαγέ̋ θα γίνονται ηλεκτρονικά 

μέσω του internet. Επομένω̋, το ηλεκτρονικό εμπόριο θα αποτελεί μια 

πρόσκληση για τι̋ επιχειρήσει̋ που θα κληθούν να το χρησιμοποιήσουν και μέσω 

του ηλεκτρονικού εμπορίου θα προσδοκούν στο να γίνουν περισσότερο 

αναγνωρίσιμε̋, επιτυχημένε̋ και ανταγωνιστικέ̋, καθώ̋ επίση̋ και το πιο 

σημαντικό από όλα να διεκδικήσουν όσο το δυνατόν μεγαλύτερο μερίδιο στην 

αγορά . 

 

3. Άλλο ένα επιπλέον πλεονέκτημα για τι̋ επιχειρήσει̋ είναι το γεγονό̋ πω̋ οι 

ηλεκτρονικέ̋ συναλλαγέ̋ παρέχουν σημαντικέ̋ πληροφορίε̋ που μπορούν να 

αξιοποιηθούν από τι̋ εταιρείε̋. Οι σχέσει̋ αλληλεπίδραση̋ μεταξύ εταιρεία̋ και 

πελατών, που δημιουργείται μέσω των συναλλαγών, βοηθούν προ̋ όφελο̋ και 

των δυο πλευρών. Ειδικότερα, η ηλεκτρονική αξιολόγηση είναι μια μέθοδο̋ που 

προσφέρει σημαντικέ̋ γνώσει̋. Η πολιτική μια̋ εταιρεία̋ να προτείνει την 

αξιολόγηση του προϊόντο̋ αλλά και τη̋ εταιρεία̋ από τον πελάτη, βοηθά την 

εταιρεία να αναγνωρίσει τυχόν ελλείψει̋ τη̋. Με αποτέλεσμα να βελτιώσει τι̋ 
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παροχέ̋ τη̋ προ̋ όφελο̋ του πελάτη. Και η ίδια μέσω τη̋ αξιολόγηση̋ να 

διατηρήσει την καλή τη̋ παρουσία στην αγορά. 

 

4. Όπω̋ προαναφέρθηκε οι ηλεκτρονικέ̋ συναλλαγέ̋ δίνουν την δυνατότητα σε μια 

εταιρεία να συλλέγει πληροφορίε̋ και να διαθέτει ηλεκτρονικό αρχείο 

προτιμήσεων με σκοπό την περαιτέρω εξέλιξη και βελτίωση τη̋. Μια τέτοιου 

είδου̋ εξέλιξη είναι η καινοτομία. Η επεξεργασία των πληροφοριών παρουσιάζει 

τι̋ ανάγκε̋ και τι̋ επιθυμίε̋ των καταναλωτών και η εταιρεία προχώρα στη 

δημιουργία νέων  προϊόντων που θα ανταποκρίνονται είτε σε ένα καταναλωτή είτε 

σε μια ομάδα καταναλωτών (target group) τα όποια θα είναι άμεσα διαθέσιμα 

στην αγορά. Επομένω̋, η επιχείρηση ανταποκρίνεται με μεγαλύτερη ταχύτητα και 

περισσότερη ακρίβεια στι̋ ανάγκε̋ των πελατών χάρη στην παρουσία του 

ηλεκτρονικού εμπορίου. Παράλληλα, συνεχίζει να διεκδικεί μεγαλύτερο μερίδιο 

στην αγορά, ώστε να καταφέρει να παραμείνει βιώσιμη και λειτουργική.  

 

Μειονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τον καταναλωτή 

 

1. Κατά τη διάρκεια μια̋ αγορά̋ σε ένα φυσικό κατάστημα ο πελάτη̋ έχει τη 

δυνατότητα τη̋ άμεση̋ επαφή̋ με τον πωλητή και το προϊόν που επιθυμεί να 

αγοράσει. Είναι φυσικό αποτέλεσμα να του δίνεται η ευκαιρία να ερευνήσει , 

να δοκιμάσει και να ελέγξει το προϊόν πριν το αγοράσει. Με αυτό τον τρόπο 

αυξάνεται η αίσθηση τη̋ εμπιστοσύνη̋ και τη̋ σωστή̋ επιλογή̋. Όλε̋ οι 

παραπάνω παράμετροι απουσιάζουν κατά την αγορά σε ένα ηλεκτρονικό 

κατάστημα. Επομένω̋, οι καταναλωτέ̋ επιφυλάσσονται να κάνουν τι̋ αγορέ̋ 

του̋ λόγω τη̋ επίφοβη̋ λανθασμένη̋ αγορά̋ , ειδικά όταν είναι αναγκαία και 

η δοκιμή των προϊόντων, όπω̋ ρούχα, παπούτσια κλπ. Τέλο̋, η άποψη αυτή 

ενισχύεται όταν στο παρελθόν ο πελάτη̋ έχει παραγγείλει κάποιο προϊόν και 

δεν ανταποκρίθηκε σε αυτό που είδε στην ανάλογη ιστοσελίδα. 

 

2. Οι νέε̋ τεχνολογίε̋ του διαδικτύου προσπαθούν να προσφέρουν την 

απαιτούμενη  ασφάλεια κατά τη διάρκεια των συναλλαγών. Παρόλα αυτά , 

πάντοτε ελλοχεύει ο κίνδυνο̋ να υπάρχουν ιστοσελίδε̋ που είναι επισφαλεί̋. 
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Είναι γεγονό̋ ότι έχουν υπάρξει καταναλωτέ̋ τέτοιων επιτήδειων 

διαχειριστών ιστοσελίδων. Συγκεκριμένα , κατά τι̋ ηλεκτρονικέ̋ αγορέ̋ 

πολλέ̋ φορέ̋ είναι αναγκαία η πληρωμή του προϊόντο̋ μέσω πιστωτικών ή 

προπληρωμένων καρτών αγορά̋ , όπου κάποιο̋ επιτήδειο̋ μπορεί να 

υπεξαιρέσει χρήματα από τον πελάτη , χωρί̋ βέβαια να αποστείλει το προϊόν. 

 

3. Η σημερινή εποχή που ζούμε χαρακτηρίζεται από γρήγορου̋ και απαιτητικού̋ 

ρυθμού̋. Οι απαιτήσει̋ των καταναλωτών ολοένα και αυξάνουν. Οι 

απαιτήσει̋ αυτέ̋ έχουν να κάνουν τόσο με την καλύτερη ποιότητα των 

προσφερόμενων αγαθών αλλά και την πολύ γρήγορη αποστολή του 

ενδιαφερομένου προϊόντο̋. Είναι εύκολα αντιληπτό από την κοινή πείρα του 

καθενό̋ σε ηλεκτρονικέ̋ συναλλαγέ̋ ότι τα προϊόντα μπορεί να 

καθυστερήσουν κατά τη διαδικασία τη̋ παράδοση̋ τη̋ παραγγελία̋. Ο 

πελάτη̋ έχει την απαίτηση να λάβει το προϊόν άμεσα αλλά η διαδικασία τη̋ 

ηλεκτρονική̋ αγορά̋ μπορεί να ολοκληρωθεί το γρηγορότερο την επομένη 

μέρα. Η καθυστέρηση αυτή είναι φυσιολογική καθώ̋ η φυσική έδρα του 

ηλεκτρονικού καταστήματο̋ βρίσκεται σε απόσταση από τον καταναλωτή , 

πόσο μάλλον εάν η παραγγελία γίνεται από ηλεκτρονικό κατάστημα του 

εξωτερικού. 

 

4. Η διαδικασία αγορά̋ πολλέ̋ φορέ̋ αποτελεί μια ευχάριστη επιλογή και μια 

διαδικασία ψυχολογική̋ ανάπαυση̋ από την καθημερινότητα. Σίγουρα, αυτή η 

ευχάριστη ατμόσφαιρα  απουσιάζει από τι̋ ηλεκτρονικέ̋ αγορέ̋. 

 

Μειονεκτήματα ηλεκτρονικού εμπορίου για τι̋ επιχειρήσει̋. 

1. Ένα μεγάλο μειονέκτημα για τι̋ επιχειρήσει̋ είναι το γεγονό̋ ότι πολλοί 

καταναλωτέ̋ δεν εμπιστεύονται το διαδίκτυο για τι̋ συναλλαγέ̋ του̋ καθώ̋ νιώθουν 

ανασφαλεί̋ με αποτέλεσμα όταν τα ηλεκτρονικά καταστήματα του̋ ζητούν να 

δώσουν τα στοιχεία τη̋ προπληρωμένη̋ ή πιστωτική̋ του̋ κάρτα̋ διστάζουν. Έτσι , 

οι υποψήφιοι πελάτε̋ οδηγούνται στη σίγουρη λύση των πλησιέστερων του̋ φυσικών 

καταστημάτων. 
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2. Εν συνεχεία, παρατηρείται ότι παρόλο που οι νέε̋ δυνατότητε̋ τη̋ τεχνολογία̋ 

παρέχουν ασφαλέστερη προστασία των προσωπικών στοιχείων , μέσω τη̋ 

κρυπτογράφηση̋ , εν τούτοι̋ οι πελάτε̋ διστάζουν να προβούν σε μια ηλεκτρονική 

συναλλαγή. Η κρυπτογράφηση διασφαλίζει την ασφάλεια όσο αφορά στην ταυτότητα 

αλλά και στην επιλογή του προϊόντο̋ των πελατών. Συμπερασματικά, η αυστηρή 

τήρηση των κανόνων ασφαλεία̋ και η βελτίωση του̋ είναι αυτέ̋ που θα μπορέσουν 

να εξασφαλίσουν την αμέριστη εμπιστοσύνη των πελατών για ηλεκτρονικέ̋ 

παραγγελίε̋. 

 

3. Επιπλέον, καθημερινό είναι το φαινόμενο να εισέρχονται στο χώρο του διαδικτύου 

νέε̋ τεχνολογίε̋ και προγράμματα τα οποία έχουν τη δυνατότητα, εφόσον ο 

υπεύθυνο̋ θελήσει να τα αγοράσει, να βοηθήσουν σημαντικά στη βιωσιμότητα τη̋ 

επιχείρηση̋. Όπω̋ και σε ένα φυσικό κατάστημα , έτσι και σε ένα ηλεκτρονικό ο 

υπεύθυνο̋ οφείλει να αποταμιεύσει ένα μέρο̋ των κερδών του για να μπορεί να 

προμηθευτεί τι̋ νέε̋ τεχνολογίε̋ που θα κάνουν την επιχείρηση του πιο 

ανταγωνιστική αλλά και θα βελτιώσουν τι̋ πωλήσει̋ τη̋. Επίση̋, από αυτό το 

κομμάτι των κερδών θα πρέπει να ανταπεξέλθει στα έξοδα που σχετίζονται με τη 

συντήρηση και τη βελτίωση του ηλεκτρονικού καταστήματο̋. 

 

2.6.1 ΕΙΔΗ ΤΟΥ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ 

Στο ηλεκτρονικό εμπόριο δύνανται να συμμετέχουν επιχειρήσει̋ , δημόσιοι οργανισμοί και 

καταναλωτέ̋. Το ηλεκτρονικό εμπόριο μπορεί να χωριστεί στι̋ ακόλουθε̋ κατηγορίε̋: 

· B2C: Επιχείρηση προ̋ καταναλωτή. 

· C2C: Καταναλωτή̋ προ̋ καταναλωτή. 

· B2G: Επιχείρηση προ̋ κυβέρνηση. 

· C2G: Πολίτε̋ προ̋ κυβέρνηση. 

· B2B: Επιχείρηση με επιχείρηση 

 

Κατηγορία επιχείρηση προ̋ καταναλωτή ( business to customer ή B2C) 
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Το ηλεκτρονικό εμπόριο που γίνεται ανάμεσα στι̋ επιχειρήσει̋ και στο καταναλωτικό 

κοινό είναι η πιο γνωστή μορφή ηλεκτρονικού εμπορίου.Στην κατηγορία αυτή 

περιλαμβάνονται οι πωλήσει̋ από μια επιχείρηση προ̋ του̋ καταναλωτέ̋. Εδώ 

πρωταγωνιστικό ρόλο έχει το λιανικό εμπόριο. Ειδικότερα, εκτελούνται όλε̋ οι εφαρμογέ̋ 

του ηλεκτρονικού εμπορίου, οι οποίε̋ δημιουργήθηκαν με αποκλειστικό σκοπό την πώληση 

προϊόντων απευθεία̋ στου̋ καταναλωτέ̋. Αναλυτικότερα, περιγράφεται η δυνατότητα του 

καταναλωτικού κοινού να αναζητά τα ανάλογα αγαθά που επιθυμεί μέσα από τι̋ 

ιστοσελίδε̋ και να πληρώσει τι̋ αγορέ̋ του μέσω προπληρωμένη̋ ή πιστωτική̋ κάρτα̋. Ο 

τρόπο̋ αγορά̋ μέσω πιστωτικών ή προπληρωμένων καρτών έχει ω̋ αποτέλεσμα ει̋ βάρο̋ 

του πελάτη να μην μπορεί να έρθει σε επαφή με το πωλητή για να διαπραγματευτεί 

χαμηλότερη τιμή. Η κατηγορία B2C θεωρείται ω̋ η δημοφιλέστερη κατηγορία στο 

καταναλωτικό κοινό και ένα χαρακτηριστικό τη̋ παράδειγμα είναι η εταιρεία Amazon.com. 

Η κατηγορία αυτή εξελίχθηκε ραγδαία με την ανάπτυξη του παγκόσμιου ιστού (www) και 

τη̋ τεχνολογία̋ ηλεκτρονικών πληρωμών. Ο ρόλο̋ των εμπορικών ιστότοπων είναι 

διαφορετικό̋ σε σχέση με εκείνων του παρελθόντο̋. Συγκεκριμένα, οι ιστότοποι εμπορικού 

περιεχομένου στο παρελθόν είχαν ω̋ στόχο να διαφημίσουν  μεν τα προϊόντα του̋ και να 

προσελκύσουν δε το ενδιαφέρον του καταναλωτικού κοινού , ώστε να επισκεφτεί το φυσικό 

κατάστημα και να αγοράσει το επιθυμητό προϊόν. Στη σημερινή εποχή ο στόχο̋ είναι 

τελείω̋ διαφορετικό̋. Οι παλαιοί ιστότοποι έχουν δώσει τη θέση του̋ στα ηλεκτρονικά 

καταστήματα , όπου ο πελάτη̋ έχει τη δυνατότητα να επισκέπτεται όποτε και όποια θέλει. 

Επίση̋, έχει άμεση πρόσβαση σε μεγάλη γκάμα προϊόντων όπου του δίνεται η δυνατότητα 

να τα εξετάσει, δηλαδή να συγκρίνει τιμέ̋, ποιότητα, δυνατότητε̋ κτλ, και εν τέλει να 

προχωρήσει στην αγορά του̋. Επομένω̋, οι καταναλωτέ̋ δεν χρειάζεται να επισκεφτούν το 

κοντινό του̋ φυσικό κατάστημα αλλά μόνο το ηλεκτρονικό που βρίσκεται στην οθόνη του̋. 

Η παραπάνω κατάσταση βοήθα την επιχείρηση να αποκτήσει ένα πολύ ισχυρό target group 

χωρί̋ να εμπλέκονται μεσάζοντε̋. Παράλληλα, η επιχείρηση μπορεί να αύξηση το κέρδο̋ 

τη̋ σε μεγάλο βαθμό ανάλογα την πώληση του προϊόντο̋ σε κάποιο πελάτη ή ομάδα 

καταναλωτών , εφόσον το κατάστημα βρίσκεται διπλά στο καταναλωτικό κοινό, που 

ενδιαφέρεται να επενδύσει τα χρήματα του στην αγορά ενό̋ αγαθού από εκείνη την εταιρεία  

Ακόμα μεγάλη̋ σημασία̋ ζήτημα ,σχετικά με την ανάπτυξη τη̋ εν λόγω κατηγορία̋ , είναι 

η εμπιστοσύνη και η ασφάλεια που οφείλει να εμπνέει στο καταναλωτικό τη̋ κοινό. 

Ταυτόχρονα οι σύγχρονε̋ ιστοσελίδε̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου θα πρέπει να είναι 

δομημένε̋ και σχεδιασμένε̋ άρτια ώστε να ελκύσουν το ενδιαφέρον του πελάτη, κατά την 

πλοήγηση του στο διαδίκτυο. Επομένω̋, επειδή ο τρόπο̋ συναλλαγή̋ από το διαδίκτυο 
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είναι με τα ηλεκτρονικά κατάστημα, δηλαδή τι̋ ιστοσελίδε̋, όσο καλυτέρα τι̋ έχουν 

σχεδιασμένε̋ οι επιχειρήσει̋ τόσο πιο καλή εντύπωση θα κάνουν στο καταναλωτικό κοινό. 

Έτσι όντα̋ η ιστοσελίδα τη̋ εταιρεία̋ σχεδιασμένη με τον πιο άρτιο τρόπο αλλά και 

έχοντα̋ στο δυναμικό τη̋ όλε̋ εκείνε̋ τι̋ νέε̋ τεχνολογίε̋ που θα την οδηγήσουν στο να 

κάνει την διάφορα έναντι του ανταγωνισμού, έχει περισσότερε̋ πιθανότητε̋ να ελκύσει 

ολοένα και περισσότερου̋ πελάτε̋. 

 Κατηγορία καταναλωτή̋ προ̋ καταναλωτή (customer to customer ή C2C) 

Στην κατηγορία αυτή διακρίνεται ότι ο καταναλωτή̋ πουλά σε άλλου̋ καταναλωτέ̋ αγαθά, 

προϊόντα, υπηρεσίε̋. Οι συναλλαγέ̋ αυτή̋ τη̋ κατηγορία̋ ουσιαστικά γίνονται 

πραγματοποιήσιμε̋ με τη διαμεσολάβηση μια̋ εταιρεία̋ με κάποια διαδικτυακή υπόσταση 

(π.χ. eBay, Amazon). Σε περίπτωση που οι συναλλαγέ̋ είναι επαναλαμβανόμενε̋, τότε η 

πλευρά του πωλητή αποκτά εταιρική μορφή. Η μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου C2C 

γίνεται ανάμεσα σε ιδιώτε̋ ή καταναλωτέ̋. Χαρακτηριστικό παράδειγμα C2C ηλεκτρονικού 

εμπορίου είναι το eΒay, το όποιο μπορεί να χαρακτηριστεί ω̋ μια θύρα δημοπρασία̋ η όποια 

σε πραγματικό χρόνο κάνει εφικτή την υποβολή των προσφερόμενων προϊόντων που 

διατίθενται στο διαδίκτυο. Στη συγκεκριμένη περίπτωση ο καταναλωτή̋ είναι αυτό̋ που 

καθοδηγεί τι̋ συναλλαγέ̋, ανάλογα με την προσφορά που κάνει για τα προσφερόμενα 

προϊόντα. Οι αγγελίε̋ σε ιστοσελίδε̋, όπου το περιβάλλον είναι διαδραστικό, παρέχουν  τη 

δυνατότητα πραγματοποίηση̋ συνδεδεμένων αγορών όπου οι αγοραστέ̋ και οι πωλητέ̋ 

διαπραγματεύονται την αγορά και την πώληση αγαθών. Παρόλα αυτά, παρουσιάζονται 

κάποια μειονεκτήματα στι̋ πωλήσει̋ μεταξύ καταναλωτή προ̋ καταναλωτή. Όταν κάποιο̋ 

βγάζει σε δημοπρασία τα προϊόντα του δεν είναι πάντοτε προ̋ το συμφέρον του πλήθου̋ των 

καταναλωτών, διότι επιβαρύνονται το κόστο̋ μετακίνηση̋ των προϊόντων του̋ προ̋ το 

σημείο πώληση̋. Εν συνεχεία, οι αγοραστέ̋ θα πρέπει να μετακινηθούν στο χώρο τη̋ 

αγοραπωλησία̋, το οποίο πολλέ̋ φορέ̋ είναι ιδιαίτερα χρονοβόρο. Έτσι γίνεται κατανοητό 

ότι η περίπτωση του eBay είναι συμφέρουσα, καθώ̋ όλε̋ αυτέ̋ οι διαδικασίε̋ γίνονται μέσα 

από το διαδίκτυο χωρί̋ κανεί̋ από τι̋ συμβαλλόμενε̋ πλευρέ̋ να σπαταλά χρόνο και χρήμα 

για την διεκπεραίωση τη̋ διαδικασία̋. 

Ένα είδο̋ υποκατηγορία̋ του C2C ηλεκτρονικού εμπορίου μπορεί να θεωρηθεί το consumer 

to business e-commerce όπου οι ιδιώτε̋ / καταναλωτέ̋ έχουν την δυνατότητα να πωλούν 

προϊόντα στι̋ επιχειρήσει̋ αλλά και να ψάχνουν με συγκεκριμένο τρόπο επιχειρήσει̋ που να 

ενδιαφέρονται να αποκτήσουν τέτοιου είδου̋ προϊόντα. Στην εν λόγω κατηγορία 
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παρατηρείται να πωλούνται ή να ανταλλάσσονται μεταχειρισμένα αντικείμενα όπω̋ βιβλία , 

μηχανέ̋ κτλ. 

Κατηγορία επιχείρηση προ̋ κράτο̋ ( B2G e-commerce) 

Στη συγκεκριμένη κατηγορία περικλείονται οι συναλλαγέ̋ που γίνονται ανάμεσα στι̋ 

επιχειρήσει̋ και στο δημόσιο, μέσω τη̋ χρήση̋ του διαδικτύου, ώστε να πραγματοποιηθούν 

πολλέ̋ από τι̋ κυβερνητικέ̋ δραστηριότητε̋, όπω̋ για παράδειγμα οι δημόσιε̋ συμβάσει̋. 

Σε αυτή τη μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου στηρίζεται ο δημόσιο̋ τομέα̋ για να έχει ένα 

προμηθευτικά αποδοτικότερο σύστημα. Στην Αμερική , για παράδειγμα , δημοσιεύονται στο 

internet οι λεπτομέρειε̋ των προσεχών προμηθειών και μέσω αυτών οι εταιρείε̋ μπορούν να 

ανταποκριθούν ηλεκτρονικά. Η χρήση τη̋ B2G κατηγορία̋ ηλεκτρονικού εμπορίου 

βρίσκεται στα πρώτα τη̋ βήματα σε σχέση με τι̋ άλλε̋ κατηγορίε̋ αλλά διαφαίνεται στο 

μέλλον πω̋ θα έχει μεγάλη εξέλιξη αλλά και προτίμηση. Είναι βέβαια γεγονό̋, πω̋ στην 

ευρωπαϊκή ένωση οι κυβερνήσει̋ επιθυμούν και προσπαθούν συνεχώ̋ , ώστε να επιτύχουν 

μια ηλεκτρονική διακυβέρνηση. Η προσπάθεια αυτή γίνεται με στόχο την εσωτερική 

ηλεκτρονική διοίκηση των φορέων του δημοσίου τομέα , σε ηλεκτρονική συνεργασία με τι̋ 

εταιρείε̋, όπου συνεργάζονται με το δημόσιο , αλλά ακόμη και για να παρέχονται 

ηλεκτρονικέ̋ υπηρεσίε̋ και πληροφορίε̋ τόσο στι̋ επιχειρήσει̋ όσο και στου̋ πολίτε̋. Η 

ηλεκτρονική διακυβέρνηση έχει ω̋ στόχο την άμεση και καλύτερη εξυπηρέτηση όλων των 

υπηρεσιών των πολιτών , επιχειρήσεων και ανά πάσα στιγμή από όπου και αν βρίσκονται. 

Επομένω̋, στην σημερινή εποχή γίνεται κατανοητό ότι η πληροφορία διαθέτει μεγάλη ισχύ 

καθώ̋ όλοι την αναζητούν. Στα πλαίσια λοιπόν, τη̋ πληροφόρηση̋ προγραμματίζεται από 

την κυβέρνηση να δημιουργηθούν πολλέ̋ εφαρμογέ̋ οι οποίε̋ στόχο θα έχουν τη συναλλαγή 

των πολιτών και των επιχειρήσεων με το κράτο̋. Μια τέτοια κατηγορία, η οποία 

χρησιμοποιείται τα τελευταία χρόνια είναι το TAXIS. Το TAXIS, το οποίο λειτουργεί τα 

τελευταία χρόνια και στην Ελλάδα, έχει να κάνει με την υποβολή των φορολογικών 

δηλώσεων, δηλώσεων του ΦΠΑ κτλ. 

Η Ελλάδα διαθέτει σήμερα πολλού̋ ιστότοπου̋, όπου οι πολίτε̋ μπορούν να ανατρέξουν για 

να πάρουν πληροφορίε̋ σχετικά με του̋ ίδιου̋. Τέτοιε̋ πληροφορίε̋ κατέχει ο 

πρωθυπουργό̋ , το κοινοβούλιο αλλά και οι ιστότοποι των ελληνικών υπουργείων. Σήμερα η 

πλειοψηφία των δημοσίων φορέων διαθέτει κάποιον ιστότοπο με στόχο να μπορούν να 

ενημερώνονται οι πολίτε̋ αποτελεσματικά. Παραδείγματο̋ χάριν η κρατική υπηρεσία τη̋ 

εφορία̋ είναι ένα̋ ακόμη δημόσιο̋ φορέα̋ ο οποίο̋ έχει συναλλαγέ̋ συχνά με του̋ πολίτε̋ 
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αλλά και τι̋ επιχειρήσει̋.  Μέσα λοιπόν από τον ηλεκτρονικό ιστότοπο μπορούν οι πολίτε̋ 

και οι επιχειρήσει̋ να υποβάλλουν τη φορολογική του̋ δήλωση. 

Κατηγορία καταναλωτή προ̋ κράτο̋ ( customer to government ή C2G) 

Η κατηγορία αυτή αναφέρεται σε όλε̋ τι̋ συναλλαγέ̋ που διεξάγονται μεταξύ πολιτών και 

των δημοσίων φορέων. Οι πολίτε̋ χρησιμοποιούν τι̋ εφαρμογέ̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου 

ώστε να καταβάλλουν του̋ φόρου̋ του̋, να προχωρήσουν στην έκδοση εγγράφων δημόσια̋ 

χρήση̋ όπω̋ είναι το πιστοποιητικό οικογενειακή̋ κατάσταση̋. Αυτή η μορφή του 

ηλεκτρονικού εμπορίου C2G αναμένεται να αυξηθεί τα επόμενα χρόνια με ραγδαίου̋ 

ρυθμού̋ στα πλαίσια τη̋ ηλεκτρονική̋ διακυβέρνηση̋ των κρατών. Πλέον , ολοένα και 

περισσότερε̋ υπηρεσίε̋ πληροφόρηση̋ αλλά και ενημέρωση̋ παρέχονται από του̋ 

δημόσιου̋ φορεί̋ μέσω του internet. 

Επιχείρηση με Επιχείρηση (Business to Business) 

Η κατηγορία αυτή κάνει λόγο για τι̋ συναλλαγέ̋ που πραγματοποιούνται μεταξύ των 

επιχειρήσεων. Στην ουσία αφορά το χονδρικό εμπόριο, δηλαδή την αγορά των προμηθειών. 

Συγκεκριμένα, χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα των εργοστασίων που προμηθεύονται τι̋ 

πρώτε̋ ύλε̋ από του̋ προμηθευτέ̋ του̋. Ακόμη και εταιρείε̋ οι οποίε̋ χρησιμοποιούν ένα  

δίκτυο έτσι ώστε να παραγγείλουν ηλεκτρονικώ̋ από του̋ προμηθευτέ̋ του̋, να δεχθούν 

τιμολόγια και να γίνουν και οι πληρωμέ̋. Η επιτυχία αυτή̋ τη̋ κατηγορία̋ του ηλεκτρονικού 

εμπορίου εξαρτάται σε μεγάλο βαθμό από τον σωστό συντονισμό μεταξύ των 

συναλλασσόμενων. Η κατηγορία αυτή του ηλεκτρονικού εμπορίου έχει εδραιωθεί με τη 

χρήση τη̋ ηλεκτρονική̋ ανταλλαγή̋ δεδομένων (EDI). 

 

Ηλεκτρονικό επιχειρείν 

Ηλεκτρονικό επιχειρείν (e-business) καλείται το σύνολο των επιχειρηματικών στρατηγικών 

που ω̋ στόχο έχουν να ενισχύσουν και να μεταμορφώσουν συγκεκριμένου̋ τομεί̋ τη̋ 

επιχειρηματική̋ διαδικασία̋ κάνοντα̋ χρήση των νέων τεχνολογιών και την εκτέλεση των 

συναλλαγών με ηλεκτρονικά μέσα. 

Επομένω̋, είναι αναγκαίο να διαχωρίσουμε του̋ όρου̋ «ηλεκτρονικό επιχειρείν» και 

«ηλεκτρονικό εμπόριο». Αυτοί οι δυο όροι πολύ συχνά συγχέονται μεταξύ του̋ λόγω τη̋ 

δημοσιότητα̋ αλλά και τη̋ αυξανόμενη̋ χρήση̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου σε σχέση με 
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άλλου̋ τομεί̋, οι οποίοι αποτελούν το ηλεκτρονικό επιχειρείν. Συμπερασματικά , ο όρο̋ 

ηλεκτρονικό επιχειρείν περιλαμβάνει όλε̋ τι̋ δράσει̋ αλλά και τι̋ οικονομικέ̋ λειτουργίε̋ 

που υποστηρίζονται με τη χρήση ηλεκτρονικών μέσων. Αντίθετα, το ηλεκτρονικό εμπόριο 

αποτελεί μέρο̋ του ηλεκτρονικού επιχειρείν και μάλιστα πρόκειται για μια εφαρμογή που 

απευθύνεται σε ένα ευρύ αγοραστικό κοινό με στόχο να συμβάλλει στην επικοινωνία μεταξύ 

αγοραστών και επιχειρήσεων. Συνοψίζοντα̋, ο ορισμό̋ του ηλεκτρονικού επιχειρείν 

περικλείεται σε μια πρόταση. Είναι η ψηφιοποίηση όλων των επιχειρηματικών ενεργειών που 

στοχεύουν στην άμεση ανταπόκριση του καταναλωτή. Τέλο̋, είναι αναγκαίο να τονιστεί ότι 

στόχοι του ηλεκτρονικού επιχειρείν είναι η βελτιστοποίηση των υπαρχόντων δομών με την 

εισαγωγή αυτοματοποίηση̋ στην επιχείρηση και η δημιουργία και ο έλεγχο̋ καινούργιων 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

 

Ιστορική ανάδρομη ηλεκτρονικού επιχειρείν. 

Η ανάπτυξη των δικτύων μεταξύ των υπολογιστών και του διαδικτύου διαμόρφωσαν και 

επηρέασαν την εξέλιξη και την πορεία του ηλεκτρονικού εμπορίου. Κατά τη διάρκεια τη̋ 

δεκαετία̋ του 1970 αναπτύχθηκαν οι τεχνολογίε̋ προσφέροντα̋ νέε̋ δυνατότητε̋. 

• EFT: Με βάση του συστήματο̋ EFΤ, οι τράπεζε̋ μπορούν να μεταφέρουν ηλεκτρονικά 

χρηματικού̋ πόρου̋ μέσω των ιδιωτικών δικτύων. Παρατηρείται ότι, παρόλη την πάροδο 

των τόσων ετών, οι τράπεζε̋ ακόμη και σήμερα χρησιμοποιούν το εν λόγω σύστημα με 

σκοπό να διασφαλίσουν ότι τα χρηματικά ποσά και οι τίτλοι μεταφέρονται στην εταιρεία 

ή στο άτομο που έδωσε την εντολή. 

• EDI: Το νέο αυτό σύστημα παρέχει τη δυνατότητα τη̋ ηλεκτρονική̋ ανταλλαγή̋ 

δεδομένων. Συγκεκριμένα, οι επιχειρήσει̋ μπορούν πλέον να εκτελούν ηλεκτρονικά τι̋ 

παραγγελίε̋ του̋, αλλά και να εκδίδουν τα τιμολόγιά του̋ σε ηλεκτρονική μορφή. 

Η νέα μορφή και ο εκσυγχρονισμό̋ των διεργασιών μεταξύ των επιχειρήσεων 

ανέπτυξαν την αυτοματοποίηση και την αμεσότερη ηλεκτρονική του̋ επικοινωνία. 

Νέε̋ καινοτομίε̋ παρουσιάζονται τη δεκαετία του ’80. Ο τρόπο̋ πληρωμή̋ μέσω των 

πιστωτικών καρτών, οι αυτόματε̋ τραπεζικέ̋ μηχανέ̋ (ATM) και οι τηλεφωνικέ̋ καταθέσει̋ 

αποτελούν νέε̋ μορφέ̋ του ηλεκτρονικού εμπορίου. Στη δεκαετία του ’90 οι εξελίξει̋ 

κορυφώνονται. Το διαδίκτυο πλέον εξελίσσεται και διαδίδεται σε περισσότερου̋ χρήστε̋. 
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Επομένω̋, το ηλεκτρονικό εμπόριο ακολουθεί τι̋ εξελίξει̋ και διευρύνεται σε νέου̋ τομεί̋. 

Βοηθητικά μέσα τη̋ εξέλιξη̋ αποτελούν ηλεκτρονικά οι  νέε̋ μορφέ̋ επικοινωνία̋, όπω̋ το 

ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail), η ηλεκτρονική διάσκεψη, η ηλεκτρονική συνομιλία, οι 

ομάδε̋ συζήτηση̋ και η μεταφορά αρχείων (FTP). Επίση̋,  παρατηρείται ότι πλέον οι 

προσωπικοί ηλεκτρονικοί υπολογιστέ̋ χρησιμοποιούν κυρίω̋ λειτουργικά συστήματα τύπου 

Windows, ώστε να γίνεται ευκολότερη η δημοσίευση̋ και η αναζήτηση πληροφοριών στο 

διαδίκτυο.  

Το αγοραστικό κοινό πλέον μεγαλώνει. Οι επιχειρήσει̋ μέσω τη̋ παγκόσμια̋ 

προβολή̋ του̋ απευθύνονται σε καταναλωτέ̋ σε διάφορα σημεία τη̋ γη̋. Η αγορά 

εξελίσσεται σε διεθνή αγορά και το εμπόριο πλέον ενδυναμώνεται. Όλε̋ οι παραπάνω 

δυνατότητε̋ διαμόρφωσαν τη νέα μορφή του ηλεκτρονικού εμπορίου που καλύπτει σχεδόν 

όλε̋ τι̋ ανάγκε̋ του καταναλωτικού κοινού, οι οποίε̋ ταυτόχρονα προστατεύονται από τα 

νέα μέσα ασφάλεια̋ και κρυπτογράφηση̋. Τέλο̋, το χαμηλό κόστο̋ εξόδων καλλιεργεί τον 

ανταγωνισμό  προ̋ όφελο̋ των μικρών επιχειρήσεων έναντι των μεγαλύτερων. 

 

Επιχειρηματικά μοντέλα του ηλεκτρονικού επιχειρείν. 

Επιχειρηματικό μοντέλο καλείται η επιχειρηματική μέθοδο̋ χάρη στην όποια η εταιρεία 

διατηρεί την παρουσία τη̋ και εξασφαλίζει κέρδη. Το ηλεκτρονικό επιχειρηματικό μοντέλο 

αποτελεί το πιο σύγχρονο μοντέλο του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Τα κυριότερα μοντέλα του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν είναι τα ακόλουθα:  

· Tο χρηματομεσιτικό  μοντέλο (brokerage model). 

Οι χρηματομεσίτε̋ φέρουν σε επικοινωνία του̋ αγοραστέ̋ και του̋ καταναλωτέ̋ 

ώστε να διευκολύνουν τι̋ συναλλαγέ̋. Με αυτόν τον τρόπο οι χρηματομεσίτε̋ 

αποτελούν θα λέγαμε τον διάμεσο ανάμεσα σε μια επιχείρηση και στο καταναλωτικό 

κοινό. Ωστόσο, οι χρηματομεσίτε̋ παίζουν σπουδαίο ρόλο και ανάμεσα από 

επιχείρηση σε επιχείρηση και ανάμεσα από πελάτη σε πελάτη. Το κέρδο̋ που έχουν οι 

χρηματομεσιτικέ̋ είναι ένα ποσό που αξιώνει για τι̋ προσφερόμενε̋ υπηρεσίε̋ του. 

 

· Το διαφημιστικό μοντέλο ( advertising model). 
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Το διαφημιστικό μοντέλο του διαδικτύου αποτελεί ένα από τα κυριότερα μέσα 

ενίσχυση̋ του κέρδου̋ μια̋ επιχείρηση̋. Επίση̋, θεωρείται η επέκταση του 

παραδοσιακού διαφημιστικού μοντέλου εκπομπή̋ μέσου. Στη συγκεκριμένη 

περίπτωση, η ιστοσελίδα προβάλλει χρήσιμε̋ πληροφορίε̋ για τα προϊόντα και τι̋ 

υπηρεσίε̋ που διαθέτει και αυτό έρχεται να το  ενισχύσει μέσα από τα διαφημιστικά 

μηνύματα, που πλέον κυριαρχούν στο διαδίκτυο. 

 

 

· Το πληροφοριακό μοντέλο ( infomediary model). 

 

Οι πληροφορίε̋ που αφορούν του̋ πελάτε̋ και τι̋ καταναλωτικέ̋ του̋ συνήθειε̋ 

παίζουν πολύ σημαντικό ρόλο για την επιχείρηση. Ιδιαίτερα όταν οι πληροφορίε̋ , 

που έχει συλλέξει η επιχείρηση μέσα από διάφορε̋ διαδικασίε̋ , έχουν εξεταστεί και 

αναλυθεί, χρησιμοποιούνται εν τέλει στη διαφημιστική τη̋ καμπάνια με στόχο την 

προσέλκυση μεγάλου αριθμού πελατών. Δεδομένα και πληροφορίε̋ , οι οποίε̋ 

συλλέχθηκαν ανεξάρτητα από του̋ παραγωγού̋ και τα προϊόντα του̋ είναι πολύ 

σημαντικά για τον πελάτη που επιθυμεί να κάνει κάποια αγορά. Τέτοιου είδου̋ 

δεδομένα μπορεί να είναι για παράδειγμα η καλή ποιότητα βασισμένη στην 

αξιολόγηση άλλων πελατών για το συγκεκριμένο κατάστημα , αλλά και η φήμη που 

διατηρεί τόσο για τα προϊόντα, την τιμή και τον χρόνο αποστολή̋ του̋. Επίση̋, 

κάποιε̋ εταιρείε̋ λειτουργούν θα λέγαμε ω̋ ενδιάμεσοι ή διαμεσολαβητέ̋ για να 

κατευθύνουν τα βήματα των πελατών στη σωστή οδό ανάλογα με το τι επιθυμούν 

κάθε φορά. Ένα παράδειγμα τέτοιου διαμεσολαβητή είναι το Skroutz το όποιο μέσα 

στι̋ τάξει̋ του εμπεριέχει πολλέ̋ κατηγορίε̋ από ρούχα, παπούτσια μέχρι 

υπολογιστέ̋ και ηλεκτρικά είδη. 

 

· Το εμπορικό μοντέλο (merchant model). 

 

Στην περίπτωση αυτή περιλαμβάνονται οι πωλήσει̋ χονδρική̋ και λιανική̋ 

υπηρεσιών και αγαθών. Οι πωλήσει̋ των προσφερόμενων προϊόντων μπορούν να 

γίνονται με βάση συγκεκριμένε̋ τιμέ̋ που τι̋ καθορίζουν οι πωλητέ̋ μεταξύ του̋, 

αλλά και μέσω δημοπρασιών όπου για κάποιο προϊόν/ αγαθό θέτουν την τιμή 

εκκίνηση̋ του̋. 
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· Το κατασκευαστικό μοντέλο ( manufacturer model). 

 

Στην συγκεκριμένη μορφή ο κατασκευαστή̋ βασιζόμενο̋ στην ισχύ του διαδικτύου 

επικοινωνεί άμεσα με τον πελάτη και συμπιέζει το κανάλι διανομή̋. 

 

· Το εταιρικό μοντέλο ( affiliate model) 

 

Το μοντέλο αυτό δίνει την ευκαιρία στον καταναλωτή να πραγματοποιεί αγορέ̋ 

οποιαδήποτε ώρα βρίσκεται συνδεδεμένο̋ στο διαδίκτυο. Συνήθω̋, οι αγορέ̋ μέσω 

του διαδικτύου είναι πιο φθηνέ̋ σε σχέση με αυτέ̋ του κανονικού εμπορίου. Έτσι , οι 

ιστοσελίδε̋ που προσφέρουν προϊόντα σε χαμηλότερη τιμή, καταφέρνουν μέσω του 

οικονομικού κινήτρου , να εξασφαλίσουν περισσότερου̋ υποψήφιου̋  ηλεκτρονικού̋ 

πελάτε̋. Για παράδειγμα, επισκεπτόμενο̋ κάποιο̋ το Best price το προϊόν που θα 

επιθυμεί θα το βρει και σε άλλα ηλεκτρονικά καταστήματα και θα επιλέξει εκείνο με 

τη χαμηλότερη τιμή. 

 

· Το κοινοτικό μοντέλο (community model) 

Η διάρκεια ζωή̋ του κοινοτικού μοντέλου βασίζεται στου̋ καταναλωτέ̋/πελάτε̋ του. 

Το εισόδημα εξαρτάται σε πολύ μεγάλο βαθμό από την πώληση βοηθητικών 

προϊόντων και υπηρεσιών , σε εθελοντικέ̋ δωρεέ̋, ακόμα και σε διαφημίσει̋ σχετικά 

με πριμοδοτούμενε̋ υπηρεσίε̋. 

· Το συνδρομητικό μοντέλο (subscription model) 

 

Σε ορισμένο τακτικό διάστημα οι πελάτε̋/χρήστε̋ οφείλουν να πληρώνουν ένα 

περιοδικό ποσό για την συνδρομή του̋ στην υπηρεσία. Οι πληρωμέ̋ των συνδρομών 

πραγματοποιούνται ανεξάρτητα από την πραγματοποίηση τη̋ υπηρεσία̋ προ̋ του̋ 

χρήστε̋. 

 

· Μοντέλο χρηστικότητα̋ (utility model) 
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Το μοντέλο χρηστικότητα̋ ή αλλιώ̋ μοντέλο ζήτηση̋ ανταποκρίνεται στη μέτρηση 

χρήση̋ τη̋ υπηρεσία̋ ή σε μια προσέγγιση του τύπου «χρεώνεσαι» όσο 

χρησιμοποιεί̋. Σε αντίθετη περίπτωση με τι̋ συνδρομητικέ̋ υπηρεσίε̋ , οι υπηρεσίε̋ 

υπολογισμού πραγματοποιούνται ανάλογα με τη χρήση στην υπηρεσία. Ωστόσο, σε 

κάποια μέρη του κόσμου η παροχή των υπηρεσιών internet, λειτουργούν και ω̋ 

παροχή υπηρεσιών κοινή̋ ωφέλεια̋ χρεώνοντα̋ τον πελάτη σύμφωνα με τα λεπτά τη̋ 

σύνδεση̋ του, εν αντιθέσει με το συνδρομητικό μοντέλο που διαθέτει πιο ευρεία 

χρήση στην Αμερική. 

 

· Ηλεκτρονικό επιχειρείν και επιχειρηματικά πληροφοριακά συστήματα. 

 Στο ηλεκτρονικό επιχειρείν προσφέρονται συστήματα , τα οποία οι εταιρείε̋ μπορούν 

να τα χρησιμοποιήσουν προ̋ όφελο̋ του̋. Τα συστήματα διακρίνονται με βάση τη 

λειτουργία του̋ και περιλαμβάνουν τα: 

 

v Υπολογιστικά εταιρικά συστήματα, τα οποία ανατρέχουν σε πληροφοριακά 

συστήματα που ενισχύουν τι̋ διεργασίε̋ τη̋ επιχείρηση̋ αλλά και τη 

διαχείριση των δεδομένων τη̋ επιχείρηση̋. 

v Συστήματα συναλλαγματικών διεργασιών, τα οποία έχουν ω̋ σκοπό να 

επεξεργάζονται δεδομένα από τι̋ καθημερινέ̋ διεργασίε̋ τη̋ επιχείρηση̋. 

v Συστήματα υποστήριξη̋, όπου παρέχουν βοήθεια και υποστήριξη για εργασίε̋ 

που αφορούν την επιχείρηση. 

v Συστήματα γνώση̋, που συνδυάζουν μια βάση γνώση̋ σε καθορισμένου̋ 

κανόνε̋ και προσδιορίζουν  με ποιον τρόπο θα παρέχεται η γνώση. 

v Συστήματα παραγωγικότητα̋ χρήστη, τα οποία ασχολούνται με την 

παραγωγικότητα του χρήστη. Οι εταιρείε̋ διαθέτουν στου̋ υπάλληλου̋ του̋ 

τα απαραίτητα τεχνολογικά μέσα για να αυξήσουν την παραγωγικότητα. 

Στο ηλεκτρονικό επιχειρείν ένα από τα πιο ευρέω̋ δημοφιλή ηλεκτρονικά 

επιχειρησιακά συστήματα είναι το σύστημα CRM. Σύμφωνα με την εταιρεία 

Ovum το CRM ω̋ σύστημα διοίκηση̋ είναι εκείνο που δίνει τη δυνατότητα 

στην εταιρεία να εντοπίσει, προσελκύσει και να αυξήσει τον αριθμό των 

«πιστών» και επικερδών πελατών του, κάνοντα̋ σωστή χρήση των 

πελατειακών σχέσεων.  

Το CRM έχει ω̋ υπόβαθρο τη χρήση βάσεων δεδομένων όπου η επιχείρηση 

αποθηκεύει πλήθο̋ πληροφοριών σχετικό με του̋ πελάτε̋ τη̋. Οι 
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πληροφορίε̋ αυτέ̋ σχετίζονται με του̋ πελάτε̋ τη̋ και αναφέρονται στι̋ 

επιθυμίε̋ και στι̋ ανάγκε̋ του̋. Κατά αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση μπορεί 

είτε να προβεί σε μεθόδου̋ καλύτερη̋ εξυπηρέτηση̋ τη̋ ήδη υπάρχουσα̋ 

πιστή̋ πελατεία̋ , είτε να αυξήσει τι̋ πωλήσει̋ τη̋ με σκοπό το μεγαλύτερο 

κέρδο̋. 

 

2.6 ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Διαφήμιση ονομάζεται η διαδικασία προβολή̋ και μετάδοση̋ πληροφοριών με τρόπο 

πειστικό για αγαθά ή υπηρεσίε̋ προ̋ του̋ καταναλωτέ̋ , με σκοπό την αποκτησή του̋ έναντι 

πληρωμή̋. 

2.6.1 Έννοια τη̋ διαφήμιση̋ 

Οι εταιρείε̋ έχουν την δυνατότητα, για να πείσουν και να επηρεάσουν το καταναλωτικό του̋ 

κοινό, να διαφημίσουν τα προϊόντα του̋ είτε με συγκινησιακά χαρακτηριστικά, δηλαδή να 

κάνουν επίκληση στο συναίσθημα του καταναλωτή, είτε με επίκληση στη λογική, 

βασιζόμενοι στα πλεονεκτήματα του αγαθού τη̋ επιχείρηση̋ έναντι του ανταγωνισμού. Η 

διαφήμιση έχει άμεση σχέση με αγαθά και υπηρεσίε̋ που διατίθενται προ̋ πώληση. Γενικά 

στην παγκόσμια οικονομία η διαφήμιση έχει λάβει τεράστιε̋ εκτάσει̋ και θεωρείται δικαίω̋ 

από πολλού̋ πολύ σημαντικό̋ παράγοντα̋ τη̋ παγκόσμια̋ αγορά̋ τόσο στην παραγωγή 

αλλά και στην κατανάλωση. Στη σημερινή εποχή η διαφήμιση με την εισαγωγή και τη χρήση 

των νέων τεχνολογιών, βρίσκεται ανά πάσα ώρα και στιγμή κοντά στο πελάτη μέσω των 

διαφόρων μέσων μαζική̋ ενημέρωση̋ (τηλεόραση̋, ραδιόφωνο, εφημερίδε̋, περιοδικά, κτλ), 

αλλά και του διαδικτύου. 

2.6.2 Ιστορική Εξέλιξη τη̋ Διαφήμιση̋ 

Είναι αρκετοί οι ερευνητέ̋ οι οποίοι κάνουν λόγο πω̋ η διαφήμιση έκανε την εμφάνιση τη̋ 

στα αρχαία χρόνια και πιο συγκεκριμένα μέσα από τη ζωγραφική και την βραχογραφία 

σπηλαίων. 

Στην αρχαία Ελλάδα η διαφήμιση έκανε τα πρώτα τη̋ βήματα κατά τον 6
ο
 αιώνα με του̋ 

λεγόμενου̋ ντελάληδε̋ – κήρυκε̋ οι οποίοι ενσάρκωναν ένα είδο̋ προφορική̋ διαφήμιση̋. 

Σύμφωνα με του̋ ειδικού̋ έχουν διασωθεί διαφημίσει̋ στα ερείπια αρχαίων πόλεων όπω̋ η 

Πομπηία και η αρχαία Βαβυλώνα που κάνουν λόγο για αγώνε̋ , μονομαχίε̋ και θεατρικέ̋ 
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παραστάσει̋. Όταν άρχισε το εμπόριο και η προσφορά προϊόντων προ̋ του̋ πελάτε̋, 

ξεκίνησε αυτομάτω̋ και ο ανταγωνισμό̋ , καθώ̋ τα είδη του εμπορίου ήταν κοινά εκείνη την 

περίοδο για του̋ εμπόρου̋. Ο ανταγωνισμό̋ με τη σειρά του έφερε τη διαφήμιση. Στα τέλη 

του 1478 οι ειδικοί αποφαίνονται ότι εμφανίστηκε η πρώτη γραπτή διαφήμιση στο χέρι από 

Άγγλο εκδότη, η οποία έκανε λόγο για την έκδοση ενό̋ εκκλησιαστικού βιβλίου που θα ήταν 

προ̋ διάθεση. Το 1492 πρωτοεμφανίστηκε η τοιχοκολλημένη αφίσα όπου αφορούσε σε 

θρησκευτική γιορτή σε μια πόλη τη̋ Γαλλία̋. 

Ο Γουτεμβέργιο̋ με την εφεύρεση τη̋ τυπογραφία̋ έφερε σημαντικέ̋ εξελίξει̋. Το 1948 

έγινε ο θεμέλιο̋ λίθο̋ έτσι ώστε να αναπτυχθούν και να εμφανιστούν οι διαφημιστικοί 

πίνακε̋, τα πρώτα φυλλάδια και οι αγγελίε̋ σε εφημερίδε̋. Για πρώτη φορά το 1655 έγινε 

αναφορά σε μια εφημερίδα τη̋ εποχή̋ για τον όρο διαφήμιση καθώ̋ ήταν γραμμένο̋ στον 

τίτλο τη̋. Μετά από λίγα χρόνια την εμφάνιση τη̋ στι̋ διαφημιστικέ̋ αφίσε̋ μέσω τη̋ 

τέχνη̋ δίνεται μεγάλη ώθηση στη διαφήμιση τη̋ εποχή̋. Συγκεκριμένα, διασώζεται το 

παράδειγμα του 18
ου

 αιώνα όπου ένα̋ παριζιάνο̋ χρησιμοποίησε την τέχνη του boucher για 

να προωθήσει και να διαφημίσει το προϊόν του. Λίγο αργότερα το 1898 κάνουν αισθητή την 

παρουσία του̋ οι κινηματογραφικέ̋ αφίσε̋. Το 1930 αρχίζει η επικράτηση τη̋ εμπορική̋ 

διαφήμιση̋ καθώ̋ γίνεται πλέον λόγο̋ από του̋ πωλητέ̋ για την αναγκαιότητα απόκτηση̋ 

των προϊόντων του̋. Επίση̋, μεγάλη ώθηση για τη διαφήμιση αποτελεί η εποχή τη̋ 

βιομηχανική̋ επανάσταση̋ καθώ̋ εμφανίζονται και άλλε̋ μορφέ̋ διαφήμιση̋, όπω̋ 

γιγαντοαφίσε̋. 

Στι̋ αρχέ̋ του 20
ου

 αιώνα, η διαφήμιση γνωρίζει μεγάλη άνθιση. Ειδικότερα , η ανακάλυψη 

του ραδιοφώνου προσφέρει νέε̋ δυνατότητε̋. Στα μέσα του 20
ου

 αιώνα κάνει την εμφάνιση 

τη̋ και η τηλεόραση και το μοντέλο τη̋ διαφήμιση̋ αρχίζει να αποκτά νέα μορφή με 

ποικίλε̋ επιλογέ̋. Τα κέρδη των εταιρειών αυξάνονται και καθορίζουν ζώνε̋ διαφήμιση̋ με 

ανάλογο κόστο̋. Στι̋ αρχέ̋ τη̋ δεκαετία̋ του 1990 εμφανίζεται στο παγκόσμιο κοινό η 

online διαφήμιση μέσω του διαδικτύου. Στα τέλη τη̋ ίδια̋ δεκαετία̋ η διαδικτυακή 

διαφήμιση κατακτά πολύ μεγάλη θέση λόγω του χαμηλού κόστου̋ αλλά και τη̋ 

αλληλεπίδραση̋ που έχει το διαδίκτυο στο καταναλωτικό κοινό. 

 

2.6.3. Ο ρόλο̋ τη̋ διαφήμιση̋ 



ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 2019 

 

Η διαφήμιση αποτελεί αναμφίβολα μια πολύ αποτελεσματική μορφή επικοινωνία̋ σχετικά με 

ένα αγαθό, υπηρεσία. Παρατηρείται ότι έχει κατανοητό σχεδιασμό, είναι αισθητικά 

ελκυστική και το περιεχόμενο τη̋ οφείλει να είναι έξυπνο άλλοτε λογικό και άλλοτε 

συγκινησιακό. Σκοπό̋ τη̋ όμω̋ είναι να πείσει τον δέκτη για μια επιλογή, που θα είναι 

συμφέρουσα για το πομπό. 

Η διαφήμιση έχει ω̋ στόχο να αυξήσει τι̋ πωλήσει̋, σε ένα ή περισσότερα προϊόντα ή να το 

κάνει αποδεκτό από όσο το δυνατόν μεγαλύτερο αριθμό καταναλωτών, κάνοντα̋ αναφορά 

στα θετικά του χαρακτηριστικά έναντι του ανταγωνισμού. Επιπλέον, η διαφήμιση έχει τη 

δυνατότητα να ενημερώσει τον υποψήφιο πελάτη για την τιμή, τα χαρακτηριστικά, την 

διαθεσιμότητα, ενό̋ αγαθού. 

Οι υπεύθυνοι για την διαφήμιση των προϊόντων μια̋ επιχείρηση̋, έχουν εντάξει στι̋ 

διαφημίσει̋ κάποια ποιοτικά χαρακτηριστικά. Σκοπό̋ του̋ είναι η διαφήμιση να είναι 

ελκυστική και να τραβά το ενδιαφέρον και την προσοχή των υποψήφιων καταναλωτών. 

Μερικά τέτοια ποιοτικά στοιχεία είναι ο ήχο̋, το κείμενο, τα χρώματα, η κατάλληλη μουσική 

επένδυση. Όλα αυτά επηρεάζουν την απόφαση του καταναλωτή να επιλέξει ένα προϊόν ή όχι. 

Ο στόχο̋ του διαφημιστή είναι να προβάλλει το προϊόν με στοιχεία ενημέρωση̋ που να είναι 

ευχάριστα, να το κάνει να ξεχωρίζει έναντι του ανταγωνισμού, να είναι πειστικά, να του 

δημιουργούν το αίσθημα τη̋ ασφάλεια̋ και τη̋ εμπιστοσύνη̋ για τη συγκεκριμένη αγορά. Ο 

διαφημιστή̋ για να πετύχει τον στόχο του συχνά συνδέει το προϊόν που θέλει να διαφημίσει 

με ένα σύστημα αξιολόγηση̋ από άλλου̋ πελάτε̋, έτσι ώστε ο ενδιαφερόμενο̋ να έχει μια 

πρώτη άποψη και για το προϊόν και για την ποιότητα του, αλλά και για την ιδία την εταιρεία 

που το διαφημίζει. 

Οι διαφημίσει̋, βέβαια στη σημερινή εποχή, έχουν εξελιχθεί σε σημείο τέτοιο όπου να τι̋ 

συναντάμε πολύ συχνά είτε στα κινητά τηλέφωνα είτε στι̋ τηλεοράσει̋ είτε σε αφίσε̋ κτλ. 

Οι διαφημίσει̋ απευθύνονται σε μια συγκεκριμένη ομάδα καταναλωτών (target group) ή σε 

μεμονωμένα άτομα. 

Η διαφήμιση αποτελεί τον δίαυλο επικοινωνία̋ μεταξύ τη̋ επιχείρηση̋ και των 

καταναλωτών. Επομένω̋, η επιχείρηση μέσα από τη διαφήμιση λειτουργεί ω̋ πομπό̋ και ο 

καταναλωτή̋ ω̋ δέκτη̋ μηνυμάτων. Η εκτέλεση μια̋ διαφήμιση̋ μπορεί να γίνει με 

ποικίλου̋ τρόπου̋. Μπορεί να εμπεριέχει χιούμορ, συγκινησιακά μηνύματα ή εικόνε̋, 
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επίκληση στη λογική που αναδεικνύει τα θετικά τη̋ χαρακτηριστικά έναντι του 

ανταγωνισμού. 

Στη σημερινή εποχή, όπου τα τεχνολογικά μέσα ολοένα και προοδεύουν και οι εξελίξει̋ είναι 

παρά πολλέ̋, έτσι η διαφήμιση μπορεί να πάρει την ανάλογη μορφή συμφώνα με το μέσο που 

τη συνοδεύει. Για παράδειγμα, το να διαφημίσει μια επιχείρηση ένα προϊόν σε μια εφημερίδα 

θα κοιτάξει να δώσει τα απαραίτητα χαρακτηριστικά για να ελκύσει τον πελάτη. Ενώ, 

αντίθετα εάν διαφημίσει ένα αγαθό από το διαδίκτυο θα ακολουθήσει διαφορετική τακτική. 

Επιπλέον, για να καταστεί η διαφήμιση πετυχημένη εξαρτάται και σε κάποιο βαθμό με βάση 

ποια είναι η στοχευμένη ομάδα που απευθύνεται η επιχείρηση με τη διαφήμιση. 

2.6.4 Άμεση και έμμεση διαφήμιση. 

Η διαφήμιση με βάση τον τρόπο προβολή̋ του μηνύματο̋ χωρίζεται σε δυο κατηγορίε̋ την 

άμεση και έμμεση. 

Άμεση: καλείται η διαφήμιση που γίνεται άμεσα αντιληπτή και αναγνωρίσιμη από τον 

καθένα. Συγκεκριμένα, ο δεκτή̋ του μηνύματο̋ καταλαβαίνει πω̋ αυτό που βλέπει ή 

διαβάζει είναι ένα προϊόν διαφήμιση̋. Χαρακτηριστικά, παραδείγματα αποτελούν μια 

διαφημιστική πινακίδα στον δρόμο, μια διαφημιστική καταχώριση σε μια εφημερίδα ή σε ένα 

τηλεοπτικό σποτ. 

Έμμεση: καλείται η διαφήμιση που χρησιμοποιεί έναν έμμεσο τρόπο διάδοση̋ του 

μηνύματο̋. 

Ο υποψήφιο̋ πελάτη̋ δεν μπορεί να αναγνωρίσει πω̋ αυτό που βλέπει ή αντιλαμβάνεται 

είναι διαφημιστικό μήνυμα. Παράδειγμα έμμεσου τρόπου διαφήμιση̋ είναι όταν μια εταιρεία 

γίνεται χορηγό̋ σε κάποια αθλητική δραστηριότητα, όπω̋ είναι μια αθλητική ομάδα. Μέσα 

από αυτή τη διαφήμιση συνδέεται η εταιρεία με τη δραστηριότητα και τα χαρακτηριστικά τη̋ 

αθλητική̋ ομάδα̋ που διαφημίζει. Κατά αυτόν τον τρόπο η εταιρεία γίνεται γνωστή, αποκτά 

χαρακτήρα και μένει στη συνείδηση του καταναλωτικού κοινού μέσα από τη σύνδεση με τη 

χορηγούμενη δραστηριότητα. 

2.6.5 Είδη Διαφήμιση̋ 

Τα είδη τη̋ διαφήμιση̋ χωρίζονται σε 4 ομάδε̋: 
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· Ανταγωνιστική διαφήμιση: γίνεται όταν μια διαφήμιση έχει ω̋ στόχο να 

παρουσιάσει τα μειονεκτήματα ενό̋ ή περισσοτέρων αντιπάλων προϊόντων. 

 

· Διαφήμιση υπενθύμιση̋: έχουμε όταν τα διαφημιστικά μηνύματα τονίζουν την 

ανθεκτικότητα του αγαθού. 

 

· Διαφήμιση ενισχύσεω̋: προκύπτει όταν η επιχείρηση μέσω τη̋ διαφήμιση̋ έχει ω̋ 

σκοπό να βελτιώσει τη θέση του διαφημιζομένου προϊόντο̋ στην ήδη υπάρχουσα 

αγορά. 

 

· Διαφήμιση συνεργατική: προκύπτει με τη συνεργασία δυο και πλέον εταιρειών. 

 

2.6.6. Πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα τη̋ διαφήμιση̋ 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ: 

ü Η διαφήμιση αρχικά αποτελεί μέσο πληροφόρηση̋. Στη σημερινή εποχή οι 

διαστάσει̋ που έχει πάρει είναι τεράστιε̋. Εκμεταλλεύεται τόσο τα σύγχρονα 

τεχνολογικά μέσα , όσο και τα παραδοσιακά, ενημερώνει του̋ καταναλωτέ̋ όχι 

αποκλειστικά με στόχο το κέρδο̋ αλλά και για θέματα σχετικά με τον πολιτισμό, με 

την πολιτική , για φιλανθρωπικού̋ σκοπού̋, σχετικά με τα κοινωνικά μηνύματα που 

θέλει να περάσει και καλύπτει σχεδόν όλα τα ζητήματα. Αναντίρρητα, πελάτη̋-

πολίτη̋ μέσω τη̋ διαφήμιση̋ ενημερώνεται για τι̋ εξελίξει̋ που συμβαίνουν στη 

παραγωγή και στη διάθεση νέων αγαθών, αλλά και για ζητήματα μη  κερδοσκοπικού 

χαρακτήρα όπω̋ με σποτ για κοινωνικά ζητήματα φιλανθρωπικά , αθλητικά , πολιτικά 

κτλ. 

 

ü Επίση̋, συμβάλλει στην καταπολέμηση τη̋ ανεργία̋ , αφού δημιουργεί νέε̋ θέσει̋ 

εργασία̋ με νέα επαγγέλματα σχετικά με τη διαφήμιση. Είναι άξιο να σημειωθεί ότι 

στην πανεπιστημιακή εκπαίδευση δημιουργούνται νέε̋ σχολέ̋ και ειδικότητε̋ με 

σκοπό την άρτια κατάρτιση των υποψήφιων εργαζομένων στι̋ εταιρείε̋ διαφήμιση̋. 
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ü Αναπτύσσεται το εμπόριο και η παραγωγικότητα και αυτό επιφέρει τόνωση τη̋ 

εθνική̋ οικονομία̋. 

 

ü Ο υγιή̋ ανταγωνισμό̋ που υπάρχει μεταξύ των επιχειρήσεων αλλά και των 

βιομηχανιών δίνει κίνητρα για συνεχή βελτίωση των παραγόμενων αγαθών και 

υπηρεσιών. Αυτό έχει ω̋ αποτέλεσμα να φέρει κάποιε̋ φορέ̋ την πτώση των τιμών 

προ̋ όφελο̋ των καταναλωτών. 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ 

û Η εικόνα και ο ήχο̋ που συνδυάζονται έχουν  πολλέ̋ φορέ̋ μεγάλη επιρροή πάνω 

στο καταναλωτικό κοινό, με αποτέλεσμα να χάνεται η ελεύθερη σκέψη και η 

βούληση, των καταναλωτών. 

 

û Η διαφήμιση ωθεί τον καταναλωτή στην υπερκατανάλωση, διότι τον ωθεί να 

καταναλώνει πολύ περισσότερα από αυτά που του χρειάζονται. Αυτό έχει ω̋ 

αποτέλεσμα να δημιουργηθεί ψευδή̋ διόγκωση των αναγκών και αναπτύσσεται σε 

μεγάλο βαθμό η υλιστική αντίληψη και τάση. 

 

û Μέσω των διαφημίσεων αρκετέ̋ φορέ̋ προβάλλονται και αρνητικά πρότυπα μίμηση̋. 

 

û Ενδέχεται να προκαλέσει αύξηση τη̋ τιμή̋ του προϊόντο̋ καθώ̋ πρέπει να 

καλυφτούν τα έξοδα προβολή̋ και διεργασία̋ τη̋ διαφήμιση̋. 
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3ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

(E-MARKETING) 

 

3.1 ΟΡΙΣΜΟΣ  

Το διαδικτυακό μάρκετινγκ είναι η διαδικασία τη̋ προώθηση̋ προϊόντων από μια επιχείρηση 

μέσω του διαδικτύου με σκοπό την αύξηση των πωλήσεων. Η εξέλιξη του διαδικτύου παρέχει 

γρηγορότερη και αμεσότερη πρόσβαση προ̋ το καταναλωτικό κοινό, γεγονό̋ το οποίο είναι 

πολύ θετικό για την επιχείρηση, διότι θα προσφέρει παροχέ̋ πολύ γρήγορα. Μέσα από το 

διαδίκτυο οι επιχειρήσει̋ δεν βασίζονται πλέον στο χαρτί το οποίο οδηγεί σε μεγάλη 

καθυστέρηση και ενδεχόμενα λάθη που θα πλήξουν την εικόνα τη̋ επιχείρηση̋. Οι εταιρείε̋ 

πλέον μέσα από τα ηλεκτρονικά καταστήματα του̋ έχουν την δυνατότητα να επικοινωνούν 

σε παγκόσμιο επίπεδο με υποψήφιου̋ πελάτε̋ με την ιδία ευκολία όπω̋ και σε τοπικό 

επίπεδο. 

Επομένω̋, με την ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών , οι οποίε̋ φαίνεται ότι έχουν 

κυριαρχήσει στη ζωή των ανθρώπων τη̋ σημερινή̋ εποχή̋, πολλέ̋ εταιρείε̋ τι̋ 

χρησιμοποιούν ώστε να ωφεληθούν από την προώθηση των προϊόντων και των υπηρεσιών 

του̋. Είναι πλέον ξεκάθαρο ότι το απλό μάρκετινγκ έχει αναβαθμιστεί και έχει γίνει πλέον 

διαδικτυακό. Ειδικότερα, μπορεί και διευρύνει του̋ πελατειακού̋ του ορίζοντε̋ σε 

παγκόσμιο επίπεδο μέσω του internet και του παγκοσμίου ιστού (www). Η μετατροπή του σε 

διαδικτυακό μάρκετινγκ επιτρέπει στι̋ εταιρείε̋ να εκτελούν την προώθηση των προϊόντων 

του̋ με ψηφιακά μέσα όπω̋ η τηλεόραση , διαδίκτυο κτλ. 

3.2 ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΤΟΥ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το διαδικτυακό μάρκετινγκ περιλαμβάνει μια σειρά από μεθόδου̋ και τεχνικέ̋ οι οποίε̋ 

είναι οι εξή̋: 
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Βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋- search engine optimization 

(SEO) 

Σχεδόν όλοι οι χρήστε̋ του διαδικτύου για να επισκεφτούν μια ιστοσελίδα που του̋ 

ενδιαφέρει χρησιμοποιούν τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ (Google, yahoo, bang). Αυτό έχει ω̋ 

αποτέλεσμα οι ιστοσελίδε̋ οι οποίε̋ χρησιμοποιούνται πιο πολύ και είναι διαδεδομένε̋ να 

έχουν συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι των υπολοίπων. Εξαιτία̋ του ότι οι υπόλοιπε̋ σελίδε̋ 

υποβαθμίζονται κατέληξαν στο συμπέρασμα ότι θα πρέπει να δημιουργηθούν κάποιε̋ 

τεχνικέ̋ οι οποίε̋ να καθιστούν τι̋ «υποβαθμισμένε̋» σελίδε̋ πιο φιλικέ̋ στον αλγόριθμο, 

που χρησιμοποιούν οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ για να αυξηθεί η επισκεψιμότητα του̋.  

Επομένω̋, η βελτιστοποίηση ιστοσελίδων για τι̋ μηχανέ̋ αναζήτηση̋ είναι μια διεργασία με 

στόχο την άμεση βελτίωση τη̋ προβολή̋ τη̋ εκάστοτε ιστοσελίδα̋ και την καλύτερη 

κατάταξη των ιστοσελίδων στα αποτελέσματα αναζήτηση̋. Ο τρόπο̋ με τον οποίο 

κατορθώνεται αυτή η βελτίωση στηρίζεται στη διαδικασία που εκτελούν οι μηχανέ̋ 

αναζήτηση̋ ερευνώντα̋ για ιστοσελίδε̋. Σύμμαχο̋ σε αυτό είναι η δουλειά του spider. Με 

το που εντοπίσει η μηχανή αναζήτηση̋ μια ιστοσελίδα, αμέσω̋ τη «σκανάρει», ώστε να βρει 

όλε̋ τι̋ υποσέλιδε̋ τη̋ μέσω των υπαρχόντων links. Στη συνέχεια η μηχανή αναζήτηση̋ θα 

καταχωρήσει την ιστοσελίδα που βρήκε σε μια μεγάλη βάση δεδομένων. Από τη βάση αυτή 

αργότερα παρουσιάζεται η ιστοσελίδα στη μηχανή  αναζήτηση̋. Άρα λοιπόν τη στιγμή που 

ένα̋ χρήστη̋ θελήσει να αναζητήσει κάτι συγκεκριμένο χρησιμοποιώντα̋ το Google η 

μηχανή αναζήτηση̋ εξετάζει μέσω του αλγορίθμου που χρησιμοποιεί ποια από τι̋ 

ιστοσελίδε̋ που έχει στη βάση δεδομένων τη̋ ταιριάζει πιο πολύ στη ζητούμενη πληροφορία 

του. Τέλο̋, εμφανίζονται τα αποτελέσματα τη̋ αναζήτηση̋ στην οθόνη του χρήστη με 

διάφορε̋ επιλογέ̋ σχετικέ̋ με το πεδίο έρευνα̋. 

Μάρκετινγκ των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ –social media marketing(SMM) 

Άλλη μια λειτουργία του διαδικτυακού μάρκετινγκ αποτελεί το μάρκετινγκ των μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋. Το SMM χρησιμοποιεί εργαλεία από τα social media, όπω̋ για 

παράδειγμα από τα facebook, instagram, twitter. Οι ίδιοι οι χρήστε̋ μέσα από το προφίλ του̋ 

ή με κάποιο σχόλιο αξιολόγηση̋ διαφημίζουν ή αναφέρονται  σχετικά με ένα προϊόν που 

αγόρασαν. Πολύ μεγάλο̋ στόχο̋ του SMM είναι να βελτιώσει τη χρήση των σελίδων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ έτσι ώστε να προσελκύσει όσο το δυνατόν περισσότερου̋ νέου̋ 

χρήστε̋. Τέλο̋ αυτό μπορεί να συμβεί με κάποια διαφημιστική καμπάνια. 
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Email marketing 

Το μάρκετινγκ μέσω ηλεκτρονική̋ αλληλογραφία̋ είναι γνωστό και ω̋ newsletter ή email 

marketing και αποτελεί την πιο αποτελεσματική μέθοδο διαδικτυακού μάρκετινγκ. Αυτό διότι 

το newsletter είναι ένα μαζικό μήνυμα που στέλνουν οι επιχειρήσει̋ σε όλου̋ του̋ πελάτε̋ 

ταυτόχρονα, με σκοπό να του̋ ενημερώσουν για τι̋ νέε̋ αφίξει̋ των προϊόντων του̋ για 

προσφορέ̋ , εκπτώσει̋ κλπ. Με αυτόν τον τρόπο η επιχείρηση αποδεικνύει ότι ο πελάτη̋ και 

οι ανάγκε̋ του αποτελούν την πρώτη προτεραιότητα καθώ̋ σπεύδει η ίδια να τον ενημερώσει 

κατάλληλα, με σκοπό να του ελκύσει την προσοχή, για να προβεί σε κάποια αγορά. Έτσι με 

αυτό τον τρόπο πέρα από οικονομικά οφέλη η εταιρεία κοιτάζει να καλλιεργήσει 

μακροχρόνια σχέση με του̋ υποψήφιου̋ πελάτε̋ τη̋. Για όλε̋ τι̋ επιχειρήσει̋ ανεξαρτήτου 

μεγέθου̋ τα οφέλη είναι διαθέσιμα. Το email marketing λόγο του χαμηλού κόστου̋ μπορεί 

να επεκταθεί και σε νέε̋ αγορέ̋, ώστε να βάλει στι̋ τάξει̋ τη̋ η επιχείρηση και νέου̋ 

πελάτε̋, αλλά διατηρώντα̋ πάντα του̋ παλαιού̋. Επιπλέον, το email marketing είναι μια 

καλή στρατηγική μάρκετινγκ καθώ̋ παρουσιάζει αρκετά θετικά στοιχεία τα οποία είναι τα 

εξή̋: 

Αρχικά το email marketing είναι πολύ οικονομικό, καθώ̋ ο χρήστη̋ πληρώνει μόνο τη 

συνδρομή του στο διαδίκτυο και απολαμβάνει πολλέ̋ παροχέ̋ του. 

Έχει τη δυνατότητα αποστολή̋ προσωπικού mail σε κάποιο καταναλωτή. Έτσι η επιχείρηση 

αποσκοπεί στο να δημιουργήσει διαπροσωπικέ̋ σχέσει̋ μεταξύ των πελατών τη̋, των 

εμπορικών εταίρων τη̋ αλλά και των προμηθευτών τη̋. 

Ο χρόνο̋ αποστολή̋ του μηνύματο̋ είναι πάρα πολύ γρήγορο̋ με αποτέλεσμα να υπάρχει 

άμεση επικοινωνία μεταξύ πελάτη και επιχείρηση̋ και αυτό μπορεί να γίνεται σε καθημερινή 

βάση δείχνοντα̋ ότι η επιχείρηση θέτει τον πελάτη στην πρώτη θέση των προτεραιοτήτων 

τη̋. Μέσω των email δημιουργείται ένα̋ χώρο̋ επικοινωνία̋ για του̋ πελάτε̋ και για την 

επιχείρηση. Στη σημερινή εποχή πολλοί είναι εκείνοι οι καταναλωτέ̋ που διατηρούν τέτοιου̋ 

λογαριασμού̋ και άρα έχουν μόνιμο τρόπο επικοινωνία̋ με τι̋ επιχειρήσει̋, όποτε αυτοί 

θελήσουν. Επίση̋, μέσω του email marketing αποτελεί ένα μετρήσιμο μέγεθο̋ για τι̋ 

επιχειρήσει̋, καθώ̋ έχουν τη δυνατότητα να διαπιστώσουν πόσοι χρήστε̋ παρακολούθησαν 

τη διαφήμιση και πόσοι προέβηκαν σε κάποια ενέργεια. Το email marketing πρέπει να έχει ω̋ 

στόχο τη δημιουργία μακροπροθέσμων δεσμών με το καταναλωτικό κοινό παρά να προχωρά 

απευθεία̋ στην προώθηση αγαθών και υπηρεσιών από πλευρά̋ τη̋ εταιρεία̋. 
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Affiliate Marketing 

Είναι η πιο δημοφιλή̋ μέθοδο̋ του διαδικτυακού μάρκετινγκ. Στο συγκεκριμένο είδο̋ 

μάρκετινγκ περιγράφεται η συμφωνία που γίνεται ανάμεσα στο διαφημιζόμενο και στου̋ 

συνεργάτε̋ του, οι οποίοι προσπαθούν να κατευθύνουν του̋ καταναλωτέ̋ στο να 

επισκεφτούν τη σελίδα του διαφημιζόμενου. Είναι ένα είδο̋ performance- based marketing 

στο οποίο η επιχείρηση ανταμείβει ένα ή περισσότερου̋ συνεργάτε̋ σε περίπτωση που αυτοί 

καταφέρουν να συνάψουν εμπορική συμφωνία ( αγορά αγαθού ) με κάποιο πελάτη για χάρη 

τη̋ επιχείρηση̋. Ο τρόπο̋ πληρωμή̋ των θυγατρικών συνεργατών ονομάζεται cost per action 

( CPA). Το συγκεκριμένο είδο̋ μάρκετινγκ χρησιμοποιείται από μικρέ̋ επιχειρήσει̋ που δεν 

έχουν τα κατάλληλα μέσα, όπω̋ είναι ο προϋπολογισμό̋ ή η τεχνογνωσία, για να 

χρησιμοποιήσουν κάποια από τι̋ άλλε̋ μεθόδου̋. 

Μάρκετινγκ μέσω μηχανών αναζήτηση̋-search engine marketing ( SEM) 

Αφορά μια λειτουργία του διαδικτυακού μάρκετινγκ που έχει ω̋ στόχο την προώθηση των 

ιστοσελίδων αλλά και τη διαφήμιση του̋ στα αποτελέσματα των μηχανών αναζήτηση̋. Η 

τεχνική αυτή άρχισε να κάνει την εμφάνιση τη̋ στη δεκαετία του 1990 όταν έκαναν την 

εμφάνιση του̋ οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋. Οι μηχανέ̋ αναζήτηση̋ στο πέρασμα των χρόνων 

ακολούθησαν την εξέλιξη τη̋ τεχνολογία̋. Γι’ αυτό έγιναν αναγκαίε̋ για του̋ χρήστε̋ με 

αποτέλεσμα να αποτελούν ένα πολύτιμο εργαλείο του μάρκετινγκ. Όταν ο χρήστη̋ εισάγει 

λέξει̋ κλειδιά σε μια ιστοσελίδα , η επιχείρηση εμφανίζει την ανάλογη διαφήμιση ανάλογα 

με την εντολή του πελάτη. Στη συνέχεια, όταν ο χρήστη̋ κάνει κλικ πάνω στη διαφήμιση που 

τον ενδιαφέρει μεταφέρεται αυτόματα στο site τη̋ εταιρεία̋. Η πληρωμή επομένω̋ γίνεται 

μόνο εκείνη τη στιγμή που ο ενδιαφερόμενο̋ έχει κάνει κλικ πάνω στη διαφήμιση και θα 

καταβάλλει το αντίτιμο που έχει προεπιλέξει στον εκάστοτε υπεύθυνο τη̋ pay per click 

διαφήμιση̋. 

3.2.1 ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΤΟΥ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ. 

Το διαδικτυακό μάρκετινγκ δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση για εγχώρια αλλά και για 

παγκόσμια παρουσία και εμβέλεια. Αυτό πρακτικά σημαίνει πω̋ η επιχείρηση έχει τη 

δυνατότητα να κάνει άνοιγμα σε νέε̋ αγορέ̋ είτε αυτέ̋ είναι εντό̋ χώρα̋ είτε στο εξωτερικό. 

Έτσι οι πελάτε̋ μπορούν μέσω του διαδικτυακού μάρκετινγκ να δουν τα προϊόντα και τι̋ 
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υπηρεσίε̋ που διαθέτει η επιχείρηση. Η φυσική έδρα τη̋ επιχείρηση̋ βρίσκεται μεν σε μια 

περιοχή αλλά μέσω του διαδικτύου εδρεύει σε όλο το κόσμο, με αποτέλεσμα περισσότεροι 

πελάτε̋ να έχουν τη δυνατότητα να τη γνωρίσουν μέσα από το internet. Αυτό βέβαια ισχύει 

για όλε̋ τι̋ επιχειρήσει̋ ασχέτω̋ μεγέθου̋. Κλείνοντα̋, το διαδικτυακό μάρκετινγκ 

καταρρίπτει τα γεωγραφικά όρια μεταξύ εταιρεία̋ και πελατών. Επιπλέον, η επιχείρηση θα 

έχει άμεση επικοινωνία με του̋ πελάτε̋ τη̋. 

Οι εταιρείε̋ μέσω των άρτια δομημένων ιστοσελίδων παρέχουν στον καταναλωτή μια 

ολοκληρωμένη και πειστική εικόνα των προσφερόμενων προϊόντων και υπηρεσιών. Επίση̋, 

οι ελκυστικέ̋ και καλά δομημένε̋ παρουσιάσει̋ των αγαθών καλλιεργούν την επικοινωνία 

τη̋ επιχείρηση̋ με τον καταναλωτή. Αυτό θα έχει ω̋ αποτέλεσμα για την εταιρεία να 

μειώσει το κόστο̋ τη̋ επικοινωνία̋ αλλά και τη̋ άμεση̋ ενημέρωση̋ καθώ̋ μέσα από το 

διαδίκτυο η ενημέρωση γίνεται εύκολα, γρήγορα και ανέξοδα. 

· Παράλληλα μέσα από το άνοιγμα σε νέε̋ αγορέ̋ υπάρχουν ομάδε̋ καταναλωτών οι 

οποίε̋ ενδεχομένω̋ να ενδιαφέρονται για τι̋ υπηρεσίε̋ που παρέχει η εταιρεία.  

Εδώ φαίνεται ξεκάθαρα ότι η εταιρεία αποκτά συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι του 

ανταγωνισμού, γιατί πρώτα την πλησιάζει ο καταναλωτή̋. Επομένω̋, εφόσον ο 

πελάτη̋ κάνει το πρώτο βήμα προ̋ την επιχείρηση τότε εκείνη είναι σε θέση να 

διεξάγει έρευνε̋ σχετικά με την αποτελεσματικότητα των προϊόντων ή των 

υπηρεσιών τη̋. Δηλαδή εξετάζει το τι επιθυμούν και ποιε̋ είναι οι ανάγκε̋ των 

πελατών ανά πάσα στιγμή , και κατά πόσο έμεινε ικανοποιημένο̋. Οι παραπάνω 

ενέργειε̋ εκτελούνται με βάση την ιδεολογία ότι οι επιχειρήσει̋ έχουν ω̋ 

προτεραιότητα του̋ τον πελάτη. Άρα, η επιχείρηση έχοντα̋ αυτέ̋ τι̋ πληροφορίε̋ 

μέσα από το διαδίκτυο μπορεί να δώσει στον πελάτη αυτό που τον ικανοποιεί αλλά 

και να δημιουργήσει εκείνο το προϊόν που ήδη χρειάζεται, εξοικονομώντα̋ χρόνο 

και χρήμα, σε αντίθεση με κάποιο παραδοσιακό μέσο προβολή̋ το οποίο είναι 

δαπανηρό και χρονοβόρο. 

· Το μάρκετινγκ στο διαδίκτυο μπορεί να προσεγγίσει του̋ στοχευόμενου̋ πελάτε̋ 

πιο αποτελεσματικά. 

· Ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά του μάρκετινγκ στο διαδίκτυο είναι ότι τα 

εργαλεία του ψηφιακού μάρκετινγκ έχουν σχεδιαστεί για να βρίσκουν 

συγκεκριμένε̋ καταναλωτικέ̋ ομάδε̋. Εν αντιθέσει με το παραδοσιακό μάρκετινγκ 
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και τον τρόπο που λειτουργεί στα μέσα μαζική̋ ενημέρωση̋, αφού οι διαφημίσει̋ 

μεταδίδονται παντού ακόμα και σε εκείνου̋ οι οποίοι δεν ενδιαφέρονται για το 

περιεχόμενο τη̋, το μάρκετινγκ στο internet έχει τη δυνατότητα να προσεγγίσει 

αυτέ̋ τι̋ καταναλωτικέ̋ ομάδε̋ οι οποίε̋ ενδιαφέρονται για τη διαφήμιση που 

παρακολουθούν μέσα από τα ψηφιακά εργαλεία μάρκετινγκ. 

Το μάρκετινγκ διαδικτύου συμφέρει οικονομικά. 

· Σε σχέση με το παραδοσιακό μάρκετινγκ των μέσων ενημέρωση̋, το διαδικτυακό 

μάρκετινγκ είναι πιο οικονομικό. Το διαδικτυακό μάρκετινγκ δεν απαιτεί μεγάλα 

κεφάλαια επένδυση̋ σε σύγκριση με τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωση̋ , όπου οι 

εταιρείε̋ διέθεταν μεγάλα κεφάλαια κατά το παρελθόν , για να καλύψουν τα έξοδα 

για τι̋ διαφημιστικέ̋ του̋ καμπάνιε̋. 

 

· Δημιουργία σχέσεων. Υπάρχει η δυνατότητα για την εφαρμογή του relationship 

marketing. Στην περίπτωση αυτή η επιχείρηση στρέφει όλη τη̋ την προσοχή στο να 

δημιουργήσει ένα πολύ καλό δίαυλο επικοινωνία̋ με του̋ πιστού̋ και 

αφοσιωμένου̋ καταναλωτέ̋ τη̋. Με αυτή την ενέργεια η επιχείρηση δεν αποσκοπεί 

μόνο σε οικονομικά οφέλη, αλλά δημιουργεί σχέσει̋ εμπιστοσύνη̋ που είναι πολύ 

σημαντικό κεφάλαιο για την κάθε επιχείρηση. Άρα, αναβαθμίζεται η επικοινωνία 

μεταξύ πελάτη και εταιρεία̋ στα πλαίσια τη̋ εμπιστοσύνη̋ και τη̋ καλύτερη̋ 

παροχή̋ υπηρεσιών από όποιο μέρο̋ του κόσμου και αν βρίσκονται οι δυο πλευρέ̋. 

Έτσι ο πελάτη̋ γνωρίζει πω̋ αν ενδιαφέρεται να μάθει περισσότερε̋ πληροφορίε̋ 

για κάτι που τον απασχολεί, η επιχείρηση θα του δώσει αυτό που χρειάζεται, 

συγχρόνω̋ δε καλλιεργείται και το αίσθημα τη̋ προτεραιότητα̋ που απαιτείται σε 

αυτέ̋ τι̋ περιστάσει̋. 

· Διαθεσιμότητα 24 ώρε̋ το 24ωρο. Είναι γεγονό̋ πω̋ ο παγκόσμιο̋ ιστό̋ δεν 

«ξεκουράζεται» ποτέ. Επομένω̋, εξαίρεση  δεν μπορεί να αποτελεί και το 

διαδικτυακό μάρκετινγκ. Οι επιχειρήσει̋ με πολύ λίγα κεφάλαια έχουν τη 

δυνατότητα να διατηρούν την παρουσία του̋ σε 24ωρη βάση και να ανταγωνίζονται 

επάξια στην ψηφιακή αγορά τα εργαλεία εκείνα του μάρκετινγκ στο διαδίκτυο, που 

έχουν τη δυνατότητα να λειτουργούν κάθε μέρα και όλε̋ τι̋ ώρε̋ αυτή̋. 
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· Οικολογική συνείδηση. Από την πλευρά τη̋ επιχείρηση̋ η διαφήμιση των 

υπηρεσιών και των αγαθών τη̋ μέσω του διαδικτύου, αποτελεί εκτό̋ των άλλων 

έναν πολύ οικολογικό τρόπο διαφήμιση̋. Είναι φυσικό ότι το υλικό τη̋ είναι απλό 

και δεν είναι απαραίτητα τα βιομηχανικά μηνύματα που προκαλούν τη ρύπανση του 

περιβάλλοντο̋ κατά τη δημιουργία τη̋.                                                                                                                  

3.2.2 ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Αρχικά, η εξέλιξη του μάρκετινγκ στην Ελλάδα αλλά και σε άλλε̋ χώρε̋ δεν υπήρξε τόσο 

μεγάλη, όσο αναμενόταν. Ο λόγο̋ ήταν ότι δεν είχαν όλοι οι πελάτε̋ πρόσβαση στο 

διαδίκτυο, με αποτέλεσμα το διαδικτυακό μάρκετινγκ να γίνεται συμπληρωματικό του 

παραδοσιακού. Αυτοί που κυρίω̋ δεν είχαν πρόσβαση είναι άτομα μεγάλη̋ ηλικία̋, διότι δεν 

κατέχουν την κατάλληλη γνώση για τον τρόπο χρήση̋ του διαδικτύου. Αυτό έχει ω̋ 

αποτέλεσμα οι επιχειρήσει̋ να χρησιμοποιούν και τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωση̋ , όπω̋ 

το ραδιόφωνο, την τηλεόραση, λόγω του ότι και αυτά τα άτομα αποτελούν μέρο̋ του 

καταναλωτικού κοινού τη̋ αγορά̋. Έτσι η επιχείρηση επιστρατεύει αφενό̋ τα παραδοσιακά 

μέσα για να είναι ανταγωνιστική, αφετέρου δε για να μην χάσει έδαφο̋ στην αγορά,  καθώ̋ 

αυτέ̋ οι ομάδε̋ απαρτίζουν μεγάλο ποσοστό του καταναλωτικού κοινού και η απομάκρυνσή 

του̋ μπορεί να επιφέρει δυσμενεί̋ επιπτώσει̋ για την επιχείρηση.  

· Συγκεκριμένα, αποχρωματίζονται οι διαπροσωπικέ̋ σχέσει̋ μεταξύ πωλητή και 

πελάτη  και οι δυο πλευρέ̋ βρίσκονται πίσω από μια οθόνη και ταυτόχρονα η πλευρά 

τη̋ επιχείρηση̋ είναι κρυμμένη πίσω από τι̋ πληροφορίε̋ που παρέχει κάθε 

ιστοσελίδα. 

· Αυξάνεται το κόστο̋ και ο χρόνο̋ εκπαίδευση̋ από του̋ ειδικού̋ για το προσωπικό 

αλλά και για τον επιχειρηματία. 

· Ο φόβο̋ και η δυσπιστία των καταναλωτών σχετικά με την ασφάλεια που παρέχει το 

διαδίκτυο αλλά και την προστασία των προσωπικών του̋ δεδομένων κατά τη 

διαδικασία μια̋ αγορά̋, καθίστανται ω̋ ανασταλτικοί παράγοντε̋ χρήση̋ του 

διαδικτύου στι̋ αγορέ̋ του̋.  

· Οι πελάτε̋ αυτοί περιορίζονται στο να χρησιμοποιούν το διαδίκτυο για ζητήματα 

πληροφοριακά και όχι για να προβούν σε αγορά αγαθών που επιθυμούν να 

αποκτήσουν. 
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3.3 ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ(Social Media) 

 

Τα κοινωνικά δίκτυα (social media) αποτελούν αναπόσπαστο κομμάτι στη σημερινή 

κοινωνία. Η παρουσία του̋ ξεκινά από τα τέλη τη̋ δεκαετία̋ του 1970. Από την αποστολή 

των πρώτων emails μέχρι και τη δημιουργία των πρώτων δωματίων συνομιλία̋ (chartrooms), 

η αλλαγή των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι ραγδαία στο πέρασμα των ετών. Η αλλαγή 

έχει να κάνει με τον τρόπο που πλέον επικοινωνούμε και ανταλλάσουμε πληροφορίε̋ καθώ̋ 

θα λέγαμε το διαδίκτυο σήμερα είναι ένα̋ συνδεδεμένο̋ ψηφιακό̋ κόσμο̋. Αυτό συμβαίνει 

καθώ̋ το διαδίκτυο είναι το κοινωνικό δίκτυο που ενώνει όλου̋ του̋ ανθρώπου̋ από όποια 

περιοχή και αν βρίσκονται στον κόσμο. Το διαδίκτυο αλλά και τα μέσα του έχουν υπερβεί 

του̋ γεωγραφικού̋ φραγμού̋ και αυτό συνιστά την πιο μεγάλη εξέλιξη στην σύγχρονη 

ηλεκτρονική εποχή. 

Το διαδίκτυο αλλά και τα μέσα του έχουν υπερβεί του̋ γεωγραφικού̋ φραγμού̋ και αυτό 

συνιστά την πιο μεγάλη εξέλιξη στην σύγχρονη ηλεκτρονική εποχή.Σε καθημερινή βάση 

ολοένα και περισσότεροι άνθρωποι κάνουν χρήση κάποιου μέσου δικτύωση̋. Μερικά από 

αυτά είναι το facebook, instagram, twitter κτλ. 

Τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι άρρηκτα συνδεδεμένα με τη σύγχρονη ζωή των 

καταναλωτών. 

Τα κοινωνικά Δίκτυα κάνουν χρήση  ενό̋ συνόλου  χαρακτηριστικών σε σχέση με το  

περιεχόμενο του̋ καθώ̋: 

· Δίνουν τη δυνατότητα για αλληλεπιδράσει̋ μεταξύ των χρηστών μέσα από μία ή 

περισσότερε̋ πλατφόρμε̋ με τη χρήση του διαμοιρασμού . 

· Ο Κάθε χρήστη̋  μπορεί να εμπλακεί σε διαφορετικό βαθμό, ο οποίο̋ μπορεί να 

δημιουργεί, να σχολιάζει και να παρακολουθεί σε κάθε  κοινωνικό δίκτυο 

· Απλοποιούν και βελτιώνουν σημαντικά τη ταχύτητα και το εύρο̋ διάδοση̋ των 

πληροφοριών και των δεδομένων από τον ένα χρήστη στον άλλο, 

· Προσφέρουν πολύ επίπεδη επικοινωνία, από έναν χρήστη σε έναν άλλο χρήστη ή/και 

από έναν χρήστη σε πολλού̋ χρήστε̋ ή/και από πολλού̋ χρήστε̋ σε πολλού̋ 

χρήστε̋. Η επικοινωνία αυτή πραγματοποιείται είτε σε πραγματικό χρόνο αλλά και σε 

άλλε̋ περιπτώσει̋ και  ασύγχρονα 



ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 2019 

 

· Δεν υπάρχει σχέση εξάρτηση̋ με την συσκευή, δηλαδή ο κάθε  χρήστη̋ μπορεί να 

έχει πρόσβαση στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋  είτε από τον ηλεκτρονικό 

υπολογιστή  ή από κινητέ̋ συσκευέ̋  όπω̋ για παράδειγμα Tablets, smartphones κ.α 

3.3.1 ΤΑ ΔΗΜΟΦΙΛΕΣΤΕΡΑ ΜΕΣΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ 

ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ. 

FACEBOOK: 

 

Εικόνα 1: Facebook 

Το facebook αποτελεί μια σελίδα την όποια δημιούργησε ο Mark Zuckerberg  την 

4ηΦεβρουαρίου του 2004. Ο mark ήταν φοιτητή̋ του Harvard. Αργότερα έλαβε τη στήριξη 

του επιχειρηματικού σύμβουλου Eduardo Saverin, του προγραμματιστή Andrew McCollum, 

του γραφίστα Dustin Muscovite, καθώ̋ επίση̋ και του Chris Hughes. Το όνομα με το όποιο 

πρωτοεμφανίστηκε στο κοινό τη̋ Αμερική̋ ήταν ‘’the facebook.com’’. Στα πρώτα τη̋ 

βήματα η ιστοσελίδα απευθύνονταν μόνο σε φοιτητέ̋ του πανεπιστήμιου Harvard, όπου 

φοιτούσε και ο ιδρυτή̋ του. Από τα μέσα του έτου̋ 2004 το facebook άρχισε να επεκτείνεται 

και σε αλλά πανεπιστήμια που έχουν έδρα του̋ τι̋ ΗΠΑ. Μερικά από αυτά είναι Columbia, 

ΜΙΤ, Boston University, Stanford κ.α. Με το πέρασμα των ετών έγινε γνωστό και σε 

πανεπιστήμια περά από τι̋ ΗΠΑ αλλά και σε πανεπιστήμια του Καναδά. Επιπλέον, από τι̋ 

26 Οκτώβριου του 2006 μπορεί να κάνουν χρήση αυτή̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ χρηστέ̋ των οποίων 

η ηλικία θα ξεπερνά τα 13 έτη και θα είναι σύμφωνοι με την πολιτική που ακολουθεί το 

facebook.  
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Αξιοσημείωτο είναι πω̋ την επομένη χρόνια το facebook εντάσσει στη δυναμική του 100.000 

επαγγελματικέ̋ ιστοσελίδε̋, μέσω των οποίων οι επιχειρήσει̋ θα μπορούσαν να προωθήσουν 

τα προϊόντα του̋ και τι̋ υπηρεσίε̋ του̋ με σκοπό να πλησιάσουν αλλά και να προσελκύσουν 

τον καταναλωτή. Το facebook θεωρείται ένα πολύ χρήσιμο εργαλείο για τι̋ επιχειρήσει̋ για 

να προωθήσουν τα προϊόντα του̋ καθώ̋ διαθέτει μια πολύ μεγάλη δεξαμενή από νέου̋ στην 

ηλικία χρηστέ̋. 

Στα τέλη του 2007 το 1,6% των μετοχών του facebook αγοράστηκε από τη Microsoft όπου 

τη̋ κόστισε 1,5 δι̋ δολάρια και έτσι ξεκίνησε να προβάλλει διαφημίσει̋ από αυτό τον 

ιστότοπο παγκοσμίω̋. Οι παροχέ̋ και οι δυνατότητε̋ που δίνει το facebook είναι πολλέ̋ 

όπω̋ επικοινωνία, ελεύθερη πρόσβαση σε υλικό που αναρτούν άλλοι , γνωριμίε̋ σε 

παγκόσμια εμβέλεια , παιχνίδια . 

TWITTER 

 

Εικόνα 2: Twitter 

Το twitter είναι ένα κοινωνικό δίκτυο το οποίο δημιουργήθηκε στι̋ 21 Μαρτίου του 2006 από 

τον Jack Dorsey ο όποιο̋ ήταν φοιτητή̋ στο New York University και η αρχική του ιδέα 

ήταν να αποστέλλονται τα μηνύματα προ̋ μια μικρή ομάδα. Αυτό το κοινωνικό δίκτυο 

ξεπερνά τα 25.000.000 χρηστέ̋ παγκοσμίω̋ και το κυρίαρχο χαρακτηριστικό του είναι ότι 

δεν δέχεται μηνύματα μεγαλύτερα των 140 χαρακτήρων, . Το πρώτο από όλα τα tweets το 

έκανε ο ιδρυτή̋ του την ημερομηνία ίδρυση̋ του. Αυτό το tweet έγραφε “just setting up my 

twitter”. Στα πρώτα του βήματα του twitter είχαν την δυνατότητα να το χρησιμοποιούν μόνο 

άτομα που εργάζονταν στην εταιρεία odeο. Δημόσια μπορούσε να το χρησιμοποιήσει κάνει̋ 
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μετά τα μέσα Ιουλίου του 2006 και έπειτα. Στην συνεχεία η εταιρεία odeο αγοράστηκε από 

την ομάδα που δημιούργησε το twitter. 

 Το 2007 το twitter κατέστη  αυτόνομο. Από εκείνο το σημείο και έπειτα συνάπτει συμφωνίε̋ 

με εταιρείε̋ όπω̋ είναι η YANADEX η όποια είναι μια ρωσική μηχανή αναζήτηση̋ . Επίση̋ 

το δίκτυο αυτό ήρθε σε συμφωνία και με εταιρεία που αναλαμβάνει διαφημίσει̋ τη name 

media και στη συνεχεία με την IBM η όποια είναι εφαρμογή που προσφέρει βοήθεια στι̋ 

εταιρείε̋ για να προσελκύσουν  τι̋ επιχειρήσει̋ και του̋ πελάτε̋. Επίση̋ κατάφερε στο 

πέρασμα του χρόνου να δημιουργήσει εφαρμογέ̋ σχετικέ̋ με την ανάρτηση , δημοσίευση και 

επεξεργασία διαφόρων αρχείων μουσική̋ , εικόνων , βίντεο, κτλ. 

Το twitter είναι δωρεάν εφαρμογή με social network και micro-blogging υπηρεσία  , η όποια 

επιτρέπει στου̋ χρηστέ̋ να γράφουν μικρά μηνύματα και να μπορούν να διαβάζουν τα 

μηνύματα των άλλων χρηστών τα λεγόμενα tweets.  

Το twitter έχει 2 κατηγορίε̋ χρηστών: 

Του̋ followers και του̋ following. Οι πρώτοι είναι αυτοί που ακολούθου το προφίλ κάποιου 

ατόμου , δηλαδή ειδοποιούνται με το που γράφεται κάτι , το σχολιάζουν . 

Οι δεύτεροι είναι όσοι ακολουθούν οι διαχειριστέ̋ του προφίλ όπου και αυτοί με τη σειρά 

του̋ ειδοποιούνται με κάποια ανάρτηση και τη σχολιάζουν.  

Τα λεγόμενα tweets υπάρχει η δυνατότητα να τα βλέπουν όλοι οι χρηστέ̋ εκτό̋ αν κάποιο̋ 

δεν το επιθυμεί αυτό και επιλέξει την επιλογή να τα βλέπουν  μόνο  οι ακόλουθοι του. Ένα̋ 

ακόμη όρο̋  που συναντάται στο twitter είναι το ‘’rewet ‘’ το  όποιο είναι ένα tweet που το 

έχουν κοινοποιήσει άλλοι χρηστέ̋ του twitter. 

Όσο αφορά το περιεχόμενο των μηνυμάτων των χρηστών εδώ υπάρχει ένα̋ διαχωρισμό̋ 

ανάλογα με το τύπο ή το θέμα του̋. Γίνεται χρήση του σύμβολου’’#’’. Αυτό το σύμβολο σε 

συνδυασμό με την ακόλουθη λέξη ή πρόταση λέγεται ‘’hashtag’’. Επιπροσθέτω̋ , το 

σύμβολο ‘’@’’ όταν ακολουθείτε  από κάποιο όνομα χρηστή πραγματοποιείται ώστε να δοθεί 

απάντηση σε κάποια ανάρτηση. Ακόμη στην περίπτωση που κάποια λέξη ή φράση αναρτάται 

με μεγάλη συχνότητα ονομάζεται ‘’trending topic’’ διότι τραβά το ενδιαφέρον των χρηστών 

για να μιλήσουν για εκείνη. Το twitter επίση̋ μπορεί να χρησιμοποιηθεί ω̋ εργαλείο για 

εύρεση εργασία̋ , αλλά και για να πραγματοποίηση πώληση̋ μια εργασία μια̋ και στην 

αρχική του σελίδα εμπεριέχει και τα δυο στοιχειά που ενδιαφέρουν τον πολίτη. 
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INSTAGRAM  

 

 

 

 

Εικόνα 3: Instagram 

Το instagram είναι μια ακόμη εφαρμογή που είναι γνωστή στου̋ χρηστέ̋ του διαδικτύου 

αλλά και η εγκατάσταση τη̋ είναι δωρεάν. Μέσω του instagram οι χρηστέ̋ μπορούν να 

μοιράζονται βίντεο και φωτογραφίε̋ με του̋ ακολούθου̋ του̋ , μπορούν επίση̋ να 

σχολιάζουν στι̋ φωτογραφίε̋  και τα βίντεο των ακολούθων  του̋ και να δηλώνουν αν μια 

δημοσίευση του̋ αρέσει ή όχι.  

Αυτό το μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋ δημιουργήθηκε από του̋  Kevin Systrom και Mike 

Krieger την  6 Οκτωβρίου  του 2010. Το 2014 οι χρηστέ̋ του instagram ξεπέρασαν του̋ 

300.000.000. 

Το instagram είναι κατά κύριο λόγο μια πολύ δημοφιλή̋ mobile εφαρμογή. Βεβαία 

χρησιμοποιείται και σε Η/Υ αλλά και σε tablet. Το μέσο αυτό επιτρέπει τη λήψη 

φωτογραφιών και βίντεο , ενώ παράλληλα οι χρηστέ̋ προτού τα δημοσιεύσουν μπορούν να 

τα επεξεργαστούν με τα ειδικά φίλτρα που διαθέτει αυτή η εφαρμογή. Ακόμη οι χρηστέ̋ 

μπορούν κοινοποιήσουν την τοποθεσία που βρίσκεται η φωτογραφία και να προσθέσουν 

πάνω σε αυτή φίλου̋ του̋ , να κάνουν δηλαδή το λεγόμενο (tag). Και το instagram όπω̋ το 

twitter έχει hashtag με σκοπό ο χρήστη̋ να μπορεί στην αναζήτηση να βρει πιο εύκολα αυτό 

που ψάχνει. 
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YOUTUBE 

 

 

Εικόνα 4: Youtube 

Το YouTube αποτελεί ένα διαδικτυακό τόπο δίνει τη δυνατότητα στο χρηστή να 

αποθηκεύσει, αναζητήσει , αναπαράγει ψηφιακά αρχεία εικόνα̋ και ήχου. Το YouTube 

δημιουργήθηκε το Φεβρουάριο του 2005. Το Οκτώβριο του 2006 η εταιρεία αγοράστηκε από 

την Google με την ανταλλαγή μετοχών άξια̋ 1,65 δι̋ δολαρίων και λειτούργει ω̋ θυγατρική 

τη̋. Όλοι οι χρηστέ̋ μπορούν να βλέπουν αποθηκευμένα βίντεο . Όσοι χρηστέ̋ επιθυμούν 

έχουν το δικαίωμα να εγγράφουν. Αφού κάνουν την εγγραφή του̋ δημιουργούν  και να 

αναρτούν τα δικά του̋ βίντεο. Με τη διαδικασία για την ανάρτηση ενό̋ βίντεο ο κάθε 

χρήστη̋ μπορεί να ελέγξει τη δημοτικότητα του και να πατήσει την επιλογή like εάν του 

αρέσει. Όσο ποιο πολλά views έχει ένα βίντεο τόσο μεγαλύτερη δημοτικότητα έχει .   

Για τι̋ επιχειρήσει̋ είναι σημαντικό το YouTube καθώ̋ μέσα από τα προβαλλόμενα βίντεο 

μπορούν να βάλουν δίκε̋ του̋ διαφημίσει̋ και να προωθήσουν με αυτό τον τρόπο τα αγαθά 

και τι̋ υπηρεσίε̋ του̋ .  Το YouTube είναι ένα̋ ψηφιακό̋ χώρο̋ όπου παρά πολλά άτομα 

συχνάζουν καθημερινά ακούγοντα̋ μουσική ή ανεβάζοντα̋ βίντεο . Για τι̋ εταιρείε̋ αυτό 

σημαίνει μια τεραστία δεξαμενή με υποψηφίου̋ πελάτε̋. Το YouTube έχει τη δυνατότητα 

τη̋ αλληλεπίδραση̋ καθώ̋ συνδυάζει εικόνα και ήχο . 

 

LINKEDIN  
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Εικόνα 5 Linkedin 

Το LinkedIn είναι  ένα διαδικτυακό μέσο το όποιο αφορά στι̋ επαγγελματικέ̋ ευκαιρίε̋ που 

δίδονται. Στο μέσο αυτό ο κάθε ενδιαφερόμενο̋ μπορεί να ανεβάσει στοιχειά του 

βιογραφικού του όπω̋ είναι δεξιότητε̋ , επαγγελματική προϋπηρεσία, σπουδέ̋ , 

ενδιαφέροντα. Η εφαρμογή αυτή είναι υπεύθυνη για την εύρεση εργασία̋ των χρηστών τη̋, 

καθώ̋ πολλέ̋ είναι οι εταιρείε̋ εκείνε̋ οι οποίε̋ αναζητούν υπάλληλου̋ και μέσω αυτή τη̋ 

εφαρμογή̋ έχουν στραμμένη την προσοχή του̋ για καλά βιογραφικά.  

Το LinkedIn είναι ιδιαίτερα δημοφιλή̋ μεταξύ των επιχειρήσεων και των διευθυντών του̋ 

παγκοσμίω̋. Κλείνοντα̋ το κοινωνικό αυτό μέσο έχει μεγάλη χρησιμότητα καθώ̋ είναι 

υπεύθυνο για τη δημιουργία επαγγελματικών σχέσεων, προβολή̋ . 
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4ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  

 

4.1 ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ  

 

Στρατηγική μάρκετινγκ είναι μια πυξίδα η όποια βοηθά την επιχείρηση να εκπληρώσει του̋ 

στόχου̋ τη̋ με επιτυχία, (αύξηση των πωλήσεων, απόκτηση μεγαλύτερου μεριδίου στην 

αγορά, άνοδο̋ τη̋ δημοτικότητα̋ του brand). Αποτελεί επίση̋  τη συστηματική ανάλυση 

όλων εκείνων των παραγόντων που έχουν να κάνουν με το εξωτερικό περιβάλλον τη̋ 

επιχείρηση̋ (πελάτε̋, ανταγωνιστέ̋). Αυτού του είδου̋ η ανάλυση έχει ω̋ σκοπό να δώσει 

όσο το δυνατόν περισσότερε̋ πληροφορίε̋ γίνεται στην επιχείρηση σχετικά με τι̋ αλλαγέ̋ 

που συμβαίνουν τόσο στο εξωτερικό περιβάλλον τη̋ επιχείρηση̋ αλλά και στο εσωτερικό 

τη̋. Μέσα από αυτή την πληροφόρηση η επιχείρηση θα είναι σε εγρήγορση έτσι ώστε να 

μπορέσει να αναπροσαρμόσει αν χρειαστεί τη στρατηγική και την πολιτική που ακολουθεί 

για να καταστεί πιο αποδοτική. 

Ο στρατηγικό̋ σχεδιασμό̋ αποτελεί αρμοδιότητα τη̋ διοίκηση̋ τη̋ κάθε επιχείρηση̋. Ο 

στρατηγικό̋ σχεδιασμό̋ είναι η πεμπτουσία του επιχειρηματικού σχεδίου. Οι μάνατζερ είναι 

υποχρεωμένοι να κάνουν λόγο σχετικά με την αποστολή, του̋ αντικειμενικού̋ στόχου̋ ,και 

τι̋ προσπάθειε̋ απόκτηση̋ ανταγωνιστικού πλεονεκτήματο̋, δηλαδή την εκπόνηση μια̋ 

στρατηγική̋  που θα οδηγήσει την επιχείρηση σε κυρίαρχη θέση στην αγορά, αλλά και την 

αξιολόγηση των αποτελεσμάτων. 

Επομένω̋, για να πραγματοποιηθούν όλα τα παραπάνω η επιχείρηση θα πρέπει να 

αναζητήσει τι̋ πιθανέ̋ απειλέ̋ αλλά και τι̋ ευκαιρίε̋. Ωστόσο, ο στρατηγικό̋ σχεδιασμό̋ 

περιλαμβάνει όλε̋ τι̋ λειτουργίε̋ τη̋ επιχείρηση̋, και εξαίρεση δεν αποτελεί το μάρκετινγκ. 

Το μάρκετινγκ είναι πολύ σημαντικό για την επιχείρηση, καθώ̋ η συμβολή του στο 

καθορισμό προϊόντων και αγορών κρίνεται απαραίτητη. Το μάρκετινγκ επίση̋ δημιουργεί, αν 

αξιοποιηθεί σωστά από την επιχείρηση, ανταγωνιστικό πλεονεκτήματα έναντι των άλλων 

επιχειρήσεων. 

Το στρατηγικό μάρκετινγκ εστιάζει στον καταναλωτή , στη δυνατότητα τη̋ επιχείρηση̋ 

για γρήγορη προσαρμογή σε ένα  περιβάλλον το όποιο είναι δυναμικό. Η στρατηγική 

μάρκετινγκ δείχνει  πω̋ η επιχείρηση σχεδιάζει το προσφερόμενο αγαθό λαμβάνοντα̋ υπόψη 
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εκείνε̋ τι̋ λεπτομέρειε̋ που θα τι̋ δώσουν το πολυπόθητο πλεονέκτημα έναντι του 

ανταγωνισμού. Έτσι στην ουσία ο σκοπό̋ τη̋ στρατηγική̋ μάρκετινγκ είναι να κερδίζει 

ολοένα και περισσότερου̋ πελάτε̋ με τα προϊόντα τη̋ και τι̋ παραγόμενε̋ υπηρεσίε̋, αλλά 

και με την καινοτομία τη̋, να διατηρεί το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που είναι πολύ 

σημαντικό για τη λειτουργικότητά τη̋. 

Στη συνεχεία είναι σημαντικό να εξεταστούν  τα κυριότερα στάδια ανάπτυξη̋ τη̋ 

στρατηγική̋ μάρκετινγκ. Αρχικά, το πρώτο στάδιο έχει να κάνει με τη δημιουργία του 

αγαθού εκείνου που θέλει να προωθήσει η επιχείρηση σε σχέση με την κατάλληλη αγορά, 

στην όποια η επιχείρηση θα μπορεί να ανταγωνιστεί. Το δεύτερο στάδιο είναι το value 

position. Το value position  είναι η επιλογή τη̋ στρατηγική̋  που πρέπει να κάνει η 

επιχείρηση  έτσι ώστε να είναι ανταγωνιστική στην αγορά. Για να συμβεί όμω̋ αυτό θα 

πρέπει η επιχείρηση να λάβει σοβαρά υπόψη δυο πολύ σοβαρού̋  παράγοντε̋. Πρώτα, σε 

ποια αγορά- στόχο θέλει να απευθυνθεί , ή σε ποιο target group θα θέλει να προωθήσει τα 

προϊόντα τη̋. Άρα είναι σημαντικό να αναζητήσει και να βρει το δικό τη̋ μερίδιο στην αγορά 

έτσι ώστε να μπορεί να κάνει τα πρώτα τη̋ βήματα . Το δεύτερο στοιχείο έχει να κάνει με τα 

χαρακτηριστικά και τι̋ παροχέ̋ εκείνε̋ που θα δώσει η επιχείρηση στο παραγόμενο αγαθό 

έτσι ώστε να το κάνει να έχει πλεονέκτημα έναντι των ανταγωνιστών αλλά και στη 

συνείδηση του καταναλωτικού κοινού. Με λίγα λόγια, ποια είναι τα προτερήματα του , ο 

τρόπο̋ διανομή̋ του αν είναι γρήγορο̋, η ποιότητα του και τέλο̋ το κόστο̋ του. 

Όπω̋ είναι πλέον γνωστό οι επιχειρήσει̋ λαμβάνουν πολύ σοβαρά υπόψη τι χρειάζεται ο 

καταναλωτή̋ και όλη η προσπάθεια τη̋ έγκειται στο να τον ικανοποιήσει όσο πιο πολύ 

μπορεί. Το τρίτο στάδιο επομένω̋ βασίζεται στα στοιχεία που έχει συλλέξει η επιχείρηση 

γύρω από τι̋ επιθυμίε̋ του καταναλωτή και δημιουργεί τα αγαθά τη̋ με βάση αυτό το 

γνώμονα. Έτσι η επιχείρηση δίνει στο προϊόν τη̋ τα χαρακτηριστικά που θέλει ο πελάτη̋ 

έτσι ώστε να αγοραστεί από το καταναλωτικό κοινό. 

Το τέταρτο στάδιο έχει να κάνει με τη διαφήμιση που πρέπει να επιλέξει η επιχείρηση 

έτσι ώστε να προωθήσει το προϊόν τη̋ στον πελάτη. Θα πρέπει να διαμορφώσει το κόστο̋ 

του προϊόντο̋ αλλά και τα κανάλια  διανομή̋ που θα υποστηρίζουν στη γρήγορη αποστολή 

των προϊόντων τη̋ επιχείρηση̋, επειδή το θέλουν οι πελάτε̋. 

Υπάρχουν όμω̋ και κάποιοι παράγοντε̋ οι οποίοι στα πλαίσια τη̋ δημιουργία̋ μια̋ 

στρατηγική̋ μάρκετινγκ μπορούν να τη μεταβάλλουν. Αυτοί οι παράγοντε̋ είναι το 

εξωτερικό και το εσωτερικό περιβάλλον τη̋ επιχείρηση̋. Οι συνθήκε̋ του εξωτερικού 
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περιβάλλοντο̋ τη̋ επιχείρηση̋ που μπορούν να μεταβάλλουν τη στρατηγική μάρκετινγκ 

είναι το κοινωνικό περιβάλλον, το οικονομικό, πολιτικό, τεχνολογικό κ.ά.Το εσωτερικό 

περιβάλλον τη̋  επιχείρηση̋ είναι το σύστημα πληροφοριών μάρκετινγκ, το σύστημα 

σχεδιασμού, οργάνωση̋ και εφαρμογή̋ του μάρκετινγκ. Επίση̋, ανήκει και το μείγμα 

μάρκετινγκ το όποιο περιέχει το προϊόν, την τιμή, τη διάθεση και την προώθηση. Τέλο̋, 

συμπεριλαμβάνεται και η αγορά στόχο̋ . 

Επομένω̋ μια στρατηγική μάρκετινγκ θεωρείται επιτυχημένη εφόσον πλήρη κάποιε̋ 

προϋποθέσει̋ όπω̋: 

· Να είναι ξεκάθαρο ποια αγορά η επιχείρηση θέλει και μπορεί να εξυπηρετήσει με 

αποτελεσματικότητα. 

· Να υποστηρίζει την επιχείρηση, τι̋ υπηρεσίε̋ και τα αγαθά τη̋ με τρόπο τέτοιο που 

να αναδεικνύονται τα ανταγωνιστικά τη̋ πλεονεκτήματα με σαφήνεια. 

· Να παρέχει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να προσαρμόζεται με αποτελεσματικό 

τρόπο στι̋ μεταβαλλόμενε̋ συνθήκε̋ τη̋ αγορά̋ αλλά και στι̋ ενέργειε̋ των 

ανταγωνιστών τη̋. 

· Να δίνει μεγάλη βαρύτητα στα κρίσιμα πλεονεκτήματα για την επιχείρηση , καθώ̋ 

επίση̋ να αναδεικνύει το όραμα και τι̋ αξίε̋ που ακολουθεί η επιχείρηση με στόχο να 

φέρει την επιχειρηματική αποστολή ει̋ πέρα̋. 

· Να πλαισιώνει το μάρκετινγκ με τι̋ στρατηγικέ̋ των άλλων λειτουργιών τη̋ 

επιχείρηση̋. 

· Να ακολουθεί μακροπρόθεσμη προοπτική (3 χρόνια) αντί βραχυπρόθεσμη̋ (ένα 

έτο̋). 

4.2 ΠΛΑΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Πλάνο μάρκετινγκ είναι το σχέδιο που απεικονίζει τη στρατηγική που πρόκειται να 

εφαρμόσει μια επιχείρηση καθώ̋ και οι λεπτομέρειε̋ που αφορούν στο μάρκετινγκ. 

Το πλάνο μάρκετινγκ περιέχει τρία βασικά στοιχεία τα οποία είναι η αγορά-στόχο̋ του 

καταναλωτικού κοινού, ο προσδιορισμό̋ του ανταγωνισμού και η στρατηγική που θα 

ακολουθήσει  η επιχείρηση σχετικά με τον τόπο και τον τρόπο δράση̋ τη̋ (στρατηγική 

τοποθέτηση̋). 

Τα παραπάνω τρία στοιχεία αποτελούν του̋ παράγοντε̋ εκείνου̋ οι οποίοι καθορίζουν 

το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα τη̋ επιχείρηση̋. Συγκεκριμένα, η στρατηγική τοποθέτηση̋ 
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τη̋ επιχείρηση̋ αποτελεί πολύ σημαντικό παράγοντα σχετικά με την επιτυχία ή την αποτυχία 

τη̋ στρατηγική̋ που θα ακολουθήσει η επιχείρηση. Στα πλαίσια τη̋ λειτουργία̋ του 

μάρκετινγκ η επιχείρηση είναι υποχρεωμένη να αναπτύξει τα ανάλογα προγράμματα 

μάρκετινγκ. Αυτό στην ουσία σημαίνει πω̋ θα πρέπει από την πλευρά τη̋ επιχείρηση̋ να 

αναπτυχθούν λεπτομερεί̋ τακτικέ̋ για τα στοιχεία του μείγματο̋ μάρκετινγκ. Έτσι 

Επομένω̋, η στρατηγική τοποθέτηση̋ των επιχειρήσεων καθορίζεται από την εφαρμογή των 

προγραμμάτων μάρκετινγκ, τα οποία εμπεριέχουν στο εσωτερικό του̋ τα στοιχεία του 

μείγματο̋ μάρκετινγκ (τιμή, προϊόν, διανομή, προβολή). Τι̋ περισσότερε̋ φορέ̋ στο 

εσωτερικό τη̋ επιχείρηση̋ τα αρμόδια στελέχη τη̋ συντάσσουν ένα πλάνο για κάθε στοιχειό 

του μείγματο̋ μάρκετινγκ.Ο στρατηγικό̋ σχεδιασμό̋ έχει ω̋ τελικό στόχο να παρέχει 

βοήθεια στου̋ μάνατζερ έτσι ώστε αυτοί με τη σειρά του̋ να εκμεταλλευτούν σωστά τι̋ 

ευκαιρίε̋ που παρουσιάζονται στην αγορά- στόχο που δραστηριοποιείται η επιχείρηση. Ο 

εντοπισμό̋ αυτών των ευκαιριών πριν από του̋ ανταγωνιστέ̋ δεν αποτελεί από μόνο̋ του 

στοιχείο επιτυχία̋. Η επιτυχία ολοκληρώνεται όταν η επιχείρηση έχει την ικανότητα να τι̋ 

εκμεταλλευτεί προ̋ όφελο̋ τη̋. Στη συνέχεια από τη στιγμή που η επιχείρηση εντοπίσει τι̋ 

ευκαιρίε̋ που τι̋ παρουσιάζονται στην αγορά–στόχο που δραστηριοποιείται ή στι̋ νέε̋ 

αγορέ̋ που θέλει να επεκταθεί, θα εξετάσει τι δυνατότητε̋ έχει σχετικά με την εκμετάλλευση 

του̋ ώστε να προβεί σε δημιουργία του κατάλληλου πλάνου μάρκετινγκ. Επομένω̋, ένα 

σχέδιο μάρκετινγκ θα πρέπει στη σύστασή του αλλά και για λόγου̋ επιτυχία̋ να 

περιλαμβάνει τα ακόλουθα βήματα: 

ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΠΙΝΑΚΑ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

Στην περίπτωση αυτή παρουσιάζεται το περιεχόμενο του σχεδίου μάρκετινγκ που θα 

ακολουθήσει  η επιχείρηση. 

ΠΑΡΟΥΣΑ ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ 

Γίνεται παρουσίαση των στοιχείων που έχουν να κάνουν με την αγορά, το προϊόν, τον 

ανταγωνισμό, τη διανομή. 

 ΑΝΑΛΥΣΗ ΕΥΚΑΙΡΙΩΝ 

Εντοπίζονται και παρουσιάζονται με σαφήνεια οι σημαντικότερε̋ ευκαιρίε̋, απειλέ̋, τα 

πλεονεκτήματα-αδυναμίε̋ (SWOT ανάλυση), αλλά και τα προβλήματα που αντιμετωπίζει 

κάποιο αγαθό ή υπηρεσία. Δηλαδή, εντοπίζονται ενδεχόμενε̋ αδυναμίε̋ οι οποίε̋ 

δυσχεραίνουν την προώθηση των αγαθών-υπηρεσιών. 
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ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΟΧΩΝ 

Η επιχείρηση θέτει του̋ οικονομικού̋ τη̋ στόχου̋. Επίση̋, καθορίζει του̋ στόχου̋ του 

μάρκετινγκ υπό τη μορφή τη̋ ποσότητα̋ των πωλήσεων που θα πραγματοποιήσει στην 

αγορά-στόχο τη̋, τι κέρδη θα απολάβει καθώ̋ και τι μερίδιο αγορά̋ θα θέλει να κατακτήσει. 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Παρουσιάζεται η στρατηγική μάρκετινγκ που θα χρησιμοποιηθεί από την επιχείρηση έτσι 

ώστε να επιτευχθούν οι στόχοι τη̋ επιχείρηση̋ μέσα από το στρατηγικό σχέδιο τη̋. 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΔΡΑΣΗΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

Γίνεται η παρουσίαση των ειδικών προγραμμάτων μάρκετινγκ που έχουν σχεδιασθεί  από τα 

αρμόδια στελέχη τη̋ επιχείρηση̋ με σκοπό και στόχο να επιτευχθούν με επιτυχία οι στόχοι 

τη̋ επιχείρηση̋. 

ΕΚΤΙΜΗΣΕΙΣ  ΣΧΕΤΙΚΑ ΜΕ ΤΙΣ ΖΗΜΙΕΣ- ΚΕΡΔΗ 

Πραγματοποιούνται προβλέψει̋ ανά τακτά χρονικά διαστήματα έτσι ώστε να μπορεί η 

επιχείρηση να διαπιστώνει εάν έχει τα επιθυμητά κάθε φορά αποτελέσματα. 

ΕΛΕΓΧΟΣ 

Καθορίζονται εκ μέρου̋ τη̋ επιχείρηση̋ τα μέσα παρακολούθηση̋ των σχεδίων δράση̋. 

Ο σχεδιασμό̋ και η υλοποίηση τη̋ στρατηγική̋ μάρκετινγκ είναι βαρύνουσα̋ σημασία̋ 

στοιχεία για τη λήψη των αποφάσεων μια̋ επιχείρηση̋. Στη σημερινή εποχή, όπου οι 

επιχειρήσει̋ διαθέτουν σύγχρονα μέσα, όπω̋ είναι οι ηλεκτρονικοί υπολογιστέ̋ και τα 

λογισμικά συστήματα, τα χρησιμοποιούν και σχετικά με τη λήψη των αποφάσεων του̋. 

Παράλληλα, για την ενίσχυση του ίδιου στόχου, σημαντικό στοιχείο είναι να δημιουργηθεί 

ένα πλάνο μάρκετινγκ.  

 

4.2.1 ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΔΙΑΔΙΚΤΥΑΚΗΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

Η ανάπτυξη τη̋ στρατηγική̋ μάρκετινγκ στο διαδίκτυο εμπεριέχει τέσσερα (4) στρατηγικά 

βήματα τα όποια είναι τα εξή̋: 
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Αρχικά είναι ο σχεδιασμό̋ και η υλοποίηση τη̋ ανάλυση̋ SWOT(strengths - δυνάµει̋ , 

weaknesses – αδυναµίε̋, opportunities - ευκαιρίε̋, threats – απειλέ̋). Σε αυτό το σημείο 

εξετάζονται από την επιχείρηση τόσο οι δυνάμει̋ αλλά και οι αδυναμίε̋ του εσωτερικού 

περιβάλλοντο̋. Στη συνεχεία εντοπίζονται και αναλύονται οι ευκαιρίε̋  και οι απειλέ̋ του 

εξωτερικού περιβάλλοντο̋ τη̋ επιχείρηση̋. Έπειτα, η επιχείρηση θα πρέπει να καθορίσει τι̋ 

ανταγωνιστικέ̋ τι̋ ικανότητε̋. Αυτό πρακτικά σημαίνει για την επιχείρηση ότι αρχικά θα 

πρέπει να εντοπίσει τα σημεία στα όποια πλεονεκτεί έναντι των ανταγωνιστών τη̋. Κατόπιν, 

σκοπό̋ τη̋ γίνεται να βρει τα μέσα και του̋ τρόπου̋ εκείνου̋ έτσι ώστε να επιτύχει 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι των άλλων επιχειρήσεων. Για την επιχείρηση το 

συγκεκριμένο βήμα είναι πολύ σημαντικό και ιδιαίτερο, διότι εφόσον διατηρήσει  το 

ανταγωνιστικό τη̋ πλεονέκτημα, θα έχει κατακτήσει μεγαλύτερο μερίδιο στην αγορά με ό,τι 

αυτό συνεπάγεται (εμπιστοσύνη, αύξηση πωλήσεων, αύξηση κερδών). Ωστόσο, οι εταιρείε̋ 

είναι πολύ δύσκολο να διατηρήσουν το ανταγωνιστικό του̋ πλεονέκτημα για μεγάλο χρονικό 

διάστημα.  

Το επόμενο βήμα για την επιχείρηση είναι να επιλέξει τον χώρο δράση̋ τη̋. Δηλαδή να βρει 

σε ποια καταναλωτική ομάδα θα απευθύνει τα αγαθά ή τι̋ υπηρεσίε̋ τη̋. Επίση̋, για την 

επιχείρηση είναι πολύ σημαντικό να εντοπίσει και να αξιολογήσει το ανταγωνιστικό 

περιβάλλον που θα βρει. 

Συμπερασματικά, η διαδικασία τη̋ στρατηγική̋ μάρκετινγκ στο διαδίκτυο έχει ω̋ σκοπό το 

να εξυπηρετήσει την επιχείρηση έτσι ώστε να πραγματοποιήσει του̋ σκοπού̋ τη̋. 

Συγκεκριμένα, η επιχείρηση είναι υποχρεωμένη να δημιουργήσει ένα σχέδιο δράση̋ το όποιο 

θα είναι αποτελεσματικό όσο αφορά στου̋ σκοπού̋ τη̋ αλλά και στην καλύτερη αξιοποίηση 

από πλευρά̋ τη̋ των ανταγωνιστικών τη̋ πλεονεκτημάτων. 

Όταν μια επιχείρηση επιθυμεί να αποκτήσει ηλεκτρονική δραστηριότητα τότε αποκτά μια 

σειρά από πλεονεκτήματα τα οποία είναι τα εξή̋: 

Αρχικά, η επιχείρηση αποκτά τη δυνατότητα τη̋ έγκυρη̋ εισόδου στην αγορά. Η επιχείρηση 

μέσω του διαδικτύου αποκτά ανταγωνιστικό πλεονέκτημα έναντι  των άλλων επιχειρήσεων 

που δεν κάνουν χρήση του διαδικτύου. Χάρη στη χρήση του διαδικτύου η εταιρεία 

επιτυγχάνει τη γρήγορη είσοδο τη̋ στην παγκόσμια διαδικτυακή αγορά. Αυτό έχει ω̋ 

αποτέλεσμα η επιχείρηση να γνωρίζει πρώτη τι̋ ανάγκε̋ που έχει το καταναλωτικό κοινό σε 

όλο το κόσμο μια̋ και το διαδίκτυο διευρύνει του̋ ορίζοντε̋ τη̋ επιχείρηση̋ αλλά και δίνει 

δυνατότητα για νέε̋ ευκαιρίε̋ πώληση̋ σε ένα πολύ μεγαλύτερο κοινό στο όποιο η 
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επιχείρηση μέσω του διαδικτύου συστήνεται για πρώτη φορά. Επίση̋, η επιχείρηση μέσω του 

διαδικτύου έχει τη δυνατότητα να διατηρεί ηλεκτρονικό κατάστημα το οποίο να είναι όλο το 

24ωρο διαθέσιμο για όλο το καταναλωτικό κοινό. Με αυτό τον τρόπο θα κρατά διαρκή 

επαφή με του̋ καταναλωτέ̋. 

Άλλο ένα θετικό στοιχείο που κερδίζει η επιχείρηση μέσα από την ηλεκτρονική 

δραστηριότητα είναι το χτίσιμο τη̋ εμπορική̋ τη̋ επωνυμία̋.  Το ηλεκτρονικό κατάστημα 

τη̋ επιχείρηση̋ καθώ̋ και η συνεχόμενη διαδικτυακή τη̋ προβολή αποτελούν ένα πολύ 

οικονομικό και άμεσο τρόπο έτσι ώστε η επιχείρηση να γίνει γνωστή με το εμπορικό τη̋ 

σήμα στο καταναλωτικό κοινό. 

Επιπροσθέτω̋, η επιχείρηση μέσω τη̋ ηλεκτρονική̋ δραστηριότητα̋ μπορεί να εστιάσει σε 

μια οι περισσότερε̋ ομάδε̋ καταναλωτών (target groups). Δίνεται η δυνατότητα στην 

επιχείρηση μέσω του διαδικτύου να εντοπίσει νέε̋ ομάδε̋ στι̋ οποίε̋ μπορεί να απευθύνει τα 

προϊόντα τη̋ προ̋ πώληση. 

Επιπλέον, μέσω του διαδικτύου η επιχείρηση αποκτά το πλεονέκτημα τη̋ ενίσχυση̋ των 

σχέσεων με του̋ πελάτε̋ τη̋. Αυτό συμβαίνει διότι μέσα από το διαδίκτυο η επιχείρηση 

πετυχαίνει καλύτερη αμεσότερη , αποτελεσματική και ποιοτική εξυπηρέτηση των πελατών 

τη̋ με αποτέλεσμα να κερδίζει σημαντικό έδαφο̋ κάθε φορά στη μάχη του ανταγωνισμού. 

Μέσω του διαδικτύου η επιχείρηση με την ποιοτική εξυπηρέτηση που κατορθώνει να 

προσφέρει στο καταναλωτικό τη̋ κοινό κερδίζει την εμπιστοσύνη αλλά και την προτίμηση 

των πελατών και αυτό με τη σειρά του αποτελεί φραγμό για του̋ ανταγωνιστέ̋ τη̋ στο να 

εισχωρήσουν στο δικό τη̋ καταναλωτικό κοινό. 

4.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΜΕΣΩ ΤΩΝ SOCIAL 

MEDIA 

 

Στη σημερινή εποχή τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ έχουν κάνει αισθητή την παρουσία του̋ 

τόσο στην καθημερινή αλλά και στην επαγγελματική πραγματικότητα. Τα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ προσφέρουν νέου̋ και παράλληλα δημιουργικού̋ τρόπου̋ έτσι ώστε μέσω αυτών 

οι επιχειρήσει̋ να κατορθώσουν να πλησιάσουν το καταναλωτικό κοινό με επιτυχία. 

Λόγω τη̋ σπουδαιότητα̋ των social media πολλέ̋ είναι οι επιχειρήσει̋ εκείνε̋ οι οποίε̋ 

επιθυμούν να ενταχθούν στο δυναμικό του̋ με σκοπό την απρόσκοπτη και συνεχόμενη 
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επικοινωνία με το καταναλωτικό του̋ κοινό, όπου αυτή η διαδικασία θα δημιουργήσει στο 

μέλλον σχέσει̋ εμπιστοσύνη̋ μεταξύ επιχείρηση̋ και καταναλωτικού κοινού. Επομένω̋ , το 

social media marketing αποτελεί την πιο σύγχρονη αλλά και σίγουρη επιλογή των 

αναπτυσσόμενων επιχειρήσεων με σκοπό τη συνεχόμενη επικοινωνία με του̋ πελάτε̋ τη̋. 

Έτσι είναι φανερό πω̋ το social media marketing αποτελεί για τι̋ επιχειρήσει̋ ένα πολύ 

σημαντικό εργαλείο σχετικά με την προσέγγιση των πελατών αλλά και τη διαφήμιση του 

προφίλ τη̋ επιχείρηση̋ αλλά και των αγαθών τη̋. 

Τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ παρουσιάζουν μεγάλη αλληλεπίδραση μεταξύ των χρηστών 

του̋ και για αυτό το λόγο πολλέ̋ είναι οι επιχειρήσει̋ εκείνε̋ που επιλέγουν αυτά ω̋ βασικό 

μέσο προώθηση̋ των αγαθών/ υπηρεσιών του̋. 

Τα social media για να ενσωματωθούν πλήρω̋ στη στρατηγική επικοινωνία̋ κάθε 

επιχείρηση̋ θα πρέπει τα αρμόδια στελέχη τη̋ επιχείρηση̋ να έχουν στο μυαλό του̋ ότι η 

επιχείρηση θα πρέπει να μπει στη θέση του καταναλωτή και να υιοθετήσει το ύφο̋ των 

καταναλωτών, έτσι ώστε να του̋ προκαλέσει να πλησιάσουν και εν τέλει να επιλέξουν την 

επιχείρηση. Η χρήση των social media από πλευρά̋ τη̋ επιχείρηση̋ βοήθα στην καλύτερη 

εξυπηρέτηση των πελατών , στη δημιουργία σχέσεων μεταξύ πελατών και επιχειρήσεων. 

Μέσα από τα social media οι χρηστέ̋ μπορούν να δείξουν την προτίμηση του̋ για κάποιο 

προϊόν ή υπηρεσία καθώ̋ και να το προτείνουν και σε άλλου̋ χρηστέ̋ εάν είναι 

ευχαριστημένοι.  Επιπλέον, η επιχείρηση με τη χρήση των social media μπορεί να ζητήσει 

την άποψη των καταναλωτών τη̋ για ένα προϊόν έτσι ώστε να δει που χρίζει βελτίωση̋ ένα 

παραγόμενο αγαθό τη̋. 

Ο ορισμό̋  social media marketing επομένω̋ είναι η σωστή αξιοποίηση όλων των μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ από την επιχείρηση με στόχο την προβολή και προώθηση των 

παραγομένων αγαθών τη̋. Αυτού του είδου̋ τα networks λειτουργούν ω̋ κανάλια 

επικοινωνία̋ με του̋ ήδη υπάρχοντε̋ πελάτε̋ αλλά έχουν ω̋ στόχο να προσελκύσουν νέου̋. 

Η εύκολη και ελεύθερη προσβασιμότητα των social media δίνει τη δυνατότητα σε όποιο 

χρήστη έχει σύνδεση να αναζητήσει για τα αγαθά που παρέχει το εκάστοτε  ηλεκτρονικό 

κατάστημα και να επιλέξει για την αγορά του̋. Προηγουμένω̋ αναφέρθηκε ότι τα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ αποτελούν ένα πολύ φθηνό αλλά πρακτικό εργαλείο μάρκετινγκ για 

τι̋ επιχειρήσει̋ που επιθυμούν να προωθήσουν τα προϊόντα του̋ σε νέε̋ αγορέ̋ μέσω τη̋ 

αμφίδρομη̋ online επικοινωνία̋ που παρέχουν στου̋ εν δυνάμει πελάτε̋ του̋. Οι πελάτε̋ 
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μέσα από αυτή την παροχή των ηλεκτρονικών επιχειρήσεων αποκτούν  αυτομάτω̋  ενεργό 

ρολό. 

Με την προϋπόθεση ότι η επιχείρηση θα κάνει σωστή χρήση των social media , αυτά 

μπορούν σε πολύ μεγάλο βαθμό να χρησιμοποιηθούν θετικά για την επιχείρηση καθώ̋ έχουν 

τη δυνατότητα να μαθαίνουν μέσα από τα σχόλια των πελατών στη δημοσίευση του 

παραγόμενου προϊόντο̋, εάν οι καταναλωτέ̋ είναι ευχαριστημένοι ή όχι. Επίση̋, αρκετά 

βοηθούν οι διάφορε̋ αξιολόγησει̋ που στέλνει η επιχείρηση στου̋ καταναλωτέ̋ με σκοπό να 

δει τι̋ αντιδράσει̋ του̋  γύρω από την παροχή υπηρεσιών τη̋, την εξυπηρέτηση τη̋, αλλά 

και την ποιότητα του αγαθού που θέλει να πουλήσει. 

Καταλήγοντα̋, τα social media χρησιμοποιούνται από το σύνολο των επιχειρήσεων τη 

σημερινή εποχή με σκοπό την επίτευξη των στόχων τη̋ στρατηγική̋ μάρκετινγκ που έχουν 

θέσει. 

Μερικοί από αυτού̋ του̋ στόχου̋ είναι : 

ΔΙΑΤΗΡΗΣΗ ΚΑΙ ΑΥΞΗΣΗ ΤΗΣ ΚΑΛΗ ΦΗΜΗΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 

  Η εταιρεία μέσα από το συνεχόμενο έλεγχο των κοινωνικών δικτύων αλλά και των μηχανών 

αναζήτηση̋ blog αποκτά μια ολοκληρωμένη εικόνα για το τι λέγεται ανάμεσα στου̋ 

χρηστέ̋-πελάτε̋  για τα προϊόντα τη̋ αλλά και για του̋ ανταγωνιστέ̋ τη̋. Έτσι η εταιρεία 

έχοντα̋ αυτή την διαμορφωμένη εικόνα έχει τη δυνατότητα να αντιδράσει δυναμικά με τη 

δημιουργία νέων καινοτόμων προϊόντων, με τη δημιουργία καμπάνια̋ σχετικά με τα 

προϊόντα ή τι̋ υπηρεσίε̋ τη̋ και έτσι να διατηρήσει ακέραια την καλή φήμη που κατέχει. 

ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ ΝΕΩΝ ΠΕΛΑΤΩΝ ΚΑΙ ΔΙΑΤΗΡΗΣΗ ΤΩΝ ΗΔΗ ΥΠΑΡΧΟΝΤΩΝ 

  Μεγάλο̋ στόχο̋ τη̋ επιχείρηση̋ είναι η προσέλκυση νέων πελατών. Αυτό μπορεί να γίνει 

πραγματικότητα με μια ηλεκτρονική διάδοση από μέρου̋ τη̋ εταιρεία̋ προ̋ του̋ 

καταναλωτέ̋. Τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι πολλά σε αριθμό στη σημερινή εποχή και 

η επιχείρηση μπορεί να διαφημιστεί μέσα από πολλά μέσα. Αυτό θα έχει ω̋ αποτέλεσμα 

μεγάλο̋ αριθμό̋ πελατών να δουν τη διαφήμιση που αφορά στα προϊόντα και τι̋ υπηρεσίε̋ 

τη̋ εταιρεία̋ και εφόσον του̋  αρέσουν να προβούν  σε ενδεχόμενη αγορά, η όποια στο 

μέλλον θα οδηγήσει στην ανάπτυξη  εμπιστοσύνη̋  μεταξύ τη̋ εταιρεία̋ και των πελατών 

που την έχουν προτιμήσει. 

ΕΝΙΣΧΥΣΗ ΚΑΙ ΚΟΙΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΟΥ ΕΜΠΟΡΙΚΟΥ ΣΗΜΑΤΟΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ 



ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 2019 

 

Η επιχείρηση μέσα από τα social media πληροφορεί το καταναλωτικό κοινό του διαδικτύου 

σχετικά με την παρουσία τη̋ αλλά και με τα προϊόντα που έχει διαθέσιμα προ̋ διάθεση. Οι 

χρήστε̋ των social media πολλέ̋ φορέ̋ κάνουν μεταξύ του̋ συζητήσει̋ σχετικά με την 

εντύπωση που του̋ προξένησε μια πρωτοεμφανιζόμενη ηλεκτρονική εταιρεία. Αυτή η 

συζήτηση πολλέ̋ φορέ̋ γίνεται χωρί̋ την παρουσία τη̋ εταιρεία̋. Επομένω̋, στρατηγικό 

καθήκον τη̋ επιχείρηση̋ είναι να κάνει ενεργή τη συμμετοχή τη̋ στι̋ συζητήσει̋ αυτέ̋ που 

λαμβάνουν χωρά μεταξύ των καταναλωτών. Με αυτή τη συμμετοχή η επιχείρηση έχει ω̋ 

κυρίαρχο στόχο να μεταδώσει πληροφορίε̋ στου̋ πελάτε̋ σχετικά με την πολιτική τη̋ αλλά 

και να ενισχύσει το εμπορικό τη̋ σήμα σε ενδεχόμενε̋ νέε̋ συζητήσει̋ μεταξύ των χρηστών. 

Αυτό θα έχει ω̋ αποτέλεσμα να διασφαλιστεί το κύρο̋ αλλά και η αναγνωσιμότητα του 

εμπορικού σήματο̋ ανάμεσα στο καταναλωτικό κοινό. 

ΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ ΣΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΝΕΩΝ ΑΓΑΘΩΝ. 

Η συμβολή που έχουν οι συζητήσει̋ που γίνονται στο διαδίκτυο μεταξύ των χρηστών – 

καταναλωτών έχουν  πολύ μεγάλη σημασία για την επιχείρηση. Η επιχείρηση βλέποντα̋ τα 

σχόλια των καταναλωτών έχει τη δυνατότητα εφόσον τα λάβει σοβαρά υπόψη να αναπτύξει 

νέα προϊόντα τα όποια θα ενθουσιάσουν το καταναλωτικό κοινό και θα προχωρήσει σε 

τροποποιήσει̋ των ήδη υπαρχόντων αγαθών που έχει προ̋ διάθεση. Κατά αυτό τον τρόπο οι 

επιχειρήσει̋ πρέπει να δίνουν τη δυνατότητα στου̋ χρηστέ̋ των social media να λένε 

ελεύθερα τη γνώμη του̋ για τα προϊόντα ή τι̋ υπηρεσίε̋ τη̋. Μερικά σχόλια είναι σχετικά με 

την αναβάθμιση, λειτουργικότητα των αγαθών ή των υπηρεσιών τη̋. Έτσι, τα σχόλια των 

χρηστών των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ θα αποτελούν ευεργετικά για την επιχείρηση 

καθώ̋ θα εξελίσσεται ολοένα και περισσότερο και θα κατορθώνει να επιτυγχάνει τη μεγίστη 

δυνατή ικανοποίηση του καταναλωτικού τη̋ κοινού. 

ΕΥΚΑΙΡΙΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ. 

Μια ακόμη ευκαιρία που δίνουν όλε̋ οι διαδικτυακέ̋ ιστοσελίδε̋ στι̋ επιχειρήσει̋ είναι η 

δυνατότητα παράθεση̋  διαφημιστικών μηνυμάτων προ̋ του̋ υποψήφιου̋ καταναλωτέ̋. Οι 

πιο πολλέ̋ επιχειρήσει̋ πλέον εκτό̋ από τη διαφήμιση των προϊόντων του̋ με μια 

φωτογραφία εντάσσουν πλέον και τα διαφημιστικά μηνύματα που είναι σχετικά με τι̋ 

παροχέ̋ που προσφέρει η κάθε επιχείρηση. Ωστόσο, αρκετοί  είναι οι καταναλωτέ̋ εκείνοι οι 

οποίοι κάνουν κλικ στι̋ διαφημίσει̋ των εταιρειών με σκοπό να αναζητήσουν αυτό που 

επιθυμούν. Η επιχείρηση από την άλλη πλευρά έχει τη δυνατότητα να δει ποιοι και πόσοι 

καταναλωτέ̋ έχουν παρακολουθήσει τη διαφήμισή τη̋. 
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ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ ΚΑΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

Ωστόσο η επιχείρηση για να δραστηριοποιηθεί μέσα από τα κοινώνα δίκτυα θα πρέπει να 

δημιουργήσει ένα πλάνο το όποιο θα τι̋ δώσει ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα , θα αυξήσει τα 

κέρδη τη̋ μέσο των πωλήσεων και θα ικανοποιήσει πλήρω̋ τον πελάτη. Επομένω̋ σε ένα 

πολύ δυναμικό περιβάλλον όπω̋ είναι αυτό του διαδικτύου είναι πολύ σημαντικό για την 

επιχείρηση πριν ξεκινήσει ένα πρόγραμμα social media marketing να θέσει του̋ 

επιχειρηματικού̋ στόχου̋ τη̋ εταιρεία̋. Όμω̋ οι πιο σημαντικοί στόχοι είναι τρει̋: 

· Αύξηση των εσόδων 

· Μείωση του κόστου̋ 

· Βελτίωση στην ικανοποίηση του καταναλωτή 

Για την επιχείρηση είναι επίση̋ σημαντικό πριν αρχίσει να λειτούργει ένα social media 

marketing program να καθορίσει τι ακριβώ̋ περιμένει από αυτή τη δραστηριότητα. 

Παραδείγματο̋ χάρη η επιχείρηση μπορεί να θέλει να επιτύχει αύξηση στην επισκεψιμότητα 

τη̋ σελίδα̋ τη̋ εφόσον είναι καινούργια στο χώρο των κοινωνικών δικτύων θα θέλει να 

εδραίωση σημαντικά την θέση τη̋. Επιπλέον άλλο̋ ένα̋ στόχο̋ που θα θέλει η επιχείρηση να 

φέρει ει̋ πέρα̋ είναι να κερδίσει την αναγνωσιμότητα από το καταναλωτικό κοινό , σίγουρα 

να κερδίσει την εμπιστοσύνη τη̋ νέα̋ διαδικτυακή̋ αλλά και παγκόσμια̋ αγορά̋ , να 

αυξήσει τι̋ πωλήσει̋ τη̋. Έτσι για να βελτιώσει η επιχείρηση το κοινωνικό τη̋ προφίλ μέσω 

των social media θα πρέπει να του̋ καθορίσει μέσω τη̋ βοήθεια̋ των αρχών του SMART: 

· Συγκεκριμένοι (specific) 

· Μετρήσιμοι (measurable) 

· Εφικτοί (attainable) 

· Πραγματικοί (realistic) 

· Έγκαιροι (timely) 

Τα social media με τη σωστή χρήση από τι̋ επιχειρήσει̋ μπορούν να δώσουν στην 

επιχείρηση την δυναμική που, έχει σχεδιάσει . Χρησιμοποιώντα̋ τα ω̋ εργαλεία οι 

επιχειρήσει̋ μπορούν να κερδίσουν την εμπιστοσύνη και την προσοχή του καταναλωτικού 

κοινού. Είναι δεδομένο πω̋ μια επιχείρηση έχει ω̋ πρώτη τη̋ προτεραιότητα την επιθυμία 

του καταναλωτικού τη̋ κοινού.  Όμω̋ οι επιχειρήσει̋ γενικά δεν μπορούν να γνωρίζουν από 

πριν τη χρειάζονται οι υποψήφιοι πελάτε̋ του̋. Με τη χρήση  ωστόσο των μέσων δικτύωση̋ 

που δίνει τη δυνατότητα στου̋ χρηστέ̋ κάτω από μια ανάρτηση τη̋ επιχείρηση̋ να 
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σχολιάσουν μπορούν να προβούν σε τροποποίηση του προ̋ διάθεση αγαθού του̋, 

συλλέγοντα̋ τι̋ απαραίτητε̋ πληροφορίε̋ από τι̋ αντιδράσει̋ (like)ή τα σχόλια. 

Ο κυρίαρχο̋ στόχο̋ των social media για την επιχείρηση είναι να ελκύσουν την προσοχή του 

καταναλωτικού κοινού στα προϊόντα και τι̋ υπηρεσίε̋ τη̋. Η επικοινωνία αλλά και η 

δέσμευση που αποκτά η επιχείρηση με του̋ καταναλωτέ̋ τη̋ , αυξάνει το επίπεδο τη̋ 

συμμετοχή̋ του̋ ,τη̋ οικειότητα̋ αλλά και την επιρροή που αποκτά το σήμα τη̋ επιχείρηση̋ 

πάνω στου̋ πελάτε̋ με το πέρασμα των χρονών. Δημιουργούνται σχέσει̋ εμπιστοσύνη̋ 

αυξάνονται σοβαρά οι πωλήσει̋ και η επιχείρηση πετυχαίνει να έχει μια μεγάλη δεξαμενή 

πελατών που να την προτιμούν έναντι του ανταγωνισμού. Επίση̋ η επιχείρηση κατορθώνει 

να γίνει γνωστή μέσα από του̋ ίδιου̋ του̋ πελάτε̋ τη̋ από στόμα σε στόμα σε άλλου̋ 

πελάτε̋. Αυτό είναι αποτέλεσμα τη̋ δέσμευση̋ του πελάτη με την εταιρεία που 

εμπιστεύεται. Είναι γεγονό̋ πω̋ η δέσμευση για τον πελάτη μπορεί να είναι μια ακόμα αγορά 

ενό̋ προϊόντο̋ ή η σύσταση σε ένα φίλο του. Χαρακτηριστικό γεγονό̋ αποτελεί πω̋ ένα̋ 

πελάτη̋ ο όποιο̋ είναι ευχαριστημένο̋ από ένα προϊόν ή μια υπηρεσία θα κοιτάξει να το 

διαδώσει μέσω των κοινωνικών δικτύων και στο κύκλο του . 

 Η επιχείρηση δίνει τη δυνατότητα στο πελάτη να εισχωρήσει στο εσωτερικό τη̋ μέσω τη̋ 

online λειτουργιά̋ που του παρέχει. Αρκετέ̋ είναι οι επιχειρήσει̋ εκείνε̋ που διεξάγουν 

ηλεκτρονικέ̋ ψηφοφορίε̋ αξιολόγηση̋ για τι̋ ίδιε̋ αλλά και τα προϊόντα του̋. Έτσι οι 

επιχειρήσει̋ δίνουν το δικαίωμα αλλά και τη δυνατότητα στου̋ πελάτε̋ να έχουν το αίσθημα 

ιδιοκτησία̋ και συμμετοχή̋. Στη συνεχεία οι καταναλωτέ̋ αποκτούν το δικαίωμα από την 

επιχείρηση να παρακολουθούν και άλλου̋ καταναλωτέ̋ οι όποιοι έχουν εκφράσει την 

ικανοποίηση του̋ για το προϊόν. Γενικά όλη αυτή η επικοινωνία που αναπτύσσετε κάνει πολύ 

καλό στην εικόνα του προϊόντο̋. 

Ακόμη η επιχείρηση με την βοήθεια από αυτού του είδου̋ του̋ καταναλωτέ̋ αυτόματο̋ του̋ 

βλέπει ω̋ ιδιαιτέρου̋ για εκείνη. Το συναίσθημα τη̋ ιδιαιτερότητα̋ μπορούν να το δουν οι 

πελάτε̋ μέσα από τα προϊόντα που του̋ προσφέρει αλλά και μέσα από τι̋ προσφορέ̋ που 

του̋ δίνει σε σχέση με άλλου̋ πελάτε̋. Έτσι και εκείνοι αισθάνονται ιδιαίτεροι, καθώ̋ όλε̋ 

οι ευνοϊκέ̋ παροχέ̋ τη̋ εταιρεία̋ είναι αποκλειστικά για εκείνου̋. 

Επιπλέον ο σχεδιασμό̋ ενό̋ αγαθού από πλευρά̋ τη̋ επιχείρηση̋ θα πρέπει να γίνεται με 

γνώμονα την επιθυμητή εικόνα που έχει το καταναλωτικό κοινό για αυτή. Οι ενημέρωση 

μέσω των πελατών γίνεται για προϊόντα που έχουν καταφέρει να του̋ δεσμεύσουν 
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συναισθηματικά. Εδώ παίζει ιδιαίτερο ρολό και ο παράγοντα̋ δημοσιέ̋ σχέσει̋ που 

δημιουργούνται μέσα από τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. 
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5ο ΚΕΦΑΛΑΙΟ: ΕΡΕΥΝΑ ΚΑΙ ΠΕΙΡΑΜΑΤΙΚΑ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ   

 

5.1 ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ ΚΑΙ ΠΕΙΡΑΜΑΤΙΚΑ 

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑ 

 

Στα πλαίσια τη̋ πτυχιακή̋ εργασία̋ πραγματοποιήθηκε έρευνα  για να εξεταστεί κατά πόσο 

οι επιχειρήσει̋ χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ για την προώθηση των 

προϊόντων και των υπηρεσιών. Στα πλαίσια αυτή̋ τη̋ έρευνα̋  σχεδιάστηκε και 

δημιουργήθηκε ένα ερωτηματολόγιο OnLine και δόθηκε σε επιχειρήσει̋ με σκοπό να 

διαπιστωθεί κατά πόσο χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα για την προώθηση των 

προϊόντων του̋. Στα πλαίσια τη̋ έρευνα̋ το δείγμα μα̋  ήταν 25 ατομικέ̋ επιχειρήσει̋. 

Η πρώτη ερώτηση αφορούσε το φύλο. Το αποτέλεσμα ήταν 10 γυναίκε̋ και 15 άνδρε̋ και 

συγκεκριμένα το 60% ήταν άνδρε̋ που είχαν ατομική επιχείρηση και το 40% ήταν γυναίκε̋ 

που είχαν ατομική επιχείρηση. 

   

 

Εικόνα 6 Φύλο 

Οι ηλικίε̋ που συμμετείχαν στην ερευνά μα̋ και είχαν ατομική επιχείρηση  έχουν ω̋ εξή̋ 

12% των ατόμων που είχαν επιχείρηση την από 18 έω̋ 24, το 24% ήταν από 25 εω̋ 34 ετών 

και το μεγάλο ποσοστό 40%  ανήκει στι̋ ηλικίε̋ (35-45) καθώ̋ και το 24% ανήκει στην 

ηλικιακή ομάδα των (46-64).  
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Εικόνα 7: Ηλικία Ομάδα 

Στην εικόνα 3 παρουσιάζεται ο κλάδο̋ που δραστηριοποιείται η επιχείρηση 

 

Εικόνα 8: Κλάδο̋ δραστηριοποίηση̋ Επιχείρηση̋ 

 Το μεγαλύτερο ποσοστό των επιχειρήσεων 48% ήταν από τον εμπορικό κλάδο, το 40% από 

τον τουριστικό κλάδο, το 8% από το κλάδο των υπηρεσιών και μόνο το 2% από κάποιο άλλο 

κλάδο. 

48% 

40% 

8% 
4% 

Εμπορικο̋ Τουριστικό̋ Υπηρεσιών  Άλλο 



ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ 2019 

 

Η επόμενη ερώτηση είχε να κάνει με την παρουσία τη̋ επιχείρηση̋ στα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. Δηλαδή, αν η επιχείρηση διατηρεί λογαριασμό σε κάποιο μέσο κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. 

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι το 60%  των επιχειρήσεων δεν είχαν λογαριασμό σε κάποιο 

μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋ και μόνο το 40% είχαν λογαριασμό. 

 

Εικόνα 9: Χρησιμοποίηση Κοινωνικών Δικτύων από την ατομική επιχείρηση 

Στην συνέχεια όσοι από του̋ ερωτηθέντε̋ απάντησαν θετικά ότι έχουν λογαριασμό στα 

κοινωνικά δίκτυα στη συνέχεια ρωτήθηκε ποιο από τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

χρησιμοποιούν. 

Στην εικόνα 5 παρουσιάζονται τα αποτελέσματα από την χρήση των μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ από τι̋ ατομικέ̋ επιχειρήσει̋. Από τα πειραματικά αποτελέσματα από τι̋ 

ατομικέ̋ επιχειρήσει̋ που απάντησαν θετικά ότι χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα 

προκύπτει ότι: όλε̋ χρησιμοποιούν το Facebook ω̋ μέσω προώθηση̋, δηλαδή και οι 10 

ατομικέ̋ επιχειρήσει̋ είχαν σελίδα στo Facebook, ενώ μόνο 5 επιχειρήσει̋ είχαν λογαριασμό 

στο  twitter, ενώ  αντίθετα και οι 8 επιχειρήσει̋ είχαν λογαριασμό στο instagram. Επίση̋, 

μόνο μια επιχείρηση χρησιμοποιούσε και κάποιο άλλο μέσο κοινωνική̋ δικτύωση̋. 

 

40% 
60% 

Ναι Όχι 
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Εικόνα 10:  Χρήση Κοινωνικών Δικτύων 

 

Στη συνέχεια ερωτήθηκαν πόσο συχνά χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα. 

 

Εικόνα 11: Συχνότητα χρήση̋ Κοινωνικών Δικτύων 

Από τα αποτελέσματα προκύπτει ότι η μεγαλύτερη πλειοψηφία 60% των επιχειρήσεων 

χρησιμοποιεί 1-2 φορέ̋ την εβδομάδα τα κοινωνικά δίκτυα για να πραγματοποιήσει κάποια 

ανάρτηση και να αλληλεπιδράσει με το κοινό του. 
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Η επόμενη ερώτηση αφορά στο αν στα κοινωνικά δίκτυα που χρησιμοποιούν 

πραγματοποιούν πληρωμένε̋ διαφημίσει̋ για την προώθηση των προϊόντων του̋ και των 

υπηρεσιών του̋. Από τα αποτελέσματα τη̋ έρευνα̋ προκύπτει ότι μόνο το 20% 

πραγματοποιεί πληρωμένε̋ διαφημίσει̋ στα κοινωνικά δίκτυα. 

 

Εικόνα 12: Χρήση Διαφημίσεων στα κοινωνικά δίκτυα 

 

Τέλο̋ στα πλαίσια τη̋ έρευνα̋ ζητήθηκε από του̋ ερωτηθέντε̋ να απαντήσουν αν έχουν 

ποτέ συνεργαστεί με γραφεία προώθηση̋/μάρκετινγκ. 
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Εικόνα 13: Συνεργασία με γραφεία προώθηση̋ 

 

Από τα πειραματικά αποτελέσματα προκύπτει το μόνο το 20% έχει συνεργαστεί με κάποιο 

γραφείο προώθηση̋. 

 

5.2 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΠΕΙΡΑΜΑΤΙΚΗΣ ΜΕΛΕΤΗΣ 

 

Από την έρευνα που πραγματοποιήθηκε προκύπτει ότι, παρόλο  που  υπάρχει χρήση των 

κοινωνικών δικτύων ω̋ ατομικά προφίλ, οι ατομικέ̋ επιχειρήσει̋ έχουν αρχίσει να 

χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα αλλά  όχι σε μεγάλο ποσοστό Από την πειραματική 

μελέτη̋ μα̋ το 60% των ατομικών επιχειρήσεων δεν έχει λογαριασμό σε κάποιο μέσω 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ και το 40% χρησιμοποιεί τα κοινωνικά δίκτυα για την προώθηση των 

υπηρεσιών. Αξίζει να σημειωθεί ότι το facebook είναι το κύριο μέσο το όποιο 

χρησιμοποιείται για την προώθηση των υπηρεσιών και των προϊόντων και στη συνέχεια 

ακολουθεί το instagram και πολύ μικρό ποσοστό χρησιμοποιεί το twitter. 

Από τι̋ επιχειρήσει̋ που χρησιμοποιούν ω̋ μέσω προώθηση̋ τα κοινωνικά δίκτυα προκύπτει 

ότι η μεγαλύτερη πλειοψηφία 60% των επιχειρήσεων χρησιμοποιεί 1-2 φορέ̋ την εβδομάδα 

τα κοινωνικά δίκτυα για να πραγματοποιήσει κάποια ανάρτηση και να αλληλεπιδράσει με το 

κοινό του. 

Τέλο̋, μόνο το 20%  έχει συνεργαστεί με κάποιο γραφείο προώθηση̋ προϊόντων και 

υπηρεσιών. 

.   
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