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Πρόλογος  

 

Η εξέλιξη της τεχνολογίας και η αύξηση της χρήσης του διαδικτύου άλλαξε τις υπάρχουσες µορφές 
επικοινωνίας. Το E-shops, το διαδικτυακό Μάρκετινγκ άλλαξαν τις συµβατές µορφές αγοράς από 
τους καταναλωτές δηµιουργώντας ένα νέο πλαίσιο στις συναλλαγές, δίνοντας τόσο στις επιχειρήσεις 
όσο και στους καταναλωτές νέους ορίζοντες ώστε να προωθήσουν µέσω του ∆ιαδικτύου καλύτερα τα 
προϊόντα τους και οι καταναλωτές να επωφεληθούν από αυτή την αλλαγή. Τα Συστήµατα Μαζικής 
Επικοινωνίας στην Ελλάδα άλλαξαν µορφή µε την εξέλιξη του χρόνου. Πλέον οι πληροφορίες, οι 
αγορές, η προώθηση προϊόντων γίνεται σε µεγάλο βαθµό µέσω του ∆ιαδικτύου. Στόχος της παρούσας 
εργασίας είναι η διερεύνηση του θέµατος των Συστηµάτων επικοινωνίας ως µέσο ανάπτυξης, 
βελτίωσης της δουλειάς των επιχειρήσεων και την συµπεριφορά των καταναλωτών σε αυτή την 
αλλαγή της τεχνολογίας. Στο πλαίσιο αυτό διερευνήθηκαν οι µορφές του E-shops, των blogs, των 
social Media και του ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ αναλύθηκαν τα οφέλη, οι περιορισµοί και άλλα 
θέµατα. Επιπρόσθετα παρατίθενται στοιχεία από την ανάπτυξη του ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ στην 
Ελλάδα. Ακόµη, προσεγγίζεται και αναλύεται ο τοµέας των κοινωνικών δικτύων, ο ορισµός και οι 
επιδράσεις που έχουν στους καταναλωτές. Τέλος παρουσιάζουµε τα χαρακτηριστικά που 
εµφανίζονται στη συµπεριφορά των καταναλωτών, τις στρατηγικές των επιχειρήσεων αλλά και τα 
οφέλη και τους κινδύνους που δηµιουργούνται. Στα  πλαίσια της υλοποίησης της εργασίας 
αναζητήθηκαν πηγές που αφορούν το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, τα κοινωνικά δίκτυα, τις ιστοσελίδες 
και το ηλεκτρονικό εµπόριο. Οι πηγές που χρησιµοποιήθηκαν είναι βιβλία, δηµοσιεύσεις, άρθρα, 
αναφορές και µελέτες. Στόχος είναι η αποτύπωση των συστηµάτων επικοινωνίας και η συµβολή στην 
οικονοµική και εµπορική ανάπτυξη µέσω διαδικτύου.  
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Περίληψη 
 

Η παρούσα πτυχιακή εργασία εστιάζεται στο πως τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας επηρεάζουν 
την οικονοµική και εµπορική ανάπτυξη µέσω του διαδικτύου. Πως δηλαδή οι κοινωνικοί ιστότοποι 
και τα υπόλοιπα συστήµατα συµβάλλουν στην προβολή των επιχειρήσεων και στην προώθηση τω  
προϊόντων τους µέσα από τον διαδικτυακό κόσµο. Αναλύονται όλες οι σχετικές έννοιες από τα 
κοινωνικά δίκτυα έως και το brand των επιχειρήσεων. Ο σύγχρονος τρόπος ζωής αναγκάζει τις 
επιχειρήσεις αλλά και γενικά τον κοινωνικό κόσµο να αποµακρυνθεί από το παραδοσιακό µάρκετινγκ 
και να προσεγγίζουν το διαδικτυακό. Μέσω των κοινωνικών δικτύων οι επιχειρήσεις ελκύουν όλο και 
περισσότερους καταναλωτές µε σκοπό την ανάπτυξη της επιχείρησης τους.( κερδοφορία.) 
Τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας αποτελούν σήµερα το µεγαλύτερο κέντρο της ενηµέρωσης και 
της επικοινωνίας. Στα πλαίσια της διπλωµατικής εργασίας παρουσιάζεται και η χρήση ιστότοπων 
κοινωνικών δικτύων από τις επιχειρήσεις καθώς αποτελούν  έναν τρόπο διαφήµισης και επικοινωνίας 
τους µε το καταναλωτικό κοινό. Ο πιο δηµοφιλής ιστότοπος αυτή τη στιγµή είναι το facebook, το 
οποίο έχει δισεκατοµµύρια µέλη. Τα κοινωνικά δίκτυα και τα blogs µέσα από το web marketing 
αποτελούν τον συνδετικό κρίκο στην επικοινωνία των επιχειρήσεων µε τους καταναλωτές καθώς και 
βελτιώνουν την εµπορική κατάσταση µιας επιχείρησης. Οι νέες τεχνολογίες, όπως τα blogs και τα 
wikis δηµιουργούν ευκαιρίες για νέους τρόπους ενδοεταιρικής συνεργασίας και διαχείρισης της 
γνώµης, προσφέρουν νέες παροχές υπηρεσιών αλλά και αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες 
επιχειρησιακές εφαρµογές. Τέλος µέσα από την συγκεκριµένη διπλωµατική εργασία παρουσιάζεται 
και το πρότυπο του σύγχρονου καταναλωτή. Μια επιχείρηση είναι απαραίτητο να λαµβάνει υπόψη 
της τον τρόπο ζωής, τις συνήθειες καθώς και τις ανάγκες που έχει ο καταναλωτής µέσα στην αγορά 
καθώς και το γεγονός ότι το αγοραστικό κοινό έχει ορισµένες διαφορές και είναι αναγκαίο οι 
επιχειρήσεις να οργανωθούν σύµφωνα µε αυτές.  

 

 

 

 

ΛΕΞΕΙΣ ΚΛΕΙ∆ΙΑ: Ιστότοποι, Κοινωνικά ∆ίκτυα, Brand, ∆ιαδικτυακό µάρκετινγκ, Καταναλωτής, 
Επιχειρήσεις, Συστήµατα Μαζικής Επικοινωνίας. 
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Εισαγωγή 
 

Η ραγδαία αύξηση των τεχνολογικών επιτευγµάτων και η ευρεία χρήση τους σε όλες τις πτυχές της 
καθηµερινότητας σήµερα, ήταν φυσικό να επηρεάσει την οικονοµία καθώς και τον τρόπο µε τον 
οποίο λειτουργούν οι επιχειρήσεις- εταιρείες. Τα κράτη στηρίζονται στις συναλλαγές που 
πραγµατοποιούνται µέσω του διαδικτύου, ενώ η µεγάλη συµµετοχή των ανθρώπων σε κοινωνικά 
δίκτυα όπως το Facebook και το Twitter αλλά και σε blogs υπολογίζεται στα 2 δισ. παγκοσµίως, µε τη 
πρόσβαση στο ∆ιαδίκτυο να γίνεται ακόµη πιο εύκολη λόγω της χρήσης των κινητών καθώς και των 
tablets. Το διαδίκτυο θεωρείτε πλέον ένα από τα πιο σηµαντικά εργαλεία προώθησης των προϊόντων. 
Στο πρώτο κεφάλαιο, αυτής της πτυχιακής µελέτης, γίνεται αναφορά στα συστήµατα µαζικής 
επικοινωνίας. Ορίζονται οι έννοιες των e-shops,του διαδικτυακού µάρκετινγκ, των blogs και των 
κοινωνικών δικτύων (social media). Επίσης αναφέρεται το πώς ξεκίνησαν τα µέσα αυτά αλλά και πως 
αντιµετωπίζονται από τον κόσµο στην χώρα µας. Τέλος επισηµαίνουµε πως λόγω της οικονοµικής 
κρίσης όλο και περισσότερες υπηρεσίες-φορείς προσπαθούν να προωθήσουν τις υπηρεσίες και τα 
προϊόντα τους  στην διαδικτυακή αγορά καθώς όµως και πως θα ήταν το µάρκετινγκ χωρίς την 
εξέλιξη αυτή.Στο δεύτερο κεφάλαιο αναλύεται η έννοια του διαδικτυακού µάρκετινγκ, τα οφέλη που 
δηµιουργεί αλλά και το πώς εφαρµόζεται στην χώρα µας. Επισηµαίνεται ότι µε την εξάπλωση του 
διαδικτύου δηµιουργείται ένα νέο είδος µάρκετινγκ, το ίντερνετ µάρκετινγκ.  Κάθε επιχείρηση που 
θέλει να έχει έναν ενεργό ρόλο στην διαδικτυακή αγορά θα πρέπει να διαφηµίσει σωστά τον εαυτό της 
µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα. Ακόµη γίνεται αναφορά και στους τρόπους προώθησης µιας 
ιστοσελίδας µε τους κυριότερους το: link building και το O.Panda. Όλα αυτά συµπεριλαµβάνονται σε 
αυτό το κεφάλαιο .Το τρίτο κεφάλαιο αναλύει τα γενικά χαρακτηριστικά και τις λειτουργίες των 
κοινωνικών δικτύων. Σε αυτό αναφέρονται οι πιο διαδεδοµένοι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης αλλά 
ο ρόλος που έχουν οι διαφηµιστικές καµπάνιες. Σχετικά µε το τέταρτο κεφάλαιο της εργασίας, γίνεται 
µια πρώτη εισαγωγή στη συµπεριφορά του καταναλωτή και στο πρότυπο που επικρατεί. 
Παρουσιάζεται το µοντέλο καταναλωτικής συµπεριφοράς καθώς και ο ρόλος που έχει στο 
διαδικτυακό µάρκετινγκ. Τέλος γίνεται αναφορά στο µοντέλο πέντε ανταγωνιστικών δυνάµεων. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 « ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΜΑΖΙΚΗΣ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ» 

 

1.1 Εισαγωγή  

Η ραγδαία αύξηση των τεχνολογικών επιτευγµάτων και η ευρεία χρήση τους σε όλες τις πτυχές της 
καθηµερινότητας σήµερα, ήταν φυσικό να επηρεάσει και την οικονοµία. Πλέον ολόκληρα κράτη 
στηρίζονται στις συναλλαγές που πραγµατοποιούνται µέσω διαδικτύου. Η ενηµέρωση µας που στο 
παρελθόν γινόταν από τη τηλεόραση, το ραδιόφωνο και τις εφηµερίδες πλέον έχει αντικατασταθεί από 
το διαδίκτυο. Οι πληροφορίες που µπορεί να συλλέξει κάποιος είναι άπειρες. Ο καθένας µπορεί να 
δηµιουργήσει το δικό του blog. Η επικοινωνία των ανθρώπων από προσωπική επαφή 
αντικαταστάθηκε σε εικονική, σε µόλις λίγα λεπτά µπορείς να στείλεις ένα µήνυµα, να µιλήσεις µε 
κάποιον ακόµη και να τον δεις. Τα Social Media κερδίζουν όλο και περισσότερο έδαφος. Το 
Μάρκετινγκ αντικαταστάθηκε από το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ. Εποµένως όλες οι συναλλαγές, οι 
πληροφορίες, η επικοινωνία µεταξύ των ανθρώπων και η προώθηση προϊόντων γίνεται πλέον στο 
διαδίκτυο.  

Στο πρώτο κεφάλαιο της πτυχιακής µας εργασίας θα αναλύσουµε τους ορισµούς του καθενός 
συστήµατος χωριστά. Η κατανόηση του κάθε συστήµατος είναι ο πρωταρχικός µας σκοπός. Στη 
συνέχεια  θα µεταφερθούµε λίγα χρόνια πριν στο πως ξεκίνησαν όλα αυτά. Η ιστορική αναδροµή θα 
µας κάνει να κατανοήσουµε καλύτερα τις λειτουργίες τους και τις διαφορές του τώρα µε το πριν. 
Αφού µελετήσουµε την ιστορική τους αναδροµή θα δούµε πως µας επηρεάζουν σήµερα και τι ρόλο 
παίζουν στην Ελλάδα αυτά τα συστήµατα. Τέλος, θα µελετήσουµε για την ξαφνική κρίση της 
Ελλάδας και για το αν επηρέασε τη λειτουργία και την ανάπτυξη τους η όχι. Η συνεχόµενη αύξηση 
των συστηµάτων αυτών στην Ελλάδα σταµάτησε; Συνεχίστηκε η αυξανόµενη πορεία τους; Όλα αυτά 
θα µελετήσουµε σε αυτό το κεφάλαιο.  
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1.1.1   E-SHOPS  

Ορισµός ηλεκτρονικού εµπορίου  

Με τον όρο ηλεκτρονικό εµπόριο αναφερόµαστε στη διαδικασία συναλλαγής (πώληση, αγορά η 
ανταλλαγή) προϊόντων, πληροφοριών και υπηρεσιών που πραγµατοποιείται µε τη χρήση δικτύων 
ηλεκτρονικών υπολογιστών. Είναι ένας µοχλός, µια προωθητική τεχνολογία στα χέρια των 
επιχειρήσεων που τους επιτρέπει να αυξήσουν την αποτελεσµατικότητα στις εµπορικές συναλλαγές. 
Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα προσφέρει στρατηγικά πλεονεκτήµατα σε µια επιχείρηση. Στο 
διαδίκτυο, το µέγεθος της επιχείρησης δεν παίζει σηµαντικό ρόλο. Μεγάλες και µικρές επιχειρήσεις 
έχουν την ίδια πρόσβαση στους πελάτες και µπορούν να δηµιουργήσουν παρόµοια παρουσία στο 
διαδίκτυο. Ακόµη η έδρα της επιχείρησης δεν παίζει κανένα ρόλο. Όπου και να βρίσκεται η 
επιχείρηση, οι πελάτες µπορούν να έχουν πρόσβαση στον δικτυακό τόπο της. Ένα ηλεκτρονικό 
κατάστηµα επιτρέπει όχι µόνο τη διεύρυνση της πελατείας, αλλά και την υπέρβαση των περιορισµών 
στα ωράρια λειτουργίας, γιατί µπορούν να πουληθούν αγαθά όλο το 24ώρο. Πιο συγκεκριµένα, τα 
πλεονεκτήµατα µιας επιχείρησης που δραστηριοποιείται στο διαδίκτυο είναι:  

� Ευρεία γεωγραφική κάλυψη: Η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να απευθυνθεί σε πελάτες 
που βρίσκονται παντού, χωρίς τη σύσταση τοπικού υποκαταστήµατος. 

� Ελαχιστοποίηση της προµηθευτικής αλυσίδας: Ο προµηθευτής µπορεί να απευθυνθεί 
απευθείας στον πελάτη, χωρίς την ανάµειξη «ενδιάµεσων». 

� Μείωση λειτουργικού κόστους: Η µείωση του λειτουργικού κόστους οφείλεται στο γεγονός 
ότι η επιχείρηση µπορεί να εξυπηρετήσει τους πελάτες µε ελάχιστο κόστος. Επίσης, όσο 
αυξάνεται ο αριθµός των πελατών του ηλεκτρονικού καταστήµατος τόσο µειώνεται το 
συνολικό κόστος εξυπηρέτησης αυτών. 

� Συνεχής λειτουργία: Το διαδίκτυο είναι ίσως το µοναδικό κανάλι εξυπηρέτησης πελατών 
που επιτρέπει την πραγµατοποίηση αγορών οποιαδήποτε στιγµή το 24ώρο. 

� Εργαλείο µάρκετινγκ: Η επιχείρηση µπορεί να εκµεταλλευτεί τις δυνατότητες του 
διαδικτύου για προσφορές, διαχείριση και ενηµέρωση πελατών, στατιστικά στοιχεία 
πρόσβασης και πωλήσεων. 

Ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα φέρνει πιο κοντά στους πελάτες την επιχείρηση, αφού µπορούν να έχουν 
κατευθείαν πρόσβαση στις πληροφορίες που παρέχει. Ακόµη, προσφέρει τη δυνατότητα ανάλυσης της 
αγοράς, αξιοποιώντας την αγοραστική συµπεριφορά των καταναλωτών. Τα βασικά οφέλη της 
επιχείρησης µε τη λειτουργία ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος είναι: 

� Αύξηση των πωλήσεων. 
� Άµεση ικανοποίηση των πελατών. 
� Άµεση ενηµέρωση των πελατών για καινούργια προϊόντα. 
� Βελτίωση της επικοινωνίας µε τους πελάτες. 
� Βέλτιστη διαχείριση των προϊόντων και παραγγελιών. 

 

 

∆ηµιουργία E-shop 

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα η απλά η δηµιουργία eshop ( στα αγγλικά e-shop, e-commerce) είναι ένα 
λογισµικό εξειδικευµένο στην ηλεκτρονική παρουσίαση προϊόντων και υπηρεσιών µέσω internet µε 
απώτερο σκοπό να προσελκύσει τον επισκέπτη για να αγοράσει. 

Κάθε µέρα όλο και περισσότεροι Έλληνες κάνουν τις επιλογές τους και τελικά αγοράζουν προϊόντα 
και υπηρεσίες µέσα από το internet. Αυτή τη στιγµή ‘µπαίνουν’ στο internet περίπου 4.500.000 
Έλληνες χρήστες (αριθµός που συνεχώς αυξάνεται λόγω και της αύξησης των συνδέσεων ADCL). Η 
FCNet IT Solutions είναι εξειδικευµένη εταιρία πληροφορικής για τον σχεδιασµό και την κατασκευή 
e-shop. Το λογισµικό E-Shop Ηλεκτρονικό Εµπόριο που διαθέτει η FCNet βασίζεται στα πλέον 
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διεθνή αναγνωρισµένα πρότυπα της Microsoft µε τεχνολογίες .NET 4.0, MVC 5.1, SQL Server 2012, 
AJAX. Επίσης υπάρχει και οικονοµικότερη λύση e-shop που αναπτύσσετε σε ανοικτά πρότυπα 
κώδικα (open source) σε PHP µε WooCommerce.  

Τι περιλαµβάνει η κατασκευή e-shop 

Πιο κάτω παρουσιάζονται συνοπτικά τα κυριότερα χαρακτηριστικά του e-shop Ηλεκτρονικό Εµπόριο. 

� Κεντρικό σύστηµα διαχείρισης για όλες τις ενότητες 
� ∆ιαχείριση παραγγελιών και ενηµερώσεις µε email (διαχειριστή-πελάτη)  
� Καρτέλες µε το ιστορικό των πελατών  
� Αποστολή διαφηµιστικών και ενηµερωτικών emails 
� Γενική και εξειδικευµένη αναζήτηση. 
� ∆υνατότητα να προσθέσετε κατηγορίες και υποκατηγορίες 
� ∆υνατότητα παρουσίασης προσφορών 
� Απεριόριστος αριθµός προϊόντων 
� ∆υνατότητα εµφάνισης των προϊόντων σε πολλαπλές κατηγορίες 
� Απεριόριστες φωτογραφίες για κάθε προϊόν 
� Υπολογισµοί αποθήκης (στοκ,τοποθεσίες κλπ)  
� Αυτόµατος υπολογισµός χρέωσης αποστολής προϊόντων 

Τρόποι πληρωµής στο e-shop Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

� Πιστωτικής κάρτας (VISA, Mastercard, Diners, AMEX, Debit κ.α) 
� Πιστωτικής κάρτας (µέσω Paypal, Moneybookers κ.α που δεν είναι στην Ελλάδα)  
� Αντικαταβολή (µε Ελληνικά Ταχυδροµεία, ή Ιδιωτικά Courier) 
� Κατάθεση σε τραπεζικό λογαριασµό  
� Παραλαβή και εξόφληση από το φυσικό κατάστηµα 
� Υπάρχει διασύνδεση µε τις περισσότερες Ελληνικές Τράπεζες 
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1.1.2 Τι είναι τα  Blogs 

ΟΡΙΣΜΟΣ: Το Ιστολόγιο  ή αλλιώς στην αγγλική ορολογία blog  η οποία είναι µία σύνθεση των όρων 
web και log, κατασκευάζοντας τον όρο web log, το οποίο στη συνέχεια συντέθηκε σε weblog και 
τέλος blog που είναι µορφή ιστοχώρου. Είναι µία ιστοσελίδα στην οποία τα µηνύµατα δηµοσιεύονται 
και εµφανίζονται µε χρονολογική σειρά, µε πρώτο το πιο πρόσφατο. Το περιεχόµενο των 
καταχωρήσεων µπορεί να είναι οτιδήποτε, όπως Νέα , πολιτικοκοινωνικός σχολιασµός, σχολιασµός 
των µέσων µαζικής ενηµέρωσης και των διασηµοτήτων, προσωπικά ηµερολόγια και ειδικά θέµατα 
όπως τεχνολογία, µόδα, αθλητικά, τέχνες, γαστρονοµία. Ένα τυπικό ιστολόγιο µπορεί να συνδυάσει 
κείµενο µαζί µε εικόνες και βίντεο, αλλά µπορεί και να περιέχει συνδέσµους σε άλλα ιστολόγια και 
ιστοσελίδες και γενικά σε άλλα µέσα που σχετίζονται µε το συγκεκριµένο θέµα. Από την εµφάνισή 
του το 1995, το blogging έχει καθιερωθεί ως ένα δηµοφιλές µέσο επικοινωνίας, το οποίο έχει τη 
δυνατότητα να επηρεάσει τη δηµόσια γνώµη και τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης ανά τον κόσµο. 
Τα blogs µπορούν να φιλοξενηθούν από ειδικές blog hosting υπηρεσίες, ή µπορούν να 
κατασκευαστούν χρησιµοποιώντας ειδικό blog λογισµικό σε κανονικές διαδικτυακές hosting 
υπηρεσίες  και έτσι µπορεί κανείς να ξεκινήσει το δικό του ιστολόγιο εύκολα και δωρεάν. 

Τα weblogs ξεκίνησαν από την Αµερική στα τέλη της δεκαετίας του ’90, σαν απλές σελίδες µε 
υπερσυνδέσµους. Άρχισαν να χρησιµοποιούνται ευρέως το 1997 καθώς το 1998 ο πρώτος που 
συνέταξε µια λίστα µε αντίστοιχες ιστοσελίδες  ήταν ο Jesse James Garrett συντάκτης της ιστοσελίδας  
Infoshift. Το 1999 η Brigitte Eaton συνέταξε µια λίστα µε όλα τα blog που η ίδια ήξερε και 
δηµιούργησε το Eatonweb Portal. Η η µεγάλη τους εξάπλωση παρατηρείται το 2003, όταν η εταιρεία 
Google αγόρασε το Blogger (http://www.blogger.com), λογισµικό για weblogs, που διατίθεται δωρεάν 
στους χρήστες. Οι περισσότεροι μελετητές, καθώς και πολλοί δημοσιογράφοι, θεωρούν ότι τα blog 

συνιστούν μία μορφή εναλλακτικής δημοσιογραφίας καθώς συμβάλλουν ουσιαστικά στον 

εκδημοκρατισμό της δημόσιας επικοινωνίας και συμπληρώνουν τις κλασσικές μορφές 

δημοσιογραφίας ουσιαστικά. Αυτό δικαιολογείται από το γεγονός ότι ένας δημοσιογράφος που 

γράφει σε μπλογκ δεν περιορίζεται από ανώτερους του για το πως να εκφραστεί επάνω σε ένα 

θέμα. Σύμφωνα με τον Deuze τα μπλογκ θεωρούνται ακράδαντα μία μορφή Δημοσιογραφίας στον 

ιστό καθώς παρουσιάζουν και τα τρία σημαντικά χαρακτηριστικά της- υποκειμενικότητα, 

διαδραστικότητα και πολυμεσικότητα., περίπου τα 2/5 του συνόλου βλέπουν τη blogging πρακτική 

τους ως δημοσιογραφική. 

Τέλος το blogging στην Ελλάδα βρίσκεται ακόµα σε αρχικό στάδιο και δεν υπάρχει πληθώρα 
διαθέσιµων στοιχείων. Οι γυναίκες αποτελούν περίπου το 1/3 των ελληνόφωνων blogger. Η 
θεµατολογία τους αγγίζει περισσότερο το προσωπικό επίπεδο και την κουλτούρα/πολιτισµό, την 
οµορφιά καθώς και την µόδα. Σύµφωνα µε έρευνα αφιερώνουν περίπου 10 ώρες της εβδοµάδας για το 
προσωπικό τους blog. Η συντριπτική πλειονότητα των ελληνόφωνων blogger παρέχει στο blog της τη 
δυνατότητα σχολιασµού, ενώ το 58% χρησιµοποιεί ψευδώνυµο, το 24% το πραγµατικό του όνοµα και 
το 18% υπογραφή που συνδυάζει στοιχεία του πραγµατικού ονόµατος και του ψευδωνύµου. Η 
θεµατολογία που συναντάται στα πιο δηµοφιλή blog αφορά περισσότερο τη δηµόσια σφαίρα ενώ 
ακολουθεί η κουλτούρα/πολιτισµός. Τα δηµοφιλέστερα blogs στην Ελλάδα είναι: NEWSBEAST 
“ειδήσεις 24 ώρες’’, ΑΝΤΙΝΕWS,TVXS και TROKTIKO. 
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1.1.3 Τι  είναι τα  Social  Media 

ΟΡΙΣΜΟΣ: ∆εν υπάρχει κάποιος  ξεκάθαρος ορισµός για τα social media.Σύµφωνα µε την Wikipedia 
(2015), o όρος µέσα κοινωνικής δικτύωσης (ή αλλιώς social media) αναφέρεται στα µέσα 
αλληλεπίδρασης οµάδων ανθρώπων µέσω διαδικτυακών κοινοτήτων. Τα social media εµφανίζονται 
σε διάφορες µορφές όπως πχ. ιστολόγια. Παρόλα αυτά από διάφορες πηγές  προκύπτει ότι ο αγγλικός  
όρος « social media » δεν ταυτίζεται µε τον ελληνικό όρο «κοινωνική δικτύωση». Ο όρος «κοινωνική 
δικτύωση»   αναφέρεται στη δηµιουργία µιας διαδικτυακής κοινότητας, η οποία συγκροτείται από 
ανθρώπους µε κοινά ενδιαφέροντα. Ενώ ο όρος «social media» και «social network» αναφέρονται στα 
εργαλεία-µέσα κοινωνικής δικτύωσης καθώς και στην διαδικασία αυτής. Oι  Kaplan & Haenlein 
ορίζουν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ως εφαρµογές που βασίζονται στο διαδίκτυο και αξιοποιούν  
τις τεχνολογίες της δεύτερης γενιάς του.(Web 2.0). 

‘Όπως αναγράφεται και στα παραπάνω τα social media εµφανίζονται σε διάφορες µορφές. 
Λόγω της ραγδαίας εξέλιξης τους και της συχνής χρήσης τους  από το ανθρώπινο κοινό  υπάρχουν 
διάφορες κατηγοριοποιήσεις αυτών. 

� Από τις κυριότερες είναι αυτή της Mirna Bard, συγγραφέα και ειδική στο Internet 
Marketing,η οποία χωρίζει τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε 23 κατηγορίες (2010),κάποιες 
από τις οποίες είναι οι εξής:  

 

∆ιάγραµµα 1. Κατηγορίες µέσων κοινωνικής δικτύωσης κατά  Brad. 

 

 

 

� Η κατηγοριοποίηση των µέσων µε βάση τις δυνατότητες τους, σύµφωνα µε τον Jeremiah 
Οwyang (2009). 
Γίνεται σε 5 περιόδους, οι οποίες είναι οι εξής: 

1. Περίοδος κοινωνικών σχέσεων, οι χρήστες επικοινωνούν µεταξύ τους. 
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2. Περίοδος κοινωνικής λειτουργικότητας, τα κοινωνικά δίκτυα είναι σαν λειτουργικά 
συστήµατα ενός υπολογιστή. 

3. Περίοδος κοινωνικής εποίκισης, οι εµπειρίες είναι σε κοινωνικό επίπεδο. 
4. Περίοδος κοινωνικού περιεχόµενου, παρουσιάζεται το περιεχόµενο από τους χρήστες. 
5. Περίοδος κοινωνικής αγοράς, οι διαδικτυακές οµάδες καθορίζουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες. 

 

� Τέλος σύµφωνα µε τον Zhang(2010) η κατηγοριοποίηση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
διακρίνεται σε: 

 
1. Ιστολόγια (Blogging), όπου ιδιαίτερα δηµοφιλή είναι τα Blogger και αυτό επειδή ο 

καθένας µπορεί να διαβάσει αλλά και να γράψει για οποιοδήποτε ζήτηµα τον 
απασχολεί. 

2. Κοινωνικά δίκτυα (Social networking), τα οποία επιτρέπουν στους χρήστες να 
αναζητήσουν και να συνδεθούν µε άλλους χρήστες µε παρόµοια ενδιαφέροντα και 
χαρακτηριστικά, π.χ. φίλους, και να επικοινωνήσουν άµεσα µεταξύ τους 

3. Κοινωνική σελιδοσήµανση (Social Bookmarking),µπορούν οι χρήστες να 
επισηµαίνουν και να µοιράζονται διάφορες ιστοσελίδες. 

4. Συνεργατική συγγραφή (Collaborative authoring), όπως το Wikipedia. 
5. ∆ιαµοιρασµός πολυµέσων (multimedia sharing),οι χρήστες µπορούν να µοιράζονται 

και να δηµιουργούν διάφορα αρχεία. 
6. ∆ιαδικτυακές τηλεδιασκέψεις (web conferencing). 
7. ∆ιαδικτυακοί τόποι ειδήσεων (Social News),οι χρήστες µπορούν να διαβάζουν 

διάφορα άρθρα για την επικαιρότητα καθώς  έχουν το δικαίωµα και να τα ψηφίζουν 
όπως και να τα σχολιάζουν. 

 

Τα τελευταία χρόνια τα οι σελίδες και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει αναπόσπαστο 
κοµµάτι της καθηµερινότητας για πολλούς ανάµεσά µας. Σύµφωνα µε διάφορες µετρήσεις  οι χρήστες 
των Social Media είναι πλέον πάνω από 2 δισ. παγκοσµίως, από τους οποίους οι 1,56 δισεκατοµµύρια 
χρήστες συνδεόνται από  κινητές συσκεύες. 
Από τα προηγούµενα νούµερα και τους αριθµούς του παγκόσµιου πληθυσµού (7,18 δις) και των 
ενεργών χρηστών ιντερνέτ (2,95 δις), συµπεραίνουµε πως περίπου 1 στους 4 ανθρώπους είναι 
συνδεδεµένος στα Social Media, ενώ 2 στους 3 ενεργούς χρήστες του ιντερνέτ βρίσκονται επίσης στα 
Social Media.Στο παρακάτω γράφηµα απεικονίζονται κάποια από τα ποιο διαδεδοµένα social 
networks και κάποια social networking apps.(∆ηλαδή εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης µέσω κινητού 
τηλέφωνου.) 
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∆ιάγραµµα 2. Τα δηµοφιλέστερα Κοινωνικά ∆ίκτυα.  
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1.1.4   Τι είναι το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ 

 

Μάρκετινγκ είναι η οργανωµένη προσπάθεια ενός οργανισµού η επιχείρησης να ικανοποιήσει τις 
ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή µέσω της έρευνας αγοράς να 
κατανοήσει τις ανάγκες και τις επιθυµίες του πελάτη, να κατασκευάσει τα διάφορα προϊόντα – 
υπηρεσίες, να του τα γνωστοποιήσει και να του τα καταστήσει διαθέσιµα στη σωστή τιµή. Είναι ο 
συνδετικός κρίκος θα λέγαµε µεταξύ δύο βασικών πυλώνων – λειτουργιών της κοινωνίας µας, της 
παραγωγής και της κατανάλωσης.  

Το διαδικτυακό µάρκετινγκ τώρα είναι ένας ευρύς όρος. Στόχος του η προώθηση ιστοσελίδων, 
υπηρεσιών, ηλεκτρονικών καταστηµάτων ή γενικότερα µιας εταιρίας µέσω του διαδικτύου. Έγκειται 
δηλαδή στην χρήση του διαδικτύου και των ψηφιακών τεχνολογιών για την επίτευξη των στόχων του 
µαρκετινγκ. Έτσι το διαδικτυακό µάρκετινγκ έχει στόχο την αναγνώριση των αναγκών του πελάτη, 
την πρόβλεψη αυτών και την ικανοποίηση τους µέσω των εργαλείων και των χαρακτηριστικών του 
διαδικτύου. Η στρατηγική του είναι η διανοµή, η προώθηση και η τιµολόγηση των προϊόντων µέσω 
του ίντερνετ. Οι επιχειρήσεις στοχεύουν να τραβήξουν τα βλέµµατα των χρηστών πάνω τους 
κάνοντας τεράστιες επενδύσεις πάνω στο συγκεκριµένο τοµέα. Υπολογίζεται ότι ξοδεύουν από τον 
προϋπολογισµό τους για µάρκετινγκ το 35% στο διαδικτυακό.Τα βασικά πλεονεκτήµατα του 
διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι το χαµηλότερο κόστος από παραδοσιακές µεθόδους όπως τηλεόραση, 
έντυπα µέσα, ραδιόφωνο που έχουν επίδραση µεγαλύτερης κάλυψης (έτσι προτιµάται από µικρότερες 
επιχειρήσεις), η προσέγγιση µεγαλύτερου αριθµού πελατών, η ευχέρεια στατιστικής παρακολούθησης 
(tracking,analytics). Μια εταιρία µπορεί να κάνει πιο εξατοµικευµένη προώθηση και όχι µία γενική 
διαφήµιση, έτσι επιτυγχάνεται η ελαχιστοποίηση του παράγοντα διασποράς και περιορίζονται 
δραστικά οι δαπάνες από την υπερκάλυψη της αγοράς στόχου. 

 Εµφανίζει βέβαια σαφώς χαµηλότερη αποδοτικότητα- αποτελεσµατικότητα από τις παραδοσιακές 
µεθόδους. Αυτό έγκειται σε διάφορα προβλήµατα που πηγάζουν από το διαδίκτυο. Στο διαδίκτυο δεν 
έχουν την ίδια πρόσβαση όλες οι ηλικίες και όλες οι κοινωνικές οµάδες. Υπάρχουν διάφορα τεχνικά 
προβλήµατα και σοβαρά προβλήµατα ασφαλείας. Υπάρχει δυσκολία στην επίτευξη ενός κατάλληλου, 
µε αντιπροσωπευτικότητα τυχαίου δείγµατος. Είναι φανερή η απουσία της προσωπικής επαφής. 
Καταλήγοντας ως συµπέρασµα, το διαδικτυακό µάρκετινγκ δεν µπορεί να αντικαταστήσει τις 
παραδοσιακές µεθόδους µάρκετινγκ αλλά να τις συµπληρώσει. Για την µέγιστη επιτυχία και 
αποδοτικότητα µιας εταιρίας απαιτείται ο συνδυασµός του offline και του Online marketing. 
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1.2 ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑ∆ΡΟΜΗ  

Έχοντας αναλύσει ορισµένα στοιχεία για τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας (e-shops, Blocs, Social 
Media, ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ) και έχοντας κατανοήσει τους ορισµούς τους, τις λειτουργίες τους 
και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του καθενός ξεχωριστά θα ήταν σκόπιµο να γίνει αναδροµή στη 
δηµιουργία του κάθε συστήµατος ξεχωριστά. Το e-shop, τα blogs, τα social media και το διαδικτυακό 
µάρκετινγκ δε θα υπήρχαν χωρίς τη λειτουργία του διαδικτύου δεδοµένου ότι χάρη στο τελευταίο 
δηµιουργήθηκαν όλα. Γι’ αυτό επιλέγουµε να αναφερθούµε και στην ιστορική εξέλιξη του διαδικτύου 
και στη συνέχεια στην ιστορική αναδροµή των συστηµάτων επικοινωνίας.  

 

Η Ιστορία του ∆ιαδικτύου  

Οι πρώτες απόπειρες για την δηµιουργία ενός διαδικτύου ξεκίνησαν στις ΗΠΑ κατά την διάρκεια του 
ψυχρού πολέµου. Η Ρωσία είχε ήδη στείλει στο διάστηµα τον δορυφόρο Σπουτνκ 1 κάνοντας τους 
Αµερικάνους να φοβούνται όλο και περισσότερο για την ασφάλεια της χώρας τους. Θέλοντας λοιπόν 
να προστατευθούν από µια πιθανή πυρηνική επίθεση των Ρώσων δηµιούργησαν την υπηρεσία 
προηγµένων αµυντικών ερευνών ARPA γνωστή ως DARPA στις µέρες µας. Το γνωστό ως 
ARPANET1 εγκαταστάθηκε και λειτούργησε για πρώτη φορά το 1969 µε 4 κόµβους µέσω των οποίων 
συνδέονται 4 µίνι υπολογιστές. Η ταχύτητα του δικτύου έφθανε τα 50 kbps και έτσι επιτεύχθηκε η 
πρώτη dial up σύνδεση µέσω γραµµών τηλεφώνου. Μέχρι το 1972 οι συνδεδεµένοι υπολογιστές 
έχουν φτάσει τους 23, οπότε και εφαρµόζεται για πρώτη φορά το σύστηµα διαχείρισης ηλεκτρονικού 
ταχυδροµείου (e-mail).  

H µεγάλη άνθιση του ∆ιαδικτύου όµως, ξεκίνησε µε την εφαρµογή της υπηρεσίας του Παγκόσµιου 
Ιστού από τον Τιµ Μπέρνερς-Λι στο ερευνητικό ίδρυµα CERN το 1989, ο οποίος είναι στην ουσία, η 
‘πλατφόρµα’, η οποία κάνει εύκολη την πρόσβαση στο Ίντερνετ, ακόµα και στη µορφή που είναι 
γνωστό σήµερα. 

Η εξέλιξη των υπηρεσιών του Ηλεκτρονικού Εµπορίου µε το πέρασµα 
των χρόνων 

Η ραγδαία ανάπτυξη του διαδικτύου, τα τελευταία χρόνια, οδήγησε στην εµφάνιση νέων υπηρεσιών 
και εφαρµογών, µεταξύ των οποίων εντάσσεται και το Ηλεκτρονικό Εµπόριο. 

Η ιδέα, στην οποία βασίζεται το ηλεκτρονικό εµπόριο, είναι σχετικά πρόσφατη, αν λάβει κανείς 
υπόψη του ότι το πρώτο ‘µηχανογραφηµένο’ πολυκατάστηµα στο κόσµο δηµιουργήθηκε το 1970. 
Πρόκειται για το Telemart, στο Σαν Ντιέγκο της Καλιφόρνια. Τότε δεν υπήρχε Ίντερνετ και οι 
πελάτες χρησιµοποιούσαν το αναλογικό τηλέφωνο, για να επιλέξουν τα προϊόντα, που επιθυµούσαν 
να τους αποσταλούν στο σπίτι. 

Η ανάπτυξη του Ηλεκτρονικού Εµπορίου ξεκίνησε τη δεκαετία του 70΄ µε την εµφάνιση των 

συστηµάτων ηλεκτρονικής µεταφοράς χρηµατικών πόρων (���)� στις συναλλαγές τραπεζών, 
χρησιµοποιώντας ασφαλή ιδιωτικά δίκτυα, που άλλαξαν τη µέχρι τότε µορφή των 
χρηµατοοικονοµικών αγορών.  

 

Η ιστορία των ιστολογίων  

                                                           
1
 Το 1968, το Εθνικό Εργαστήριο Φυσικής στη Μ. Βρετανία δηµιούργησε το πρώτο δοκιµαστικό δίκτυο. Σύντοµα, η 

Αµερικανική υπηρεσία DAPRA που κατόπιν ονοµάστηκε ARPA, αποφάσισε τη δηµιουργία ενός µεγαλύτερου δικτύου, που 
τους κόµβους του θ’ αποτελούσαν οι υπερυπολογιστές (οι ισχυρότεροι υπολογιστές) της εποχής εκείνης. Το φθινόπωρο του 
1969, ο πρώτος κόµβος τοποθετήθηκε στο UCLA και µέχρι το ∆εκέµβριο του 1969 οι κόµβοι έγιναν τέσσερις. Το δίκτυο 
αυτό ονοµάστηκε ARPAnet, προς τιµήν του στρατιωτικού χορηγού του. 
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Το 1998 υπήρχαν ελάχιστες ιστοσελίδες τύπου blog. Βασικό στοιχείο για την ανάπτυξη τους είναι η 
σύνταξη λιστών µε αντίστοιχες ιστοσελίδες. Όπως έχουµε προαναφέρει ο πρώτος που συνέταξε µια 
τέτοια λίστα ήταν ο Jesse James Garrett συντάκτης της ιστοσελίδας lnfoshift. Το Νοέµβριο του ίδιου 
έτους έστειλε αυτή τη λίστα στον Cameron Barrett ο οποίος δηµοσίευσε τη λίστα στο Camworld και 
όσοι διέθεταν Blog και δεν είχαν συµπεριληφθεί στη λίστα άρχισαν να του στέλνουν τις διευθύνσεις 
των ιστοχώρων (URL) τους για να τους συµπεριλάβει. Έτσι, ξεκίνησε να δηµιουργείται µια κοινωνία 
αφού ήταν εύκολο να παρακολουθείς όλα τα blog που βρίσκονταν  στη λίστα του Cameron.  

Όπως αναφέραµε και στον ορισµό των blogs,το 1999 η Brigitte Eaton συνέταξε µια λίστα µε όλα τα 
blog που η ίδια ήξερε και δηµιούργησε το Eatonweb Portal. Το κριτήριο της ήταν πολύ απλό: κάθε 
καταχώρηση να διαθέτει και ηµεροµηνία. Το θέµα του τι είναι και τι όχι blog απασχόλησε πολύ όλους 
τους bloggers αλλά, επειδή η λίστα της του Eatonweb Portal ήταν η πιο πλήρης, κυριάρχησε το 
κριτήριο της Eaton.  

Τον Ιούλιο του 1999 εµφανίστηκε το pitas, το πρώτο εργαλείο για να µπορεί ο καθένας να δηµιουργεί 
το δικό του blog και τον Αύγουστο η εταιρεία Pyra παρουσίασε το Blogger. Από εκείνη τη στιγµή 
άρχισε η έκρηξη των blogs, τα οποία πολλαπλασιάζονταν µε γεωµετρική πρόοδο. Έτσι, ενώ το 1999 
υπολογίζονταν κάτω από 50, στο τέλος του 2000 είχαν γίνει χιλιάδες και τρία χρόνια αργότερα 
εκατοµµύρια. Οι πρώτοι που χρησιµοποίησαν τον όρο blogosphere (σε ελληνική απόδοση 
µπλογκόσφαιρα) ήταν οι Schneider και Foot το 2004 µε το σύγγραµµα τους The Web as an Object of 
Study.  

 

Ιστορία των κοινωνικών δικτύων 

Τα πρώτα κοινωνικά δίκτυα (social networks) κάνουν την εµφάνιση τους στα µέσα της δεκαετίας του 
’90. Αρχικά, παρουσιάστηκαν µε την µορφή γενικών κοινοτήτων, όπως είναι το “Τhe Well” (1985), 
το “Theglobe.com” (1994), το “GeoCities” (1994), και το “Trirpod” (1995), όπου κύριος σκοπός τους 
ήταν να φέρουν κοντά τους χρήστες, ώστε να µοιραστούν προσωπικές πληροφορίες και ιδέες µέσω 
εργαλείων και προσωπικών δηµοσιεύσεων . Από το 1997 έως το 2001, ένας αριθµός από εργαλεία 
δηµιουργίας κοινοτήτων µε συνδυασµό δηµιουργίας προφίλ και δηµόσιας λίστας φίλων επέτρεπαν 
στους χρήστες να δηµιουργούν προσωπικά, επαγγελµατικά και αισθηµατικά προφίλ, προκειµένου να 
δηµιουργούν φίλους χωρίς να απαιτείται η έγκριση  της σύνδεσης. Παραδείγµατα τέτοιων κοινοτήτων 
είναι το “AsianAvenue.com” , το “Blackplanet” και το “MiGente.com”.  

Ωστόσο, το κοινωνικό δίκτυο “Ryze.com” ήταν αυτό που σηµατοδότησε τη νέα γενιά κοινωνικών 
δικτύων το 2001, και παρόλο που απέκτησε την απαιτούµενη δηµοσιότητα, είχε σκοπό να βοηθήσει 
τους χρήστες να αξιοποιούν τα επιχειρηµατικά του δίκτυα.  

Με την πάροδο των ετών, παρατηρήθηκε ιδιαίτερη αύξηση πρόσβασης νέων χρηστών στο διαδίκτυο, 
ενώ κοινωνικά δίκτυα όπως το “MySpace” ή το “HiFive” άρχισαν να προσελκύουν παγκόσµιο 
ενδιαφέρον και να γίνονται ευρέως γνωστά και αναγνωρίσιµα. Το γεγονός αυτό, αύξησε σηµαντικά 
τον όγκο του περιεχοµένου που δηµιουργούνταν από τους χρήστες και γινόταν διαθέσιµο στο 
διαδίκτυο, µε αποτέλεσµα οι ιστοσελίδες που παρείχαν πλατφόρµες για τη δηµοσίευση φωτογραφιών 
“Flickr.gr”, video “Youtube.com” ή µουσικής “Last.FM”, καθώς και υπηρεσίες instant messaging, 
συζητήσεων και ιστολογίων, να αποκτήσουν και αυτές χαρακτηριστικά SNS2 

 

Ιστορία του ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ 

Ως επιστηµονικός χώρος, το µάρκετινγκ εµφανίστηκε στα τέλη της δεκαετίας του 1940, ως µέρος των 
επιστηµών διοίκησης επιχειρήσεων που µελετούν τη λειτουργία και τη συµπεριφορά των 

                                                           
2
 Το SNS (Social Network Service) αποτελεί το µέσο για τη δηµιουργία κοινωνικών δικτύων των ανθρώπων που 

µοιράζονται τα ίδια ενδιαφέροντα και δραστηριότητες. Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους χρήστες να 
µοιράζονται ιδέες, δραστηριότητες, εκδηλώσεις και τα ενδιαφέροντα τους εντός των δικτύων που χρησιµοποιούν. Οι 
περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύου παρέχουν τα µέσα στους χρήστες να αλληλεπιδρούν µε διάφορους τρόπους, 
όπως µέσω e-mail άµεσων µηνυµάτων. 
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επιχειρήσεων και οργανισµών. Ως επιχειρηµατική πρακτική, αυτό που σήµερα ονοµάζεται µάρκετινγκ 
είναι σίγουρα τόσο παλιό όσο και οι εµπορικές συναλλαγές. Η εξέλιξη του τρόπου που οι επιχειρήσεις 
εφάρµοσαν την πρακτική του µάρκετινγκ και που οι ακαδηµαϊκοί προσδιόρισαν το σκεπτικό και το 
περιεχόµενο που µπορούν να συνοψιστούν στα ακόλουθα στάδια. Η εξέλιξη αυτή διαµορφώθηκε από 
τις συνθήκες που επικρατούσαν στην αγορά σε κάθε χρονική περίοδο, από την πρακτική των 
επιχειρήσεων και τις προτάσεις των ακαδηµαϊκών του µάρκετινγκ.  
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1.3  Τα συστήµατα στην Ελλάδα 

Από τα περιστέρια, ακολούθους της θεάς Αφροδίτης, που έστελναν µηνύµατα στους ερωτευµένους, 
µέχρι τις φρυκτωρίες, που µετέδωσαν στις Μυκήνες το οπτικό µήνυµα για την πτώση της Τροίας, έως 
τους διαστηµικούς δορυφόρους και το διαδίκτυο, η ιστορία των τηλεπικοινωνιών συνδέεται µε την 
ανάγκη του ανθρώπου να επικοινωνήσει, να διαδώσει και να πληροφορηθεί.  

Η ζωή προχωράει και η εξέλιξη µαζί. Η παγκοσµιοποίηση και η ιλιγγιώδης ανάπτυξη της 
Τεχνολογίας, όπως είναι το ∆ιαδίκτυο, έχουν φέρει στο προσκήνιο µέσα που έχουν αλλάξει τον τρόπο 
επικοινωνίας και αλληλεπίδρασης των ανθρώπων, εκµηδενίζοντας τις γεωγραφικές αποστάσεις και 
κάνοντας τη ζωή µας πιο εύκολη .Η δεκαετία του 2000, µε τη σταδιακή εµφάνιση του ∆ιαδικτύου, 
χαρακτηρίζεται αρχικά από την επιτυχηµένη έναρξη σοβαρών επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων στο 
χώρο B-C (Business to Consumer) (π.χ. airtickets.gr, plaisio.gr, e-shop.gr), στις ηλεκτρονικές αγορές 
(π.χ. Cosmote, Χρυσή Ευκαιρία, ΒE, Yassas.gr) και στις εξειδικευµένες υπηρεσίες (IS Impact).Με την 
εµφάνιση οποιουδήποτε νέου µέσου, ο τοµέας της επικοινωνίας αναµφισβήτητα επηρεάζεται. Η 
επίδραση αυτή πηγάζει κυρίως από την τεχνολογία του νέου µέσου. Κάνοντας αναδροµή στο 
παρελθόν θα δούµε ότι και στην αρχαιότητα είχε δοθεί έµφαση στην ανάγκη του ανθρώπου να 
κοινωνικοποιείται και να συναναστρέφεται µε τους άλλους. Αυτή η ανάγκη του ανθρώπου 
αποτυπώνεται χαρακτηριστικά και στη φράση του Πλάτωνα «ο άνθρωπος είναι φύσει κοινωνικό όν». 
Είναι έµφυτη και επιτακτική η ανάγκη του ανθρώπου να βιώνει συντροφικότητα, καθώς είναι λογικό 
ότι µας αρέσει να ανήκουµε σε µια οµάδα και ένα κοινωνικό σύνολο, από όπου αντλούµε δύναµη και 
υποστήριξη. Στη σύγχρονη εποχή, τη νέα πηγή επικοινωνίας και υποστήριξης αποτελούν 
τα Social Media, τα οποία έχουν συµβάλει σε αυτή τη διάδραση και έχουν ενισχύσει την επικοινωνία 
των ανθρώπων µε επαναστατικό τρόπο.  Ήταν αδιανόητο παλιότερα να σκεφτούµε ότι θα µιλάµε και 
θα βλέπουµε φίλους και ανθρώπους που ζουν στην άλλη άκρη του κόσµου. Μάλιστα, αυτή η ανάγκη 
για επικοινωνία του κόσµου φαίνεται και από τη συχνότητα χρήσης των µέσω κοινωνικής δικτύωσης. 
Το ∆ιαδίκτυο αποδεικνύεται ένα όχι µόνο ελκυστικό µέσο αλλά και χρήσιµο εργαλείο για την 
καθηµερινότητα των ανθρώπων. Ζούµε στην εποχή του Ιντερνετ, στην εποχή των γρήγορων 
ταχυτήτων. Ο υπολογιστής  δεν είναι πια ένα µαύρο κουτί, κατάλληλο µόνο για γραφή κειµένων και 
για αποστολή ηλεκτρονικών µηνυµάτων. Νέες δυνατότητες δηµιουργούνται διαρκώς σε συνδυασµό 
µε την επέκταση του ∆ιαδικτύου. Φθηνές τηλεφωνικές κλήσεις, oline ενηµέρωση, κατέβασµα ταινιών 
και τραγουδιών καθώς και τα τελευταία χρόνια µπορείς να αγοράσεις και προϊόντα όλων των ειδών. Η 
εκρηκτική επέκταση του Ιντερνετ, µε τις 600 δισεκατοµµύρια ιστοσελίδες (περίπου 100 για κάθε 
άνθρωπο), δεν αποτελεί πια µια παρωνυχίδα των εξελίξεων, καθώς σε µεγάλο βαθµό τροποποιεί µια 
σειρά από λειτουργίες και δραστηριότητές µας. Ο τρόπος που επικοινωνούµε, που ακούµε µουσική ή 
διαβάζουµε τις ειδήσεις έχει αλλάξει. Κι αυτό χάρη στο Ιντερνετ. Στην Ελλάδα η χρήση των 
κοινωνικών δικτύων είναι σε υψηλά επίπεδα σε σχέση µε άλλες ευρωπαϊκές χώρες. Οι επιχειρήσεις 
πλέον δεν τα χρησιµοποιούν µόνο ως απλό εργαλείο επικοινωνίας, αλλά ως µέρος της 
επιχειρηµατικής τους στρατηγικής για συνεργασία, αναβάθµιση των σχέσεων µε τους πελάτες και τον 
σχεδιασµό. Ήδη οι καταναλωτές αξιοποιούν τα social media για να ενηµερωθούν για 
προϊόντα/υπηρεσίες, να κάνουν κριτική, να ανταλλάξουν απόψεις µε άλλους αγοραστές και γενικά να 
επηρεάσουν ο ένας τον άλλον. Με δεδοµένο ότι η βασική φιλοσοφία και πηγή έµπνευσης του 
διαδικτύου ήταν και είναι η επικοινωνία, δεν αποτελεί έκπληξη η διαπίστωση ότι δραστηριότητες που 
αφορούν στην επικοινωνία µέσω διαδικτύου βρίσκονται ακόµα και σήµερα στην πρώτη γραµµή των 
προτιµήσεων των πολιτών. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο η πρώτη υπηρεσία που είχε µαζική απήχηση 
στην ιστορία του διαδικτύου αποτελεί στις µέρες µας µια παραδοσιακή πλέον υπηρεσία επικοινωνίας 
µε 53% των Ευρωπαίων και 24% των Ελλήνων να την χρησιµοποιούν συχνότερα. 

Οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές και το διαδίκτυο έχουν ενταχθεί δυναµικά στην καθηµερινή ζωή των 
Ελλήνων. Ο µισός πληθυσµός της χώρας (51%) χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή, ενώ ένα 
παραπλήσιο ποσοστό (44%) έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο. Η  χρήση Η/Υ και η πρόσβαση στο 
διαδίκτυο τόσο για τις γυναίκες όσο και για τους άνδρες είναι πολύ πιο έντονη στις ηλικιακές 
κατηγορίες 16‐35, µε τα άτοµα ηλικίας 16‐25 ετών να εµφανίζουν πολύ υψηλά ποσοστά χρήσης. 
Σύµφωνα µε  έρευνα της Εθνικής Στατιστικής Αρχής, οι λόγοι χρήσης του διαδικτύου είναι ποικίλοι 
και ολοένα αυξανόµενοι. Η αναζήτηση πληροφοριών και on-line υπηρεσιών παραµένει στην κορυφή 
της λίστας των δραστηριοτήτων µέσω διαδικτύου. Αύξηση παρουσιάζουν χρήσεις του διαδικτύου που 
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αφορούν στην αποστολή µηνυµάτων σε chat sites, blogs και οµάδες συζήτησης (My Space, Facebook 
κλπ), η συµµετοχή σε fora και η ανταλλαγή γραπτών µηνυµάτων. 
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1.4  Οικονοµική κρίση και προώθηση συστηµάτων µέσω του 

∆ιαδικτύου. 

 

 

Εικόνα 1. 

 

Η οικονοµική κρίση που ξέσπασε, δεν είναι µια συνηθισµένη Τραπεζική ή Χρηµατιστηριακή κρίση. 
Είναι µια δοµική κρίση του οικονοµικού συστήµατος του παραδοσιακού εµπορίου, των 
παραδοσιακών επιχειρήσεων, του παραδοσιακού συστήµατος οργάνωσης  . 
Είναι µια κρίση που αµφισβητεί τις παραδοσιακές δοµές όλης της µεταβιοµηχανικής εποχής. Μια 
κρίση που φτάνει στον πυρήνα της ίδιας της ανθρώπινης συνθήκης , αµφισβητώντας έννοιες που ήταν  
θεµέλια για 100 χρόνια ισχύοντος παραδείγµατος. Η σταθερότητα εργασίας, κατέρρευσε. Η ∆ύναµη 
του brand (δηλαδή της µάρκας) συνώνυµη µε τεράστιας αξίας εµπορικά σήµατα και παγκόσµιας 
εµβέλειας επιχειρήσεων, κατέρρευσε.  
Το σύστηµα του παραδοσιακού µάρκετινγκ που ξέκοβε τον καταναλωτή από τη διαδικασία 
παραγωγής και διανοµής, παρεµβάλλοντας πολλαπλά επίπεδα µεσαζόντων και µετακυλούσε το 
κόστος διαφήµισης , προώθησης, διανοµής στην τελική τιµή του προϊόντος, όχι µόνο καταρρέει αλλά 
από αυτά τα επίπεδα µεσαζόντων και εργαζοµένων για αυτούς, δηµιουργεί τις µεγαλύτερες στρατιές 
ανέργων. Το παραδοσιακό µάρκετινγκ πέθανε. Το κλείσιµο εταιριών που ξέραµε σαν πολύ δυνατά 
brands έχει γίνει πια συνηθισµένη είδηση των δελτίων ειδήσεων. 
Η οργάνωση του εµπορίου εξαρτάται πλέον από  το ∆ικτυακό Μάρκετινγκ. 

Το 2008, την παραµονή της παροχής από την κυβέρνηση των ΗΠΑ µιας έκτακτης βοήθειας 45 δισ. 
δολαρίων, η τράπεζα Citigroup απασχολούσε 25.000 δηµιουργούς λογισµικού και είχε επενδύσει 4,9 
δισ. στις τεχνολογίες της πληροφορίας -εξαιρουµένων των λειτουργικών εξόδων. Πριν καταρρεύσει, 
το Σεπτέµβριο του 2008, η τράπεζα Lehman Brothers εκµεταλλευόταν για λογαριασµό της 3.000 
προγράµµατα λογισµικού που φιλοξενούνταν σε 25.000 σέρβερς κατανεµηµένους σε πολλές 
ηπείρους. Όταν ξέσπασε λοιπόν η οικονοµική κρίση, σε µια σκοτεινή γωνιά των συστηµάτων της 
αγοράς, το δίκτυο ήταν εγκατεστηµένο και έτοιµο να διαδώσει το θανάσιµο αντίκτυπό της προς την 
περιφέρεια. Προκειµένου να αναχαιτίσει την κρίση των αρχών της δεκαετίας του ’70, η άρχουσα τάξη 
χρησιµοποίησε νέα συστήµατα υπολογισµού και επικοινωνίας ως εργαλεία « χώρο-χρονικής 
υποστήριξης »  .Το θέµα ήταν, προπάντων, να γίνει επανασύνδεση µε τα κέρδη, διοχετεύοντας τα 
κεφάλαια προς έναν τοµέα που θα µπορούσε να προκαλέσει µεγάλη ανάπτυξη. Μαζικές επενδύσεις 
αρδεύουν τότε τις τεχνολογίες πληροφορικής και επικοινωνίας, εµφυσώντας στην κοινή γνώµη την 
ιδέα µιας χαρωπής µετάβασης προς τη νέα, χρυσή εποχή, την επονοµαζόµενη « κοινωνία της 
πληροφορίας ». Από τη στιγµή που η πληροφορία και η επικοινωνία έγιναν οι βασικοί τροφοδότες της 
καπιταλιστικής ανάπτυξης ορισµένες τεχνολογίες κατάφεραν σχεδόν να εξαφανίσουν ολόκληρους 
τοµείς δραστηριότητας. Το Skype, ένα λογισµικό που επιτρέπει δωρεάν τηλεφωνικές επικοινωνίες 
µέσω ∆ιαδικτύου, διεκδικεί εκατοµµύρια χρήστες .Και µέσα σε µόλις µία πενταετία έχει επιβληθεί 
στο τραπέζι των µεγάλων ως ο σηµαντικότερος παγκόσµιος προµηθευτής διασυνοριακής 
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επικοινωνίας. Η δικαιοδοσία των ιδιωτικών επιχειρήσεων δεν είναι καθόλου συµβολική : Η Cisco 
προµηθεύει ολόκληρο τον κόσµο µε ρούτερ δικτύου (συσκευές διασύνδεσης των δικτύων 
πληροφορικής), η Google βασιλεύει στις µηχανές αναζήτησης και στα online βίντεο, το Facebook 
διεκδικεί 300 εκατ. ενεργά µέλη και η Apple παράγει το πλέον περιζήτητο, από τους εκλεκτούς, 
λογισµικό. Χωρίς να αναφέρουµε τη Microsoft, τον αυτοκράτορα των λειτουργικών συστηµάτων, ή 
την Intel, τον παγκόσµιο κυρίαρχο των ηµιαγωγών. 

Όσο αναφορά την προώθηση των συστηµάτων µέσω του διαδικτύου ότι δεν κατάφερε η τεχνολογία 
από µόνη της, το επιτυγχάνει η οικονοµική κρίση. Ο λόγος για τις αγορές µέσω ∆ιαδικτύου, οι οποίες 
αποκτούν ολοένα και περισσότερους οπαδούς στην Ελλάδα. Όχι µόνο διότι στα ηλεκτρονικά 
καταστήµατα τα προϊόντα διατίθενται συνήθως σε χαµηλότερες, πιο συµφέρουσες τιµές, απ' ό, τι στα 
συµβατικά καταστήµατα, αλλά και διότι η οικονοµική κρίση έκανε τους Έλληνες καταναλωτές να 
είναι πιο συνειδητοποιηµένοι, πιο προσεκτικοί και να προβαίνουν σε διεξοδική έρευνα αγοράς, 
κυρίως µέσω εξειδικευµένων ιστοσελίδων, πριν προβούν σε οποιαδήποτε δαπάνη. Στο ∆ιαδίκτυο οι 
καταναλωτές ικανοποιούν ανάγκες που δεν µπορούν να καλύψουν στα καταστήµατα, όπως να µάθουν 
τη γνώµη άλλων, να κάνουν τις αγορές τους οποιαδήποτε στιγµή της ηµέρας το επιθυµούν και να 
συγκρίνουν προϊόντα. Ειδικά, στην παρούσα δυσµενή οικονοµική συγκυρία, ο παράγοντας των τιµών 
είναι καθοριστικός για την προτίµηση που δείχνουν οι  Έλληνες καταναλωτές στις διαδικτυακές 
αγορές. Στην Ελλάδα, φαίνεται πως το 50% υποστηρίζει πως το διαδίκτυο είναι καλύτερο ως προς το 
επίπεδο τιµών (το αντίστοιχο ποσοστό στην Ευρώπη είναι 44%), ενώ πιστεύει πως µέσω του 
∆ιαδικτύου είναι ευκολότερη η σύγκριση τιµών (57% πιστεύει το παραπάνω στην Ελλάδα έναντι 50% 
στην υπόλοιπη Ευρώπη) Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί αν και η µόδα των αγορών µέσω ∆ιαδικτύου 
ήρθε µε σχετική καθυστέρηση στην Ελλάδα, πλέον οι Έλληνες καταναλωτές εµφανίζονται να τις 
προτιµούν περισσότερο από αρκετούς Ευρωπαίους. Οι Ελληνες, µάλιστα, εµφανίζονται να 
χρησιµοποιούν πολύ περισσότερο από τους υπόλοιπους Ευρωπαίους τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
προκειµένου να ενηµερωθούν για καταστήµατα και προϊόντα, να ανταλλάξουν πληροφορίες γι' αυτά, 
αλλά και να εκφράσουν την άποψή τους σχετικά µε γνωστές µάρκες. 

Το διαδίκτυο είναι αναµφισβήτητα ένα τεράστιο πεδίο προώθησης και διαφήµισης υπηρεσιών και 
προϊόντων. Η ποσότητα της πληροφορίας που διακινείται σε αυτό και το πλήθος των ανθρώπων που 
την αναζητά το επιβεβαιώνουν αυτό. Οι τρόποι µε τους οποίους γίνεται η προώθηση συστηµάτων 
µαζικής επικοινωνίας µέσω του διαδικτύου είναι οι εξής: 

� Online ∆ιαφήµιση: Η ηλεκτρονική έκφανση της παραδοσιακής διαφήµισης. Ο κανόνας λέει 
ότι όπου συγκεντρώνεται πολύς κόσµος εκεί εµφανίζονται δυνατότητες διαφήµισης. Το 
µεγαλύτερο κοµµάτι της διαφήµισης µπορεί να γίνει µέσω της διαδικτυακής υπηρεσίας  
Google µε την υπηρεσία του Google Adwords. Κι αυτό γιατί καθηµερινά διεξάγονται 
δισεκατοµµύρια αναζητήσεις µέσω του Google. Το Adwords εµφανίζει διαφηµίσεις σχετικές 
µε τις αναζητήσεις των χρηστών δίπλα και πάνω από τα κλασσικά αποτελέσµατα των 
αναζητήσεών τους. Με τη διαφήµιση στο Google επιτυγχάνει κανείς αυτό που θα ονοµάζαµε 
«ποιοτική επισκεψιµότητα». ∆ηλαδή, προσελκύει στην ιστοσελίδα του χρήστες που 
πραγµατικά ενδιαφέρονται για το περιεχόµενό της µε εµπορικό/επαγγελµατικό σκοπό, µιας 
και έψαξαν για κάτι σχετικό κι επέλεξαν να ακολουθήσουν τη διαφήµισή της. Αντίστοιχα 
αποτελεσµατική είναι και η διαφήµιση στη µεγαλύτερη ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης 
των ηµερών, το Facebook. Οι χρήστες του Facebook είναι στην Ελλάδα ήδη εκατοµµύρια, 
περνούν µεγάλο χρόνο στις σελίδες του και κάνουν δισεκατοµµύρια clicks καθηµερινά. Έτσι, 
το Facebook είναι ιδανικός χώρος για ηλεκτρονική διαφήµιση. Επιπλέον, δίνει τη δυνατότητα 
στοχευόµενης διαφήµισης, µιας και οι χρήστες του αποκαλύπτουν την ηλικία τους και τα 
ενδιαφέροντά τους στο σύστηµα.  

� Email marketing (newsletter campaigns): Τα newsletters είναι ακόµη ένα σηµαντικό 
εργαλείο του internet marketing. Πρόκειται για τα γνωστά σε όλους µας διαφηµιστικά emails 
που αποστέλλονται µαζικά για να προωθήσουν κάποιο αγαθό ή κάποια υπηρεσία. Η χρήση 
τους έχει δύο σηµαντικές παραλλαγές. Η πρώτη αφορά στην προσέλκυση νέου πελατολογίου 
µε τη µαζική αποστολή του newsletter σε όσο το δυνατόν περισσότερους παραλήπτες, οι 
οποίοι οδηγούνται στην ιστοσελίδα  (newsletter canmpaign). Η δεύτερη αφορά στη διατήρηση 
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καλών και σταθερών σχέσεων µε το υπάρχον πελατολόγιο µέσω της ενηµέρωσης για νέες 
υπηρεσίες ή προσφορές (ενηµερωτικό newsletter). 

� Search Engine Optimization (SEO) και Search Engine Marketing (SEM): Η 
βελτιστοποίηση µιας ιστοσελίδας για τις µηχανές αναζήτησης (search engine optimization – 
SEO) είναι ένα αρκετά τεχνικό αλλά κρίσιµο εργαλείο του internet marketing. Μια 
ιστοσελίδα οφείλει να είναι φιλική προς τις µηχανές αναζήτησης ώστε να δηµιουργεί τις 
καλύτερες συνθήκες για την κατάταξή της στα αποτελέσµατα των αναζητήσεων. Το SEO 
είναι απαραίτητο συµπλήρωµα της online διαφήµισης. 

� Social Media: Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook και το Twitter 
προσελκύουν καθηµερινά εκατοµµύρια επισκέπτες, οι οποίοι αλληλεπιδρούν µέσα από τις 
ποικίλες δυνατότητες επικοινωνίας που τους παρέχονται. Το γεγονός αυτό δεν πρέπει να  
µένει ανεκµετάλλευτο. ∆ηµιουργώντας κανείς κοινότητες στοχευόµενων ενδιαφερόντων 
(όπως Facebook groups, Facebook pages, Twitter pages) µπορεί να οικοδοµήσει νέα κανάλια 
προώθησης µε χαµηλό οικονοµικό κόστος, τα ποία, µάλιστα, αξιοποιούν τη δυναµική και τη 
µαζικότητα της κοινωνικής δικτύωσης. 

� Banners(∆ιαφήµιση σε ιστοσελίδες µε µεγάλη επισκεψιµότητα): Ένας επιπλέον τρόπος 
προώθησης είναι  η ανάρτηση διαφηµιστικών banners σε ιστοσελίδες µε µεγάλη 
επισκεψιµότητα. Τα banners είναι γραφικά συγκεκριµένων διαστάσεων που τοποθετούνται σε 
επιλεγµένα σηµεία άλλων ιστοσελίδων και παρουσιάζουν κάποια διαφήµισή. 

 

Μέσα σε αυτό το δύσκολο οικονοµικό περιβάλλον οι επιχειρήσεις αναζητούν στρατηγικές επιβίωσης. 
Η κρίση αποτελεί πρόβληµα αλλά και ευκαιρία: αφενός πρέπει να ξεφύγουν από τη δίνη της 
οικονοµικής λαίλαπας και αφετέρου να ανασυντάξουν τις δυνάµεις τους και να αναζητήσουν νέες 
επιχειρηµατικές ευκαιρίες.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 «∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ»  

 

2.1. Έννοια και ορισµός  

Το διαδίκτυο έχει ανοίξει πολλές ευκαιρίες για τις επιχειρήσεις, καθώς τους  επιτρέπει να πωλούν τα 
προϊόντα τους χωρίς κάποιο φυσικό κατάστηµα και να προωθούν την εικόνα τους πιο γρήγορα από 
ποτέ. Η διαδικασία της προώθησης µέσω διαδικτύου ονοµάζεται ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ (online 
marketing) και εξελίσσεται κάθε µέρα.  

Το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ αναφέρεται στη στρατηγική διαδικασία της διανοµής, προώθησης, 
τιµολόγησης και ανακάλυψης των επιθυµιών των πελατών µέσω εργαλείων και χαρακτηριστικών του 
διαδικτύου. Στο διαδίκτυο υπάρχει έντονος ανταγωνισµός, καθώς η προσέλκυση δυνητικών πελατών 
είναι µια αρκετά δύσκολη διαδικασία. Συνεπώς, χρειάζεται τεράστια προσπάθεια από τις επιχειρήσεις 
για να “τραβήξουν τα βλέµµατα” των χρηστών πάνω τους.  

Είναι ενδιαφέρον να γνωρίζουµε ότι οι στρατηγικές αυτές είναι λιγότερο ακριβές από τις 
παραδοσιακές µορφές µάρκετινγκ, όπως τα τηλεοπτικά σποτ ή η έντυπη διαφήµιση. Συνεπώς, το 
καθιστά ιδανικό για τις µικρές και µεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες έχουν περιορισµένο κεφάλαιο. 
Βέβαια δεν είναι η µοναδική λύση και δεν µπορεί σε καµία περίπτωση να υποκαταστήσει τα 
παραδοσιακά µέσα που χρησιµοποιούνται στο µάρκετινγκ. Γενικά, το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ έχει 
µεγαλύτερη αποδοτικότητα, αλλά χαµηλότερη αποτελεσµατικότητα από τις άλλες µεθόδους. ∆ηλαδή, 
δίνεται η δυνατότητα να χρησιµοποιηθούν συγκεκριµένοι πόροι, χαµηλού κόστους ή και µηδενικού 
(π.χ. η αποστολή 100.000 emails σε πελάτες µέσα σε µία ώρα), αλλά το αποτέλεσµα, δηλαδή ο 
αριθµός των πελατών που θα δεχτούν να αγοράσουν την προσφορά, είναι σχετικά µικρός (π.χ. το 
conversion rate3 µέσω email είναι 1% ενώ µέσω αποστολής εντύπων είναι 2%). 

Παρόλα αυτά, οι επενδύσεις που γίνονται για το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ είναι τεράστιες και 
συνεχώς αυξάνονται. Σύµφωνα µε την εταιρία Forrester Research, Inc (VanBoskirk, 2011), µέχρι το 
2016, οι επιχειρήσεις θα δαπανήσουν $77 δισεκατοµµύρια στο ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, περίπου όσο 
δαπανούνται στην τηλεόραση σήµερα.  

Στην έρευνα της εταιρίας Econsultancy, στην οποία συµµετείχαν πάνω από 800 ερωτηθέντες 
παγκοσµίως (εταιρίες και διαφηµιστές) για την περίοδο 2011 – 2013, παρουσιάστηκε το ποσοστό που 
ξοδεύουν οι σύγχρονες επιχειρήσεις για το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, το 56% των επιχειρήσεων 
ξοδεύει κάτω από το 30%, ενώ το 32% ξοδεύει περισσότερο από τον µισό προϋπολογισµό σε 
∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ. Καταλήγουµε, λοιπόν, στο συµπέρασµα ότι το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ 
παρουσιάζει µοναδικά πλεονεκτήµατα και ευκαιρίες, αλλά καλό είναι να συνδυάζεται µε τις 
παραδοσιακές µεθόδους προώθησης, για µέγιστα αποτελέσµατα. Ο συνδυασµός  offline και online 
µάρκετινγκ (Marketing Fusion) είναι ιδανικός και µπορεί µάλιστα να πραγµατοποιηθεί µε περίτεχνους 
τρόπους.

                                                           
3
 Ποσοστό μετατροπής (conversion rate): ποσοστό των επισκεπτών που πραγματοποιούν μια επιθυμητή 

ενέργεια (π.χ. αγορά ενός προϊόντος η συμπλήρωση κάποιας φόρμας)  
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2.1.1 Είδη µάρκετινγκ  

Υπάρχουν διάφορα είδη µάρκετινγκ, κάποια εκ των οποίων είναι τα εξής: 

• Μάρκετινγκ καταναλωτικών προϊόντων 

• Μάρκετινγκ βιοµηχανικών προϊόντων 

• Μάρκετινγκ υπηρεσιών  

• Εξαγωγικό και διεθνές Μάρκετινγκ  

• Μάρκετινγκ µη κερδοσκοπικών οργανισµών  

• Πολιτιστικό Μάρκετινγκ  

• Πολιτικό Μάρκετινγκ  

• Αθλητικό Μάρκετινγκ  

• Εθνικό Μάρκετινγκ    
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2.2  Ο ρόλος του Social Media Marketing (SMM) 

 

Το Social Media Marketing είναι η χρησιµοποίηση των networking sites, των blogs και των 
γενικότερων online κοινοτήτων για την ενίσχυση µιας παρουσίας στο διαδίκτυο. Εφαρµόζεται 
παράλληλα µε το Search Engine Optimization και είναι ένας επιπρόσθετος, σχετικά ανέξοδος αλλά 
και ταυτοχρόνως ισχυρός τρόπος για την απόκτηση επισκεψιµότητας και µάλιστα στοχευόµενης. Για 
τους σκοπούς αυτούς δηµιουργούνται λογαριασµοί / προφίλ, σχετικοί σύνδεσµοι και αναρτήσεις σε 
sites όπως το Facebook και το Twitter. Το ενδιαφερόµενο κοινό επισκέπτεται την διαφηµιζόµενη 
ιστοσελίδα ακολουθώντας τους τοποθετηµένους συνδέσµους και έτσι αγοράζει το προϊόν ή 
ενηµερώνεται για την υπηρεσία που επιθυµεί. Με αυτήν την κίνηση οι επιχειρήσεις βελτιστοποιούν 
και το marketing plan που έχουν σχεδιάσει αφού µεγαλώνουν το ποσοστό µετατροπής των 
επισκεπτών τους σε πιθανούς πελάτες. Στο µάρκετινγκ που ακολουθούν οι εταιρείες εφαρµόζουν δύο 
βασικούς τρόπους προώθησης και πλασαρίσµατος του προϊόντος τους στην αγορά. Ο πρώτος 
σχετίζεται µε την χρησιµοποίηση των RSS feeds µέσω των οποίων µοιράζονται τα νέα, οι 
ανακοινώσεις, τα βίντεο και οι εικόνες που διατίθενται για την προβολή, και ο δεύτερος σχετίζεται µε 
την συµµετοχή σε δηµόσιες συζητήσεις αλλά και σχετικές αναρτήσεις σε blogs, forums και κοινωνικά 
δίκτυα.  

Το social media optimization κινείται στα πλαίσια του search engine marketing και συνδυαζόµενο µε 
το seo προσφέρει ένα ολοκληρωµένο πακέτο διαδικτυακής προβολής διατηρώντας ταυτόχρονα το 
µικρότερο δυνατό κόστος. Η βελτιστοποίηση της συµµετοχής στα social medias σχετίζεται και µε το 
search engine advertising, αφού στόχος είναι η άντληση επισκέψεων από διάφορα sites. Έτσι έµµεσα 
βελτιώνονται οι κατατάξεις των επιχειρήσεων στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης, και 
µεγιστοποιείται το ποσοστό της πιθανής επιτυχηµένης µετατροπής των επισκεπτών τους σε 

αποτέλεσµα. Ένα καλά σχεδιασµένο site µπορεί να δεχτεί αλλά και διατηρήσει µε επιτυχία το 
πλήθος των επισκέψεων που προέρχονται από την χρήση των κοινωνικών δικτύων. Αυτό που 
χρειάζεται είναι ένα σωστά δοµηµένο περιεχόµενο που να πληροφορεί, να ευχαριστεί και να 
εκπληρώνει τις προσδοκίες του χρήστη. 
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2.2.1 ΟΡΙΜΟΣ ΚΑΙ ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ 

ΟΡΙΣΜΟΣ: Το Social Media Marketing (∆ιαφήµιση – Marketing σε Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης) 
λοιπόν είναι η πρακτική της χρήσης των µέσων κοινωνικής δικτύωσης και των user-generated 
πλατφόρµων περιεχοµένου για προώθηση µιας επιχείρησης, ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Το 
Social Media Marketing συνήθως αποτελεί στοχευµένη διαφήµιση σε ένα βασικό κοινό – στόχο, που 
συµµετέχει σε κάποια συναφή οµάδα κοινωνικής δικτύωσης, σε αντίθεση µε την κατάφωρη και µη 
αποτελεσµατική διαφήµιση σε ένα ευρύ σύνολο καταναλωτών. Επιπλέον, το Social Media Marketing 
περιλαµβάνει τη δηµιουργία και προώθηση περιεχοµένου, που προορίζεται να διαµοιραστεί από τους 
χρήστες αυτών των µέσων. Αυτή η προσωπική φύση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης τα ανάγει σε 
ένα αποτελεσµατικό, σύγχρονο και µε µικρό κόστος, µέσο για τη διαφήµιση προϊόντων, αγαθών και 
υπηρεσιών, τη διαχείριση της φήµης ή την εδραίωση εταιρικών σηµάτων. 
 

Σύµφωνα µε την Βικιπαίδεια το µάρκετινγκ κοινωνικής δικτύωσης (Social Media Marketing), 
αποτελεί ένα από τα σηµαντικότερα κοµµάτια του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ (Digital Marketing). 
Αφορά τις ενέργειες που κάνουµε στα κοινωνικά δίκτυα (Facebook, Twitter, Youtube κτλ), µέσα από 
τις οποίες αποσκοπούµε στην προώθηση ενός Brand ή µίας επιχείρησης.Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν 
διεισδύσει στην καθηµερινότητα των καταναλωτών, αλλά έχουν επαναπροσδιορίσει και τον τρόπο µε 
τον οποίον οι επιχειρήσεις επικοινωνούν µε τους καταναλωτές. Στα πλαίσια του µάρκετινγκ, τα 
κοινωνικά δίκτυα δίνουν τη δυνατότητα σε έναν καταναλωτή να επικοινωνήσει γρήγορα και µε 
ελάχιστη προσπάθεια µε εκατοντάδες ή και χιλιάδες άλλους καταναλωτές, ενώ από την πλευρά τους 
οι επιχειρήσεις, παρακολουθούν όλες αυτές τις συζητήσεις και τις διαδικτυακές κριτικές, προκειµένου 
να µάθουν τη γνώµη των χρηστών για τη µάρκα και τα προϊόντα τους, ώστε να βελτιώσουν την 
ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών, να προσαρµοστούν στις προτιµήσεις των καταναλωτών, 
να ακούσουν τι λέγεται συγκριτικά για τους ανταγωνιστές τους και να προσελκύσουν µε ενέργειες 
µέσα από τα κοινωνικά µέσα περισσότερους πελάτες. 

Μερικά από τα πιο διάσηµα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι τα ακόλουθα: 
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� FACEBOOK 

    

 

� GOOGLE PLUS 

 

� TWITTER 

       

� LINKEDIN 

      

� MYSPACE 

     

� YOUTUBE 

 

 

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΑ:  

Το Social Media Marketing εστιάζει τις προσπάθειες του στη δηµιουργία περιεχοµένου, το οποίο 
πρέπει να προσελκύει την προσοχή και να ενθαρρύνει τους αναγνώστες να το µοιράσουν στα 
κοινωνικά δίκτυα που χρησιµοποιούν. Ένα εταιρικό µήνυµα που διαδίδεται από χρήστη σε χρήστη, 
κατά πάσα πιθανότητα έχει απήχηση, γιατί φαίνεται να προέρχεται από µια αξιόπιστη πηγή και όχι 
από την ίδια την εταιρία. Τα Social Media πλέον, είναι µια πλατφόρµα που είναι εύκολα προσβάσιµη 
σε οποιονδήποτε διαθέτει σύνδεση στο διαδίκτυο. Η αύξηση της επικοινωνίας, προωθεί την 
αναγνωρισιµότητα του εταιρικού προϊόντος και βελτιώνει την εξυπηρέτηση των πελατών κάθε 
επιχείρησης. Επιπλέον, τα Social Media λειτουργούν ως ένα σχετικά φθηνό µέσο για τις επιχειρήσεις, 
για την εφαρµογή της εκστρατείας µάρκετινγκ που επιθυµούν.  

  

To Social Media Marketing(SMM) µπορεί να βοηθήσει µια επιχείρηση µε τους παρακάτω τρόπους: 

I. Brand Building and Awareness: H επιχείρηση δηµιουργεί µια ισχυρή παρουσία στο 
διαδίκτυο, αυξάνοντας την αναγνωρισιµότητα, τη φήµη και την αξιοπιστία των προϊόντων ή 
των υπηρεσιών της. 

II. Customer Interaction: Πρέπει να δηµιουργηθούν τα κατάλληλα ερεθίσµατα κοινωνικής 
ενασχόλησης ώστε το κοινό  να συζητά και να ασχολείται ολοένα και περισσότερο µε τα 
προϊόντα – υπηρεσίες της επιχείρησης. 
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III. Customer Feedback: Η επιχείρηση πρέπει να γνωρίζει τι συζητούν και σκέπτονται οι 
πελάτες για τα προϊόντα – υπηρεσίες που τους προσφέρονται .Εποµένως µε αυτόν τον τρόπο 
θα µπορούν να διορθώνονται έγκαιρα ατέλειες και λάθη. 

IV. . Customer Relationship Management and Support: Συλλογή πολύτιµων πληροφορίων και 
τάσεις πελατών  για να καλυφθούν οι ανάγκες τους. 

V. Community Building: ∆ηµιουργία διαδικτυακής κοινότητας η οποία θα συζητά και θα 
εξαπλώνει τη φήµη της επιχείρησης. 

VI. New Product Ideas: Με τις πληροφορίες που συλλέγει κάθε επιχείρηση  µέσω των ενεργειών 
social media marketing (SMM), ανακαλύπτει βελτιώσεις για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της 
καθώς και νέες ιδέες και προτάσεις. 

Η πελατοκεντρική προσέγγιση στο χώρο του marketing αποτελεί πλέον αδιαµφισβήτητο γεγονός, µε 
αποτέλεσµα ο καταναλωτής να τοποθετείται στο κέντρο της επιχειρηµατικής προσπάθειας. Το Social 
Media Marketing πέραν του ότι τοποθετεί τον πελάτη στο κέντρο της επικοινωνίας, επιπλέον 
αναβαθµίζει και τον ρόλο του. Με τον τρόπο αυτό και αξιοποιώντας τα κατάλληλα εργαλεία 
κοινωνικής δικτύωσης, επιτυγχάνει αµφίδροµη επικοινωνία και διάλογο εντός των online κοινοτήτων, 
αναδεικνύοντας τον καταναλωτή από παθητικό δέκτη µηνυµάτων και πληροφοριών, σε ενεργό 
συνοµιλητή και πρωταγωνιστή.  

 

Το social media makerting απευθύνεται τόσο σε µικρές όσο και σε µεγάλες επιχειρήσεις. ∆ιάσηµα 
brands της αγοράς χρησιµοποιούν τα social media για να προσελκύσουν νέους πελάτες καθώς και να 
διατηρήσουν την φήµη και το όνοµα τους ενώ παράλληλα στοχεύουν ένα ευρύ κοινό από 
καταναλωτές. Ακόµη τα social media αποτελούν ένα new age µέσο µε τεράστια βάση καταναλωτών, 
από το οποίο δεν γίνεται  να απουσιάζουν τα brands. Οι ενέργειες που πραγµατοποιούνται στο 
διαδίκτυο στα πλαίσια του social media marketing συνδυάζονται µε τις offline ενέργειες µάρκετινγκ 
και διαµορφώνουν µια ολοκληρωµένη επικοινωνία µάρκετινγκ. . Ο ανοιχτός διάλογος που 
αναπτύσσεται στα Social Media, εξανθρωπίζει το brand ισχυροποιώντας το brand loyalty των 
πελατών. Επίσης δίνουν τη δυνατότητα στις µικρές επιχειρήσεις να κάνουν γνωστό το brand τους στο 
καταναλωτικό κοινό, να αναπτύξουν στοχευµένα τη πελατειακή τους βάση αλλά και να αυξήσουν τις 
πωλήσεις  τους µέσα από εξειδικευµένες ενέργειες που συνδέουν την online µε την offline παρουσία 
του brand τους.Το 53% των επιχειρήσεων έχουν πλέον παρουσία σε µία τουλάχιστον από τις 
τέσσερεις δηµοφιλέστερες πλατφόρµες Social Media στην Ελλάδα, το Facebook, το Twitter, το 
YouTube και τα εταιρικά blogs. 

Το τµήµα marketing λειτουργεί µε σκοπό να αποσπάσει την προσοχή των δυνητικών πελατών, για να  
οδηγήσει το τµήµα πωλήσεων προς αυτούς, προκειµένου να διερευνήσουν µια πιθανή συνεργασία. Οι 
πωλήσεις, από την στιγµή της προσέγγισης,  έχουν την ευθύνη να οικοδοµήσουν τις κατάλληλες 
σχέσεις,  οι οποίες θα είναι σχέσεις προοπτικής συνεργασίας. 

Το τµήµα πωλήσεων λοιπόν, είναι εκείνη η οικονοµική οντότητα της επιχείρησης, που ειδικεύεται 
στην οικοδόµηση των σχέσεων µεταξύ της εταιρείας  και των δυνητικών πελατών της. 

Πολλές επιχειρήσεις όπως προαναφερθήκαµε χρησιµοποιούν τα social media για την προώθηση των 
προϊόντων η των υπηρεσιών τους. Κάποιες από τις οποίες είναι οι εξής: 

� Η Coca cola αποτελεί έναν από τους ηγέτες του social 
media marketing καθώς η στρατηγική της αναπτύχθηκε µε κύριο γνώµονα 
την προσέγγιση των fans µέσω κοινωνικών, photo and video sharing δικτύων. 
Η εταιρεία πέρα από τα βασικά προφίλ που έχει δηµιουργήσει σε Twitter και 
Facebook,δηµιουργεί και εξειδικευµένα προφίλ σχετικά µε τις καµπάνιες τις. 
Η εταιρία έχει προφίλ και σε αλλά κοινωνικά δίκτυα όπως το MySpace και το 
Bedo καθώς και επίσηµο κανάλι στο Youtube µε διάφορα διαφηµιστικά 
βίντεο ενώ στο επίσηµο Flickr της δηµοσιεύονται φωτογραφίες σχετικές  µε 
το brand της. 
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• My Starbucks: Τα Starbucks θέλοντας να χρησιµοποιήσουν το κοινό για 
την βελτίωση των προϊόντων τους, των καταστηµάτων τους και τις υπηρεσίες που 
παρέχουν δηµιούργησαν το social network My Starbucks. Οι χρήστες που 
αποτελούν µέρος αυτού του δικτύου αισθάνονται ότι έχουν κάποιο ρόλο στη 
διαδικασία λήψης αποφάσεων της εταιρείας και τους κάνει να αισθάνονται µέρος 
αυτής. Επιπλέον, η επιχείρηση χρησιµοποιεί σε µεγάλο βαθµό το Facebook µε 
ανανέωση βίντεο, ανακοινώσεων και άλλων καθώς και το Twitter  για την άµεση 
επικοινωνία µε τους καταναλωτές. 

 

• Dell: Η Dell αποφάσισε  να δηµιουργήσει µια κοινότητα, στην οποία υπάρχουν 
φόρουµ υποστήριξης για τα προϊόντα της εταιρίας, διάφορα blogs και groups στα οποία 
οι πελάτες ενηµερώνονται και µοιράζονται τις εµπειρίες τους για προϊόντα και υπηρεσίες 
της εταιρίας µε άλλους, καθώς και µία κοινότητα που ονοµάζεται IdeaStorm, στην οποία 
οι χρήστες µπορούν να προτείνουν νέες ιδέες, να διαβάζουν ιδέες άλλων και να τις 
ψηφίζουν. Αυτό αποσκοπεί στη βελτίωση των προϊόντων της Dell, γνωρίζοντας ότι οι 
καλύτεροι κριτές είναι οι ίδιοι οι πελάτες τους. Η εταιρία χρησιµοποιέι το Facebook, το 
Twitter και το LinkedIn. 
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2.3 Search Engine Optimization (SEO)  

Μια µηχανή αναζήτησης είναι µια ιστοσελίδα που αποσκοπεί στην κατηγοριοποίηση και ανάδειξη 
άλλων ιστοσελίδων, ανάλογα µε το περιεχόµενο τους. Ο απώτερος στόχος για κάθε ιστοσελίδα είναι 
να είναι εύκολα προσβάσιµη σε αυτές τις µηχανές αναζήτησης. Η πιο γνωστή µηχανή αναζήτησης, η 
οποία χρησιµοποιείται σε όλο τον κόσµο είναι το γνωστό Google, το οποίο ηγείται των Yahoo και 
Bing . ∆εδοµένου ότι η Google είναι ο αδιαµφισβήτητος ηγέτης της αγοράς το µεγαλύτερο µέρος της 
βιβλιογραφίας βασίζεται στην συγκεκριµένη µηχανή αναζήτησης (ορισµός, τεχνικές κ.λπ.).  

Οι µηχανές αναζήτησης ψάχνουν το διαδίκτυο για ιστοσελίδες. Την δουλειά αυτή την κάνει ένα 
πρόγραµµα που ονοµάζεται crawler (ή spider). Με αυτόν τον τρόπο η µηχανή θα ανακαλύψει µια 
ιστοσελίδα και ουσιαστικά θα την σκανάρει, δηλαδή θα επισκεφτεί όλες τις υποσελίδες της 
ιστοσελίδας, ακολουθώντας τους συνδέσµους (links) που υπάρχουν. Το επόµενο βήµα της µηχανής 
είναι να καταχωρήσει την ιστοσελίδα σε µια τεράστια βάση δεδοµένων που έχει. Από αυτήν την 
βάση, θα µπορέσει αργότερα να παρουσιάσει την ιστοσελίδα στα αποτελέσµατα αναζήτησης. Την 
στιγµή που ένας χρήστης του διαδικτύου, χρησιµοποιεί µια µηχανή αναζήτησης (π.χ. Google)  για να 
ψάξει κάτι συγκεκριµένο, η µηχανή αναζήτησης χρησιµοποιεί έναν αλγόριθµο για να υπολογίσει ποια 
από τις ιστοσελίδες που έχει στην βάση της ταιριάζει περισσότερο σε αυτό που ψάχνει ο χρήστης. Το 
τελευταίο βήµα είναι η παρουσίαση των αποτελεσµάτων στον χρήστη. Η µηχανή αναζήτησης 
χρησιµοποιεί τον αλγόριθµο και παρουσιάζει στην οθόνη του αποτελέσµατα σε σχέση µε αυτό που 
ψάχνει (ξεκινάει µε τα πιο σχετικά και φτάνει έως τα λιγότερα σχετικά). Κάθε µηχανή αναζήτησης 
ακολουθεί το δικό της αλγόριθµο, ο οποίος εξελίσσεται συνεχώς, για να εµφανίζονται τα πιο σχετικά 
αποτελέσµατα για τους χρήστες. Το µεγαλύτερο ποσοστό των χρηστών επισκέπτονται µόνο τις 
πρώτες σελίδες των αποτελεσµάτων. Σπάνια ένας χρήστης πηγαίνει στη δεύτερη ή στην Τρίτη σελίδα 
των αποτελεσµάτων, συνεπώς µια ιστοσελίδα πρέπει να εµφανίζεται στη πρώτη σελίδα των µηχανών 
αναζήτησης. Σύµφωνα µε έρευνες, οι χρήστες επισκέπτονται πιο συχνά τις ιστοσελίδες που 
εµφανίζονται στα τρία πρώτα αποτελέσµατα.  

Η τεχνική του Search Engine Optimization είναι µια συνεχής διαδικασία βελτίωσης της προβολής 
µιας ιστοσελίδας στις µηχανές αναζήτησης, µέσω των «οργανικών» αποτελεσµάτων αναζήτησης. 
Σκοπός για κάθε ιστοσελίδα είναι να κατακτήσει την κορυφή των οργανικών αποτελεσµάτων των 
µηχανών αναζήτησης για τις σχετικές λέξεις-κλειδιά, ώστε να προβάλλεται όσο τον δυνατόν 
περισσότερο και να αυξάνεται η επισκεψιµότητα της. Μια ιστοσελίδα είναι δηµόσια και ο καθένας 
µπορεί να έχει πρόσβαση σε αυτήν. Ως εκ τούτου, είναι πολύ σηµαντικό να µελετηθεί πως 
διαφορετικές επιχειρήσεις φτάνουν στις πρώτες σελίδες των µηχανών αναζήτησης. Ο στόχος δεν είναι 
να γίνει κάποια αντιγραφή, αλλά περισσότερο να κατανοηθούν καλύτερα οι προσδοκίες των µηχανών 
αναζήτησης. Σε αυτό το είδος της ανάλυσης, µπορεί να µελετηθεί ο αριθµός των σελίδων, πώς έχουν 
σχεδιαστεί οι τίτλοι των σελίδων και τα µετά-δεδοµένα τους (Metadata), ο σχεδιασµός της 
ιστοσελίδας, καθώς και η ποιότητα και ποσότητα του περιεχοµένου και των συνδέσµων τους. Όταν 
συγκεντρωθούν αρκετές πληροφορίες, µπορεί να συγκριθούν οι προσπάθειες βελτιστοποίησης που 
έχουν γίνει και να αποφευχθούν ορισµένα λάθη. Στην πραγµατικότητα, σε πολλές περιπτώσεις οι 
µικρές «παρεξηγήσεις» της τεχνικής της βελτιστοποίησης µπορεί να είναι τα αποτελέσµατα των 
κακών εµφανίσεων στις µηχανές αναζήτησης. 

Για να καταστήσει µια ιστοσελίδα υψηλή θέση στην κατάταξη των µηχανών αναζήτησης χρειάζεται 
να γίνουν κάποιες ενέργειες, οι οποίες χωρίζονται σε τρία στάδια:  

1. Το πρώτο στάδιο είναι να διεξαχθεί έρευνα για λέξεις-κλειδιά και µετά να οµαδοποιηθούν οι 
φράσεις /λέξεις αυτές σε οµάδες που σχετίζονται, δηλαδή έχουν ίδιο θέµα. 

2. Το δεύτερο στάδιο είναι να βελτιστοποιηθεί κάθε σελίδα ξεχωριστά για αυτές τις φράσεις-
κλειδιά. (on-site optimization). 

3. Το τρίτο στάδιο είναι να βρεθούν άλλες ιστοσελίδες που θα κάνουν σύνδεση (link) στην 
ιστοσελίδα για τις λέξεις κλειδιά που την εκφράζουν (off-site optimization).  
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2.4 ΤΑ ΟΦΕΛΗ ΚΑΙ Η ΕΦΑΡΜΟΓΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΟΥ 

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

Η ραγδαία εξάπλωση του διαδικτύου βοήθησε στη δηµιουργία ενός νέου είδους µάρκετινγκ, το 
διαδικτυακό µάρκετινγκ. Τα τελευταία χρόνια το ίντερνετ χρησιµοποιείται ως ένα από τα 
σηµαντικότερα µέσα προβολής και προώθησης επιχειρήσεων. Επιπροσθέτως, όλο και περισσότεροι 
άνθρωποι το χρησιµοποιούν για αγορά προϊόντων και υπηρεσιών. Για το λόγο αυτό ολοένα και 
περισσότερες επιχειρήσεις αποκτούν παρουσία στο ίντερνετ µε παροχή λειτουργιών και υπηρεσιών 
.Οι χρήστες του ∆ιαδικτύου το 2011 έφθασαν τα 2.267.233.742 και ο αριθµός αυτός έχει διπλασιαστεί 
µέχρι σήµερα, αναλογικά ώς ένα βαθµό το ίδιο συµβαίνει και στην Ελλάδα. Στις σηµερινές συνθήκες 
ανταγωνισµού των επιχειρήσεων και της εδραίωσης της πληροφοριακής και επικοινωνιακής 
τεχνολογίας (ICT) στη ζωή µας, η χρήση του διαδικτύου αποτελεί αναγκαίο εργαλείο. Η 
αναγκαιότητα που γεννά η εποχή του διαδικτύου έχει γίνει πλέον απόλυτα κατανοητή από το σύνολο 
του επιχειρηµατικού κόσµου, καθώς όλο και περισσότεροι καταναλωτές στρέφονται στο διαδίκτυο για 
να ενηµερωθούν, να ψυχαγωγηθούν καθώς και να αγοράσουν υπηρεσίες και προϊόντα. Το διαδίκτυο 
αποτελεί πλέον ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον, το οποίο παρέχει τεράστια οφέλη για κάθε 
επιχείρηση. Οι σύγχρονές επιχειρήσεις έχουν βρει νέους τρόπους για να επιτύχουν τους στόχους του 
µάρκετινγκ µέσω της χρήσης των εργαλείων και των χαρακτηριστικών του διαδικτύου. Το 
∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, γνωστό και στην ξένη βιβλιογραφία ως web marketing,online marketing, 
digital marketing ή internet marketing/ e-marketing, είναι ένας ευρύς όρος, που εσωκλείει ενέργειες 
προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του διαδικτύου. Το διαδίκτυο έχει ανοίξει πολλές 
ευκαιρίες για τις επιχειρήσεις, καθώς τους επιτρέπει να πωλούν τα προϊόντα τους χωρίς κάποιο 
φυσικό κατάστηµα και να προωθούν την εικόνα τους πιο γρήγορα από ποτέ. Οι επενδύσεις που 
γίνονται για το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ είναι τεράστιες και συνεχώς αυξάνονται. Σύµφωνα µε την 
εταιρία Forrester Research, Inc, µέχρι το 2016 οι επιχειρήσεις θα δαπανήσουν $77 δισεκατοµµύρια 
στο ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ. 

Τα οφέλη του αποτελεσµατικού web marketing είναι πολλαπλά και ιδιαίτερα σηµαντικά. Από την 
ταχύτατη πρόσβαση  σε ένα εξαιρετικά πολυάριθµο κοινό έως την στοχευµένη άµεση προσέγγιση 
υποψηφίων πελατών και από την µεγάλη ποικιλοµορφία µετάδοσης των προωθητικών πληροφοριών 
έως την ουσιαστική εδραίωση  εντός ενός άκρως ανταγωνιστικού πεδίου, το διαδικτυακό µάρκετινγκ 
προσφέρει δεκάδες λύσεις και ευκαιρίες µε στόχο την επιχειρηµατική ισχυροποίηση, την αποδοτική 
προβολή και την κερδοφορία µε χαµηλό κόστος και µηδαµινό ρίσκο. Το πρώτο βασικό πλεονέκτηµα 
του ίντερνετ µάρκετινγκ είναι το γεγονός ότι είναι τόσο πολύ φθηνότερο, ώστε ο προϋπολογισµός που 
θα πρέπει να ξεκινήσει εκστρατεία µάρκετινγκ είναι σχετικά µικρότερος. Είναι γνωστό ότι η εµπορία 
µέσω διαδικτύου είναι πολύ φθηνότερη, κυρίως επειδή απευθύνεται ειδικά σε απευθείας σύνδεση 
χρήστες κατά το χρόνο που ενδιαφέρονται. Εάν ένα πρόσωπο ψάχνει για προϊόντα ή υπηρεσίες, µέσω 
των παραποµπών µπορεί να αξιοποιηθεί η δηµοτικότητα των κοινωνικών δικτύων και υπάρχει 
στοχευµένη διαφήµιση µε ελάχιστο κόστος ή ακόµη και δωρεάν. 

 

Κάποια από τα κυριότερα πλεονεκτήµατα του ∆ιαδικτυακού Marketing είναι:  

 

• Χαµηλό κόστος  

• Υψηλή ταχύτητα  

• Αυτοµατοποίηση των ενεργειών και εξοικονόµηση χρόνου  

• ∆υνατότητα προσέγγισης µεγαλύτερου αριθµού πελατών  

• Ευκολότερη τµηµατοποίηση της αγοράς  
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• Άµεση παρακολούθηση και ανάλυση των αποτελεσµάτων 

• Αναβάθµιση της εικόνας της επιχείρησης και του προϊόντος 

• Οnline εξυπηρέτηση πελάτων  
 

Οι επιχειρήσεις µπορούν να πάρουν την ανατροφοδότηση της αγοράς-στόχου τους σε µια θραύση. 
Μπορούν να σχολιάσουν και να θέσουν ερωτήσεις σχετικά µε διάφορα post πολύ γρήγορα. Με αυτόν 
τον τρόπο, µπορούν να επικοινωνούν µε τους πελάτες τους πιο γρήγορα και όσο πιο γρήγορα µπορούν 
να τους πείσουν να αγοράσουν το προϊόν ή την υπηρεσία που προωθούν, τόσο το καλύτερο. Αυτό που 
είναι καταπληκτικό για το µάρκετινγκ διαδικτύου είναι ότι µπορεί να είναι πολύ διαδραστικό. Όταν 
παρουσιάζουν ένα νέο προϊόν, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να διεξάγουν έρευνα για να ανακαλύψουν τι 
έχει να πει το κοινό γι 'αυτό. Σε απευθείας σύνδεση, είναι τόσο απλό, επειδή µπορούν να 
παρακάµψουν την διαδικασία έρευνας και να πάρουν ακόµα µια έντιµη 
ανατροφοδότηση.(Γ.Βλαδίκας,Β.Πίγκα,2008) 

Ακόµη το διαδικτυακό µάρκετινγκ, ανεξαρτήτως της ακριβής µεθόδου που θα επιλέξει να 
ακολουθήσει µια επιχείρηση είναι βολικό, οικονοµικό και δίνει την δυνατότητα στην επιχείρηση να 
παρακολουθεί τα αποτελέσµατα της καµπάνιας καθ’ όλη την διάρκειά της. Επίσης, δίνεται η 
δυνατότητα ακόµα και στις µικρότερες επιχειρήσεις να ανταγωνιστούν µεγαλύτερες σε µια παγκόσµια 
αγορά. Χαρακτηριστικό του παραδοσιακού ∆ιαδικτυακού µάρκετινγκ αποτελεί η επικοινωνία ένας 
προς πολλούς (one to many), το µαζικό δηλαδή µάρκετινγκ, κατά την οποία η επιχείρηση µεταδίδει 
ένα µήνυµα µε τη βοήθεια ενός µέσου σε µια µεγάλη οµάδα καταναλωτών.Σε επίπεδο µικροµεσαίων 
επιχειρήσεων το κύριο πλεονέκτηµα που αντλείται από το ∆ιαδικτυακό Marketing είναι η ευκαιρία 
ελαχιστοποίησης του κόστους και του κινδύνου της προωθητικής στρατηγικής που θα ακολουθηθεί. 
Παράλληλα, µέσω του Web Marketing δηµιουργούνται κατάλληλες συνθήκες ώστε οι επιχειρήσεις να 
απευθυνθούν σε νέες αγορές και να προσελκύσουν αποτελεσµατικά νέους πελάτες. Τέλος, καθώς 
απλοποιείται η διαδικασία τµηµατοποίησης της αγοράς ενθαρρύνεται η προσπάθεια των 
µικροµεσαίων επιχειρήσεων να προσεγγίσουν προσωποκεντρικά τον πελάτη.Σύµφωνα µε τα 
παραπάνω, γίνεται αντιληπτό πως το ηλεκτρονικό επιχειρείν σε συνδυασµό µε την χάραξη της 
κατάλληλης στρατηγικής ∆ιαδικτυακού Marketing προσφέρει νέες εµπειρίες και µοναδικές ευκαιρίες. 
Παράλληλα, δίνεται η δυνατότητα κυρίως σε µικροµεσαίες επιχειρήσεις να ανακαλύψουν και να 
δροµολογήσουν νέες επιχειρηµατικές στρατηγικές. Στόχος του διαδικτυακού µάρκετινγκ δεν είναι να 
παραγκωνίσει τις παραδοσιακές µεθόδους προώθησης, αντιθέτως υποστηρίζεται πως για την 
µεγιστοποίηση της αποτελεσµατικότητας απαιτείται Marketing Fusion, δηλαδή συνδυασµός off line 
και on line Marketing. Το internet marketing έχει µεγαλύτερη αποδοτικότητα από ότι άλλα µέσα. Η 
αποδοτικότητα έχει να κάνει µε το αποτέλεσµα που παράγεται (output) µε συγκεκριµένους πόρους 
(input). Με το Internet Marketing µπορούµε µέσα σε λιγότερο από 1 ώρα να στείλουµε 100.000 
emails, σε prospects ή πελάτες, µε µηδενικό κόστος. Εποµένως η αποδοτικότητα είναι τεράστια. Η 
σύνδεση µε το ∆ιαδίκτυο είναι εύκολη τόσο για τις µικρές όσο και για τις µεγάλες επιχειρήσεις, αφού 
το κόστος σύνδεσης είναι µικρό. Ακόµα και αν υποθέσουµε ότι χρησιµοποιούµε µια µέθοδο 
προώθησης µε πληρωµή, όπως διαφήµιση στο Google, και πάλι το κόστος είναι πολύ µικρότερο από 
ότι µια σελίδα διαφήµισης σε ένα περιοδικό ή µερικά λεπτά στην τηλεόραση. 
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∆ιάγραµµα 3.Οnline Marketing. 

Στη σηµερινή εποχή τα δεδοµένα και οι ανάγκες αλλάξανε, οπότε και το διαδικτυακό µάρκετινγκ 
απέκτησε διαφορετική µορφή. Πλέον, παρατηρούµε αλλαγή από το συµβατικό µοντέλο ένας προς 
πολλούς στο νέο µοντέλο, πολλοί µε πολλούς, καθώς επίσης και την ύπαρξη ροής στο διαδικτυακό 
περιβάλλον. Επιπλέον, παρατηρούµε την ύπαρξη δυο συµπεριφορών πλοήγησης: την καθοδηγούµενη 
από το στόχο (goal directed), και την εµπειρική (experiential). Παρατηρείται ακόµη αλλαγή της 
επικέντρωσης από την πλευρά της προσφοράς στην πλευρά της ζήτησης, σε συνδυασµό αλλαγής από 
το µαζικό µάρκετινγκ στο εξατοµικευµένο, ή µε διαφορετικό όρο, στο ένας προς έναν µάρκετινγκ, µε 
όχι µονόπλευρη αλλά αµφίδροµη πλέον επικοινωνία και κυρίως ροής πληροφοριών από παραγωγούς 
προς καταναλωτές και αντίστροφα. Η ροή (flow) είναι ένα κυρίαρχο χαρακτηριστικό της χρήσης του 
διαδικτύου ως εργαλείο του µάρκετινγκ, καθώς το επηρεάζει. Παράδειγµα, εάν σε κάποιον δικτυακό 
τόπο υπάρχει ροή, τότε ο καταναλωτής έχει πολλές περισσότερες πιθανότητες να θυµάται το εµπορικό 
όνοµα ή σήµα του προϊόντος, ώστε να αποφασίσει να επιστρέψει στο ίδιο σε µια µελλοντική 
πλοήγησή του στο διαδίκτυο. 
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2.5 ∆ιαδικτυακό µάρκετινγκ και συµπεριφορά επιχειρήσεων  

Στις σηµερινές συνθήκες ανταγωνισµού των επιχειρήσεων και της εδραίωσης της πληροφορικής και 
επικοινωνιακής τεχνολογίας (ICT) στη ζωή µας, η χρήση του διαδικτύου αποτελεί αναγκαίο εργαλείο. 
Η αναγκαιότητα που γεννά η εποχή του διαδικτύου έχει γίνει πλέον απόλυτα κατανοητή από το 
σύνολο του επιχειρηµατικού κόσµου, καθώς όλο και περισσότεροι καταναλωτές στρέφονται στο 
διαδίκτυο για να ενηµερωθούν, να ψυχαγωγηθούν και να αγοράσουν υπηρεσίες και προϊόντα. Το 
διαδίκτυο αποτελεί πλέον ένα ανταγωνιστικό περιβάλλον, το οποίο παρέχει τεράστια οφέλη για κάθε 
επιχείρηση. Οι σύγχρονες επιχειρήσεις εφαρµόζουν κάποιες στρατηγικές ώστε οι στόχοι να 
επιτευχθούν όσο καλύτερα µπορούν.  

Όταν ξεκινάει κανείς µια στρατηγική ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ το πιο σηµαντικό είναι η δηµιουργία 
ή η ανακατασκευή της ιστοσελίδας της επιχείρησης. Τα αποτελέσµατα φαίνονται και στο παρακάτω 
διάγραµµα.  

 

∆ιάγραµµα 4.Online Marketing  

 

Η πρωταρχική τεχνική για να ξεκινήσει κανείς µια στρατηγική ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ, είναι η 
αποτελεσµατικότητα των διαφόρων ειδών λέξεων-κλειδιών. Επίσης και το χαµηλό κόστος είναι αυτό 
που χαρακτηρίζει µια στρατηγική ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ. 

Μία στρατηγική για να είναι επιτυχής και να δηµιουργήσει οφέλη για την επιχείρηση πρέπει να είναι 
συνεχής. Τα οφέλη µπορεί να είναι η συνεχής προσέλκυση και η ενηµέρωση των πελατών, η αύξηση 
των πωλήσεων, καθώς και η διατήρηση της επιχείρησης στην κορυφή των αποτελεσµάτων στις 
µηχανές αναζήτησης.  

Ένα άλλο σηµαντικό κοµµάτι του ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ είναι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
που χρησιµοποιούν οι επιχειρήσεις (blogs, Fb, Twitter, Google+, κ.α.).  

 

 

Οι ειδικοί συµφωνούν ότι η επιρροή που έχουν οι Social Media πλατφόρµες σε διάφορα θέµατα είναι 
µεγάλη. Η γενικότερη εικόνα της επιχείρησης βελτιώνεται και η διατήρηση της αφοσίωσης του 
πελάτη και η µεγέθυνση του εξωτερικού και εσωτερικού δικτύου µια επιχείρησης επηρεάζεται 
σηµαντικά από την χρήση αυτών των πλατφορµών.  

τι θεωρείτε ποιο σημαντικό όταν

ξεκινάει μια Online Marketing

στρατηγική

Η δημιουργία ή η 

ανακατασκευή της 

ιστοσελίδας

Social Media Marketing

Online Διαφήμιση

Search Engine Optimization
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Τέλος οι ειδικοί αναφέρουν ότι το Search Engine Optimization, το Search Engine Marketing και το 
Social Media Marketing αποτελούν αδιαµφισβήτητα τις τεχνικές µε τα καλύτερα αποτελέσµατα, ενώ 
στο Email Μάρκετινγκ και κυρίως στην ∆ιαδικτυακή διαφήµιση οι απόψεις διίστανται.  
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2.6 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΒΑΣΙΣΜΕΝΗ ΣΤΑ Social 

Networks 

Οι εταιρείες συχνά αργούν να βρουν τον τρόπο µε τον οποίο θα αξιοποιήσουν µια νέα τεχνολογία. Στα 
πρώτα χρόνια λειτουργίας του ∆ιαδικτύου, από τα µέσα έως τα τέλη της δεκαετίας του 1990, πολλές 
επιχειρήσεις φοβούνταν ότι οι εργαζόµενοι θα έχαναν χρόνο σερφάροντας άσκοπα, για αυτό 
προσπάθησαν να ελέγξουν την πρόσβασή τους στο διαδίκτυο. Παρότι ορισµένοι εργαζόµενοι όντως 
σέρφαραν άσκοπα, πολλοί ανακάλυψαν τρόπους να αξιοποιήσουν τη δύναµη του Internet ώστε να 
βελτιώσουν τη δουλειά τους, και το διαδίκτυο γρήγορα εξελίχθηκε σε πολύτιµη πηγή πληροφοριών, 
εξαιρετικό εργαλείο έρευνας και µέσο παρακολούθησης του ανταγωνισµού. Η τελευταία τεχνολογική 
καινοτοµία που εµφανίστηκε στον χώρο εργασίας είναι τα social media, (Facebook, LinkedIn, Twitter, 
Ning, Plaxo), τα οποία έφεραν επανάσταση στον τρόπο που επικοινωνούµε, δηµιουργούµε δίκτυα και 
ανταλλάσσουµε πληροφορίες. Πολύς λόγος γίνεται τον τελευταίο καιρό για την συνεχή άνοδο της 
διαφηµιστικής προβολής µέσω διαδικτύου. Νέοι όροι έχουν εισαχθεί στην καθηµερινότητα των 
ανθρώπων και ένας διαφηµιστικός κόσµος φαίνεται να µας πλαισιώνει µέρα µε τη µέρα όλο και 
περισσότερο. Banner, viral marketing, search engine marketing, search engine optimization, text links, 
adwords, mail marketing, newsletter, web marketing, meta tags  είναι κάποιες από τις δεκάδες έννοιες 
που περιγράφουν µια νέα πραγµατικότητα. Τα social media & social networks ανακαλύπτουν σιγά 
σιγά όλο και περισσότερες επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην αγορά και οι οποίες 
αντιλαµβάνονται την δύναµη που έχουν ως µέσο προώθησης των προϊόντων και των υπηρεσιών τους 
το Facebook, το Twitter και το Youtube καθώς και άλλες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης. Είναι 
ιδιαίτερα σηµαντική η συµβολή των ιστότοπων κοινωνικών δικτύων στον τοµέα του marketing και 
της διαφήµισης των επιχειρήσεων. 

Tα social media χρησιµοποιούνται ως µέσα δηµιουργίας εταιρικής εικόνας, ενηµέρωσης, επικοινωνίας 
και ανάπτυξης σχέσεων µε τους πελάτες και έχουν απίστευτη δυναµική. Οι εταιρείες που 
χρησιµοποιούν σωστά τα social networks µπορούν να «χτίσουν» την εικόνα τους, να αναπτύξουν τις 
δηµόσιες σχέσεις τους καθώς και να δηµιουργήσουν και να επηρεάσουν θετικά τις συζητήσεις που 
γίνονται γύρω από το brand τους «εκτοξεύοντας» την αναγνωρισιµότητα και αξιοπιστία τους. Οι 
εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης δηµιουργούν ένα σηµαντικό αριθµό ευκαιριών και προκλήσεων 
στον επιχειρησιακό κόσµο. Τα τελευταία χρόνια, παρατηρείται µια έκρηξη τεχνολογικών εφαρµογών 
που βασίζονται στη λογική της Κοινωνικής ∆ικτύωσης στα πλαίσια του Παγκόσµιου Ιστού, γεγονός 
που δε µπορεί παρά να επηρεάζει την επιχειρηµατική δραστηριότητα στο σύνολό της. Οι νέες 
τεχνολογίες, όπως τα ιστολόγια (blogs), τα wikis, η κοινωνική σήµανση (tagging), οι ιστοχώροι 
κοινωνικής δικτύωσης, δηµιουργούν ευκαιρίες για νέους τρόπους ενδοεταιρικής συνεργασίας και 
διαχείρισης της γνώσης, αλλάζουν το τοπίο στην παροχή υπηρεσιών αλλά και στις διεπιχειρησιακές 
ανταλλαγές, ενώ παράλληλα αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες επιχειρησιακές εφαρµογές. Η 
προβολή µέσω ενός social media networking site θεωρείται πλέον ισχυρό εργαλείο προβολής και 
προώθησης µιας επιχείρησης. Καθώς ο αριθµός των µελών αυτού του τύπου ιστοσελίδων αυξάνεται 
ραγδαία, η δηµιουργία διαφήµισης και η προβολή µέσων των σελίδων τους είναι εγγυηµένη µέθοδος 
για την αύξηση των επισκέψεων και κατ’επέκταση των πωλήσεων µιας επιχείρησης. Μέσα από τις 
σελίδες τους οι επιχειρήσεις προβάλλουν διάφορες προσφορές, διοργανώνουν διάφορες εκδηλώσεις 
στις οποίες µάλιστα µπορεί να βρεθεί και το καταναλωτικό κοινό, ενηµερώνουν τους καταναλωτές για 
τα νέα τους αλλά και για τα προϊόντα τους. Το ποσοστό χρήσης του διαδικτύου για την αναζήτηση 
προϊόντων είναι αρκετά υψηλό ειδικά στις µέρες λόγω του γρήγορου ρυθµού ζωής µε αποτέλεσµα οι 
επιχειρήσεις να στέφονται όλο και περισσότερο στο διαδίκτυο και στα διάφορα social networks για να 
διαφηµίζουν τα προϊόντα  τους καθώς έχουν πλέον υπόψη τους πως µε αυτό τον τρόπο οι 
καταναλωτές ενηµερώνονται πιο γρήγορα και πιο εύκολα για όλα όσα τους ενδιαφέρουν. Για τις 
επιχειρήσεις τα social networks πέρα από το γεγονός ότι προωθούν τα προϊόντα τους όπως έχουµε 
ξανά αναφέρει, αποτελούν και έναν νέο τρόπο για να διερευνούν  την αγορά και τις καταναλωτικές 
τάσεις. Έτσι µπορούν να παρακολουθούν την πορεία τους ανάλογα µε τον αριθµό των likes που έχουν 
στην σελίδα τους στο Facebook παραδείγµατος χάριν και να βελτιώνουν τις υπηρεσίες τους. Οι 
περισσότερες επιχειρήσεις δραστηριοποιούνται περισσότερο στο Twitter, διατηρούν εταιρικό προφίλ 
στο Facebook  ενώ κάποιες έχουν δηµιουργήσει το δικό τους κανάλι στο  Youtube και διαθέτουν 
εταιρικά blogs. 
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Επιπρόσθετα οι επιχειρήσεις µπορούν να διαφηµίζουν τα προϊόντα ή και τις υπηρεσίες τους 
χρησιµοποιώντας: 

• Google Adwords, που είναι ένας µηχανισµός αναζήτησης  που βγάζει διαφηµίσεις που έχουν 
δηµιουργηθεί είτε από επιχειρήσεις είτε από ανθρώπους. Πολλές επιχειρήσεις προτιµούν το 
Google Adwords για να προωθήσουν την επιχείρηση τους επειδή δεν υπάρχει  όρος ή 
δέσµευση ελάχιστων δαπανών. Εφόσον χρησιµοποιήσει  την δωρεάν διαφήµιση που παρέχει 
η DnHost µπορεί η ίδια η επιχείρηση να διαλέξει αν θα συνεχίσει το πρόγραµµα ή όχι.  Ακόµη 
µπορεί να ελέγχει τι ξοδεύει για την προώθηση  και πόσο θέλει να πληρώσει όταν κάποιος 
κάνει κλικ πάνω στην διαφήµιση. 

Όπως το Google Adwords έτσι µπορούν να χρησιµοποιήσουν και το Facebook Ads που είναι ένας 
µηχανισµός που χρησιµοποίει το Facebook για να προβάλλει διαφηµίσεις στους χρήστες. 
Πολλοί άνθρωποι σήµερα, πριν προβούν σε αγορά, αναζητούν τις γνώµες και εµπειρίες όσων έχουν 
ήδη χρησιµοποιήσει ένα προϊόν. Στα forum υπάρχουν εκτεταµένες συζητήσεις σχετικά µε προϊόντα, 
υπηρεσίες, εξυπηρέτηση µετά την πώληση και γενικά την εµπειρία του πελάτη (user experience) από 
µια εταιρία. Μια πραγµατική εµπειρία µπορεί να διαµορφώσει τη γνώµη δεκάδων ή εκατοντάδων 
υποψήφιων πελατών. Η κάθε εταιρία χρειάζεται να σχεδιάσει πώς θα διαχειριστεί τα δεδοµένα αυτά, 
που µπορεί να φέρουν θετική ή αρνητική δηµοσιότητα. 

 

• Viral περιεχόµενο. Μία από τις πιο αποτελεσµατικές µεθόδους διαφήµισης, στο πλαίσιο της 
επικοινωνίας και της δηµιουργίας σταθερών σχέσεων µε τους πελάτες, είναι να παράγει το 
δικό της  περιεχόµενο κάθε επιχείρηση  στα σηµεία που ελέγχει.  Όπως λόγου χάρη το site 
της, οι δικές της σελίδες στα social media και το κανάλι της στο YouTube. Το περιεχόµενο 
αυτό θα πρέπει να εξυπηρετεί την πολιτική της κάθε επιχείρησης  αλλά παράλληλα να είναι 
τόσο αρεστό και χρήσιµο, ώστε να παρακινεί τους χρήστες να το µοιράζονται, να γίνει 
δηλαδή viral, σε blog και στα social media. Το viral περιεχόµενο θα δηµιουργήσει 
πολλαπλασιαστικά οφέλη για το προϊόν και την επιχείρησή, η οποία θα έχει πετύχει την 
αύξηση της ηλεκτρονικής διάδοσης «από στόµα σε στόµα». 
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2.7 Web design και τρόποι προώθησης ιστοσελίδων  

Η κατασκευή ιστοσελίδων είναι η διαδικασία δηµιουργίας παρουσιάσεων περιεχοµένου (συνήθως 
υπερκειµένου, ή πολυµέσων), οι οποίες προβάλλονται στον τελικό χρήστη του ∆ιαδικτύου, µέσω ενός 
προγράµµατος περιήγησης  ή άλλων υπηρεσιών όπως διαδικτυακή τηλεόραση, ιστολόγια (blogs) και 
RSS Feeds.  

Μπορούν να χρησιµοποιηθούν διάφορες τεχνικές προβολής του περιεχοµένου µιας σελίδας, µεταξύ 
αυτών: κινούµενα σχέδια, γραφιστική, αλληλεπίδραση ανθρώπου-υπολογιστή, µάρκετινγκ, 
φωτογραφία, βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης και τυπογραφία.  

Σχεδιασµός Ιστοσελίδων  

Ο σκοπός του σχεδιασµού στο ∆ιαδίκτυο είναι πολυσύνθετος αλλά βασικός κατά την εφαρµογή του. 
Πριν τη δηµιουργία και το «ανέβασµα» µιας ιστοσελίδας είναι σηµαντικό να σχεδιαστεί ακριβώς ότι 
είναι αναγκαίο για την ιστοσελίδα. Είναι πολύ σηµαντικό να αποφασιστούν, το κοινό στο οποίο θα 
απευθύνεται, ο σκοπός της δηµιουργίας της και το περιεχόµενο της.  

Τρόποι Βελτίωσης της Αποτελεσµατικότητας του Blog σας. 

Ο καλύτερος τρόπος για να προωθήσουμε την επιχείρηση μας ή την ιστοσελίδα μας είναι πράγματι 

το seo, είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικό.  

Ας δούµε τώρα αναλυτικά πως µπορούµε να βελτιώσουµε την αποδοτικότητα του Blog µας. 

• Γνωρίστε το κοινό σας. Αυτό είναι το βασικότερο βήµα που πρέπει να προβεί ένας blogger. 
Οι κύριες διαφορές µεταξύ του επαγγελµατικού σας site και του blog είναι ότι απευθύνεστε 
(θέλοντας και µη) σε ευρύτερο κοινό. Είναι απαραίτητο λοιπόν να µην µιλάτε αποκλειστικά 
προς εν δυνάµει πελάτες σας και φυσικά να µην προωθείτε αποκλειστικά τα προϊόντα σας. 

• Βελτιστοποιείστε το Onpage SEO του Blog σας. Το δυνατό κοµµάτι ενός blog είναι ότι 
µπορεί να εµφανιστεί σε αρκετούς long tail όρους λόγω της φύσης του. Παρόλα αυτά είναι 
απαραίτητο να ακολουθούµε κάποιους βασικούς κανόνες για το onpage seo. 

• Βοηθήστε µη προωθείτε. Πολλοί bloggers αποφασίζουν να δηµιουργήσουν ένα blog µόνο και 
µόνο για να προωθήσουν τις υπηρεσίες τους. Σίγουρα ο λόγος που φτιάχνουµε ένα blog είναι 
για να κερδίσουµε από αυτό, αλλά  βοηθώντας κόσµο στο τέλος έχουµε θετικά αποτελέσµατα. 
Σίγουρα είναι δελεαστικό να προωθήσετε άµεσα τις υπηρεσίες σας, αλλά αν δεν έχετε µία 
αντικειµενικότητα ή περιµένετε πάντα χρηµατικό αντάλλαγµα, θα διαπιστώσετε ότι δεν θα 
έχετε την ανταπόκριση που περιµένετε και φυσικά το ROI θα είναι πολύ µικρότερο εντέλει. 

• Το Blog σας να αντιπροσωπεύει το Πρόσωπο σας. Με αυτό θέλω να πω ότι κανείς δεν θέλει 
να διαβάζει δηµοσιεύσεις πάνω σε πράγµατα που αφορούν την εταιρία σας ή τα προϊόντα σας. 
Είναι απαραίτητο λοιπόν το Blog ή οι δηµοσιεύσεις να εκφράζουν το πρόσωπο που τα γράφει 
και να υπάρχει η προσωπικότητα του µέσα σε αυτό.  

• Αφήστε τους χρήστες σας να συµµετάσχουν. Με τα σχόλια σε κάθε δηµοσίευση µπορείτε να 
δείτε τι αρέσει στους χρήστες σας και τι όχι. Επίσης, τα σχόλια είναι  και ένα σηµάδι από το 
Google ότι το περιεχόµενο αρέσει στους χρήστες σας. Εάν υπάρχουν λοιπόν σχόλια, η  σελίδα 
σας θα ανέβει και στα οργανικά αποτελέσµατα της Google. Για να πετύχουµε θετικά 
αποτελέσµατα µε το seo χρειάζονται αρκετές ώρες ενασχόλησης. Αφήνοντας τους χρήστες να 
συµµετάσχουν µπορούµε να επιτύχουµε πολύ πιο γρήγορα αποτελέσµατα  από ότι 
φανταζόµαστε. Σε αυτό πιθανότητα να βοηθούσε να µετατρέψουµε τα σχόλια σε dofollow. 
Έτσι οι χρήστες αφήνουν σχόλια για να κερδίσουν backlink προς την ιστοσελίδα τους. 
Παρόλα αυτά, µας βοηθούν σηµαντικά στο να φαίνεται ότι υπάρχει κίνηση στην ιστοσελίδα 
µας και κερδίζουµε πολύ πιο εύκολα θέσεις.  

• ∆ηµιουργείστε Newsletter. Με αυτό τον τρόπο µπορείτε να ενηµερώνετε ανέξοδα τους 
χρήστες σας.  

• Προωθήστε Στόµα µε Στόµα το Blog σας. ∆εν κοστίζει σε κανένα τίποτα να αναφέρετε ότι 
έχετε ένα blog µε ποιοτικό περιεχόµενο. Με αυτό τον τρόπο µπορείτε να κερδίσετε δεκάδες ή 
εκατοντάδες χρήστες οι οποίοι ενδιαφέρονται για το blog σας.  
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Θα ήθελα να τονίσω ότι ένα blog είναι µία µακροπρόθεσµη διαδικασία. Μην περιµένετε λοιπόν 
να δείτε άµεσα αποτελέσµατα. Για να φτιάξουµε ένα πετυχηµένο blog είναι απαραίτητο να έχουµε 
υποµονή και να θυσιάσουµε αρκετό χρόνο για να δούµε απόδοση. 
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2.7.1  ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΜΕΣΩ LINK BUILDING 

Το link building είναι από τις σηµαντικότερες µεθόδους προώθησης ιστοσελίδας, δηλαδή seo. Η 
σηµαντικότερη παράµετρος για την αποτελεσµατική προώθηση ιστοσελίδων στις µηχανές 
αναζήτησης είναι αναµφίβολα η δηµιουργία ποιοτικών backlinks. Πρόκειται για συνδέσµους που 
υπάρχουν σε άλλες ιστοσελίδες στους οποίους κάνοντας click  οδηγούν στον προσωπικό ιστότοπο 
κάθε ανθρώπου . Η ύπαρξη τους ερµηνεύεται από τις µηχανές αναζήτησης ως ψήφος εµπιστοσύνης 
της διαδικτυακής κοινότητας. Μέχρι το πρόσφατο παρελθόν όσα περισσότερα backlinks είχε µια 
ιστοσελίδα τόσο καλύτερη κατάταξη επιτύγχανε στα αποτελέσµατα αναζήτησης. Το ζητούµενο δεν 
είναι η ποσότητα των backlinks αλλά η ποιότητα τους. 

 

Χαρακτηριστικα των backlinks: 

� Προέρχονται από σελίδες µε υψηλό PageRank, το οποίο είναι η βαθµολογία που δίνει η 
Google για κάθε ιστοσελίδα, όσο υψηλότερη είναι τόσο πιο σηµαντικό είναι το backlink από 
αυτή. 

� Έχουν anchor text το οποίο περιέχει µια σηµαντική λέξη-κλειδί. Το anchor text είναι το 
κείµενο το οποίο έχει µετατραπεί σε σύνδεσµο. Αν αυτό το κείµενο περιέχει ένα σηµαντικό 
keyword τότε η αξία του backlink πολλαπλασιάζεται. Σε καµία περίπτωση όµως δεν θα 
πρέπει να επαναλαµβάνεται η λέξη-κλειδί στα anchor text των συνδέσµων  γιατί κάτι τέτοιο  
αξιολογείται αρνητικά. 

� Έχουν διασπορά, δηλαδή προέρχονται από πολλές ιστοσελίδες και όχι από λίγες. Όσο 
µεγαλύτερη είναι η πρώτη τόσο αποτελεσµατικότερη είναι η προώθηση ιστοσελίδων.  

� Προέρχονται από σελίδες µε υψηλή αξιοπιστία. Για να υπολογίσουν αυτή την αξιοπιστία οι 
µηχανές αναζήτησης χρησιµοποιούν ως σηµείο αναφοράς διάφορα websites τα οποία είναι 
εξαιρετικής ποιότητας (πχ Wikipedia, BBC, The Huffington Post κτλ). 

� Περιέχονται στο κυρίως κείµενο και όχι στο sidebar ή στο footer της ιστοσελίδας που τους 
φιλοξενεί. Αυτούς τους συνδέσµους τους αξιολογούν θετικότερα οι µηχανές αναζήτησης γιατί 
θεωρούν ότι για να τους ενσωµατώσει ο αρθογράφος στο κυρίως κείµενο τους αξιολογεί ως 
σηµαντικούς. 
 

Τρόποι δηµιουργίας backlinks: 

� Directories: Τα directories είναι κατάλογοι που µπορεί κάποιος  να υποβάλλει την ιστοσελίδα 
του. Η τελευταία θα ελεγχθεί από ανθρώπους και στην περίπτωση όπου πληροί τα κριτήρια 
του καταλόγου θα δηµοσιευθεί. Είναι σηµαντικό να επιλέξει κάποιος την πιο σχετική 
κατηγορία µε την θεµατολογία του website του και τα στοιχεία επικοινωνίας – όνοµα, 
διεύθυνση, τηλέφωνο ή NAP δηλαδή Name, Address, Phone – να είναι συστηµατικά τα ίδια.  

 

� Guest blogging: Αφορά στην υποβολή σχολίων σε blogs. Για να είναι επιτυχηµένη η 
συγκεκριµένη προσέγγιση θα πρέπει πρώτα να εντοπίζει κανείς blogs τα οποία πληρούν δύο 
προϋποθέσεις: πρώτον να έχουν θεµατολογία σχετική µε εκείνη της ιστοσελίδας του. 
∆εύτερον να στοχεύουν την ίδια γεωγραφική περιοχή. Το σχόλιο που θα υποβάλλει κάποιος 
θα πρέπει να προσθέτει αξία στο post του blog. Αυτό σηµαίνει ότι θα πρέπει να έχει διαβάσει 
το περιεχόµενο του και να γράψει κάτι σχετικό και εποικοδοµητικό. Το κλειδί στο guest 
blogging είναι στη θέση του ονόµατος αυτού που υποβάλλει το σχόλιο να βάζει λέξεις-κλειδιά 
για τις οποίες θέλει να επιτύχει υψηλή κατάταξη.  
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� Profile links: Όταν κάποιος γίνεται µέλος σε ένα site συνήθως µπορεί να δηλώσει και την 
ιστοσελίδα του. 

 

� Resource page: Είναι µια τεχνική για link building. Σύµφωνα µε αυτή µπορεί κάποιος να 
εντοπίσει ιστοσελίδες από τις οποίες θέλει να αποκτήσει backlinks και τις αναλύει για να 
ανακαλύψει broken links ή links σε περιεχόµενο το οποίο δεν είναι επικαιροποιηµένο και 
αφορά στο περιεχόµενο της δικής του ιστοσελίδας. Αναπτύσσει αντίστοιχο επικαιροποιηµένο 
περιεχόµενο το οποίο δηµοσιεύετε στην ιστοσελίδα του και στη συνέχεια επικοινωνεί µε τον 
webmaster της σελίδας που τον ενδιαφέρει για να τον ενηµερώσει σχετικά και να του ζητήσει 
να αντικαταστήσει το broken link ή εκείνο που οδηγεί στο µη επικαιροποιηµένο περιεχόµενο 
µε ένα backlink προς την δική του ιστοσελίδα.  
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2.7.2  Ο Panda 

 

 

Εικόνα 2. Αλγόριθμος της Google, O Panda 

Ο Panda είναι ένα extension του αλγόριθµου της Google το οποίο επικεντρώνεται στην ποιότητα του 
περιεχοµένου µιας ιστοσελίδας. Εµφανίστηκε για πρώτη φορά τον Φεβρουάριο του 2011 και από τότε 
έχουν γίνει αρκετές επικαιροποιήσεις του. Η αναβάθµιση αυτή (όπως και η Google Penguin, και η 
Hummingbird) αποτελεί έναν από τους βασικότερους πυλώνες καινοτοµίας της Google ως προς την 
ποιότητα των αποτελεσµάτων που βλέπει ο τελικός χρήστης-καταναλωτής. 

Για να θεωρηθεί πλούσιο το περιεχόµενο µιας σελίδας για να εµφανίζεται στη πρώτη σελίδα της 
Google για ανταγωνιστικά keywords θα πρέπει να κυµαίνεται µεταξύ 1.500-2.500 λέξεων. Η Google 
εξετάζει αν το περιεχόµενο µιας σελίδας επαναλαµβάνεται είτε στην ίδια ιστοσελίδα είτε σε άλλες. 
Υπάρχουν διάφορες τεχνικές για αυτό όπως είναι το hashing ή η καταγραφή του µοτίβου των λέξεων.  

Above the fold: Είναι ένα σηµαντικό µέρος του αλγόριθµου Panda 4.0. Αφορά στο περιεχόµενο της 
σελίδας που είναι ορατό στον χρήστη χωρίς να κάνει scroll down. Η Google το εφαρµόζει στις 
διαφηµίσεις της όπου χρεώνει µόνο για όσες εµφανίζονται στην οθόνη του υπολογιστή του χρήστη 
και το ονοµάζει above the fold. 

 

Implied links: Μέσω του Panda η Google λαµβάνει πλέον υπόψη της και τα implied links  ή brand 
mentions. Αυτά είναι αναφορές για το brand κάποιου σε άλλες ιστοσελίδες, χωρίς όµως να υπάρχει 
backlink προς κάποια ιστοσελίδα. Πρακτικά αυτό σηµαίνει ότι θα πρέπει να δώσει κανείς µεγαλύτερη 
βαρύτητα στις online δηµόσιες σχέσεις του για να εξασφαλίσει αναφορές για το brand του σε άλλες 
ιστοσελίδες και να προωθήσει αποτελεσµατικότερα την ιστοσελίδα του. 

 

Mobile devices: Ολοένα και περισσότεροι χρήστες χρησιµοποιούν τα smartphones  ή tables  για να 
πλοηγηθούν στο διαδίκτυο. Εάν κάποια  ιστοσελίδα δεν είναι βελτιστοποιηµένη για αυτά τότε η 
εµπειρία του χρήστη όταν την επισκεφθεί µέσω αυτών θα είναι χαµηλή, όπως επίσης και η 
βαθµολογία του Panda. Αυτή η αξιολόγηση θα έχει µεγαλύτερη βαρύτητα όσο µεγαλύτερη είναι και η 
επισκεψιµότητα στην ιστοσελίδα του χρήστη από τις κινητές συσκευές.  
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Η Google µε τον Panda προσπαθεί να φέρει στις πρώτες θέσεις της κατάταξης τις ποιοτικές 
ιστοσελίδες οι οποίες έχουν πλούσιο και πρωτότυπο περιεχόµενο.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 «ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ∆ΙΚΤΥΑ» 

 

3.1 Εισαγωγή 

 
Όπως έχουµε προαναφέρει τα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν  αναπόσπαστο κοµµάτι της 
καθηµερινότητας των ανθρώπων αλλά και έχουν επαναπροσδιορίσει και τον τρόπο µε τον οποίον οι 
επιχειρήσεις επικοινωνούν µε τους καταναλωτές. Ο άνθρωπος  είναι ένα ον προορισµένο από τη φύση 
να επικοινωνεί µαζί µε άλλους ανθρώπους. Η κινητήριος δύναµη του Internet σήµερα είναι η 
αλληλεπίδραση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης προσεγγίζουν 
περίπου το 82% του παγκόσµιου διαδικτυακού πληθυσµού. Η «η χρήση των µέσων  αποτελεί 
περισσότερο µια διαδικασία αλληλόδρασης που συνδέει το περιεχόµενο των µέσων, τις προσωπικές 
ανάγκες, τις αντιλήψεις, τους ρόλους, τις αξίες και το κοινωνικό πλαίσιο µέσα στο οποίο εντάσσεται 
και λειτουργεί το άτοµο. 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν την δυνατότητα στους χρήστες τους να παρουσιάσουν 
τον εαυτό τους, όπως και την προσωπικότητα τους, ενώ παράλληλα τους επιτρέπουν είτε να 
προσκολληθούν σε είδη υπάρχοντα κοινωνικά δίκτυα είτε να δηµιουργήσουν δικά τους, δηλαδή 
ιστοσελίδες όπως το  Myspace και το LinkedIn.  Οι περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες δικτύων είναι 
βασισµένες σε ιστοσελίδες και παρέχουν ποικίλους τρόπους αλληλεπίδρασης για τους χρήστες, όπως 
το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και οι υπηρεσίες µηνύµατος σε πραγµατικό χρόνο. Αυτή τη στιγµή, 
ταυτόχρονα φίλοι "ανεβάζουν" φωτογραφίες από τον πρωινό τους καφέ στο Instagram, προωθούν τα 
αγαπηµένα τους outfit στο snapchat, κάνουν check in στο Foursquare όταν βρίσκονται σε εστιατόρια, 
ανεβάζουν video στο Vine, µοιράζονται φωτογραφίες  και status στο Facebook και τουιτάρουν για 
διάφορα θέµατα της επικαιρότητας. 

 

Σύµφωνα µε την Wikipedia τα κοινωνικά δίκτυα χωρίζονται σε: 

• Ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, MySpace, Google+, Faceparty) 

• Ιστότοποι ανταλλαγής ταξιδιωτικών εµπειριών και κριτικών (Tripadvisor, Yelp) 

• Ιστότοποι κοινής χρήσης για δηµιουργικά έργα 

o Ιστότοποι διαµοιρασµού βίντεο (Youtube) 
o Ιστότοποι διαµοιρασµού εικόνων (Flickr, Pinterest, Instagram) 
o Ιστότοποι διαµοιρασµού µουσικής(Jamendo) 
o Ιστότοποι ανταλλαγής / διαµοιρασµού περιεχοµένου µε βοήθεια (Piczo) 
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o Ιστότοποι διαµοιρασµού γενικής πνευµατικής ιδιοκτησίας (Creative 
Commons) 
 

• Ιστότοποι διαµοιρασµού περιεχοµένου που παράγεται από τους χρήστες / Blogs 
(Apple.com, P&G's Vocalpoint) 

• Ιστότοποι χορηγία από επιχειρήσεις / help sites (Dove's Campaign for Real Beauty, 
click2quit.com) 

• Ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης που λειτουργούν µόνο µε προσκλήσεις 
(ASmallworld.net) 

• Ιστότοποι επαγγελµατικής δικτύωσης (Linkedin) 

• Ιστότοποι συνεργατικής παροχής περιεχοµένου (Wikipedia) 

• Πλατφόρµες εικονικής πραγµατικότητας (Second Life) 

• Εµπορικές κοινότητες (eBay, Amazon, iStockphoto) 

• Podcasts 

• Ιστότοποι διαµοιρασµού πληροφοριών & Forums (Current TV) 

• Ιστότοποι διαµοιρασµού εκπαιδευτικού υλικού (MIT Open Course Ware, MERLOT) 

• Κοινότητες ανοιχτού κώδικα (Linux.org) 

• Ιστότοποι Bookmarking (Digg, Reddit) 
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3.2 Ορισµός 

Τα Κοινωνικά ∆ίκτυα είναι µία κοινωνική δοµή η οποία αποτελείται από συνδέσεις κόµβους οι οποίοι 
εκπροσωπούν φυσικά πρόσωπα ή οργανισµούς. Οι συνδέσεις αυτές αναπαριστούν τις σχέσεις οι 
οποίες συνδέουν τις κοινωνικές µονάδες του δικτύου. Οι σχέσεις αυτές µπορεί να είναι φιλίες, κοινά 
ενδιαφέροντα, κοινά οράµατα, εµπορικές συναλλαγές και οτιδήποτε µπορεί να συνδέσει δύο ή 
περισσότερους ανθρώπους στην καθηµερινότητα της πραγµατικής µας διαβίωσης. Άλλωστε η 
εικονική ζωή του διαδικτύου τείνει να προσοµοιώσει εκφάνσεις και συµπεριφορές της πραγµατικής 
ζωής. Θα µπορούσαµε λοιπόν να ορίσουµε τα κοινωνικά δίκτυα σαν τα «πολυδιάστατα συστήµατα 
επικοινωνίας και διαµόρφωσης της ανθρώπινης πρακτικής και της κοινωνικής ταυτότητας» .Οι 
Walker, MacBride, and Vachon (1977), όρισαν ως κοινωνικό δίκτυο το άθροισµα των προσωπικών 
επαφών µέσω των οποίων το άτοµο διατηρεί την κοινωνική του ταυτότητα, λαµβάνει συναισθηµατική 
υποστήριξη, υλική ενίσχυση και συµµετοχή στις υπηρεσίες, έχει πρόσβαση στις πληροφορίες και 
δηµιουργεί νέες κοινωνικές και επαγγελµατικές επαφές. Τα κοινωνικά δίκτυα είναι η εφαρµογή ενός 
δικτύου ή πιο σχηµατικά ενός πολύπλοκου γράφου που συνδέει ανεξάρτητες µονάδες µε δεσµά 
κοινωνικής φύσης. Τα δίκτυα αυτά εφαρµόζονται σε πολλαπλά επίπεδα οικογενειακά, εθνικά, 
διαπολιτισµικά κ.λπ. και δίνουν δυνατότητες επίλυσης προβληµάτων, παραγκωνισµού προλήψεων, 
λειτουργίας εµπορικών οργανισµών κ.α. Ένα τέτοιο δίκτυο µπορεί να αποτελέσει δείκτη του 
κοινωνικού κεφαλαίου. Με τον όρο κοινωνικό κεφάλαιο εννοούµε την διάθεση των ατόµων, την 
κοινωνικότητα, την φιλικότητα και γενικότερα την κοινωνική αλληλεπίδραση µεταξύ των ατόµων.  

Η ιδέα του κοινωνικού δικτύου χρησιµοποιήθηκε και παλιότερα (περίπου έναν αιώνα πριν) για να 
τονίσει πολύπλοκες κοινωνικές σχέσεις µεταξύ κοινωνικών οµάδων σε όλα τα επίπεδα δηλαδή από 
διαπροσωπικές µέχρι και διεθνείς σχέσεις. Το 1954 ο J.A. Barnes χρησιµοποίησε τον όρο «κοινωνικά 
δίκτυα» για να δηλώσει τρόπους και µορφές κοινωνικών συνδέσµων. Με τον όρο αυτόν συνδύασε 
έννοιες που χρησιµοποιούσε ο απλός κόσµος µε τις έννοιες που χρησιµοποιούσαν οι κοινωνιολόγοι. Η 
ανάλυση των κοινωνικών δικτύων έχει πάρει την θέση της στην έρευνα και έχουν αναπτυχθεί σχετικές 
µέθοδοι και θεωρίες. Σ’ αυτές βασίζονται σχετικά λογισµικά ανάλυσης των κοινωνικών δικτύων. Η 
µορφή ενός κοινωνικού δικτύου µπορεί να προσδιορίσει το µέγεθος της ωφέλειας ενός µέλους του. 
Μικρά σε έκταση και κλειστά δίκτυα θεωρούνται λιγότερο ωφέλιµα για τα µέλη τους. Αντιθέτως πιο 
ανοικτά δίκτυα µε χαλαρούς δεσµούς µεταξύ των µελών τους είναι πιο διαθέσιµα για διακίνηση ιδεών 
και δηµιουργία ευκαιριών για παράδειγµα εργασίας στα άτοµα που τα ακολουθούν. Επίσης όταν σε 
ένα ευρύ δίκτυο δηµιουργούνται µεγάλες οµάδες µε έστω χαλαρούς δεσµούς υπάρχει µεγαλύτερη 
πιθανότητα διακίνησης πλήθους πληροφοριών από ότι σε ένα µικρό σε εύρος δίκτυο µεταξύ µιας 
µικρής οµάδας φίλων. Ακόµη είναι προτιµότερο να έχει κάποιος δεσµούς µε όσα περισσότερα δίκτυα 
µπορεί παρά να είναι προσκολληµένος σε ένα ή σε περιορισµένο αριθµό δικτύων. (Social network 
Wikipedia).   
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3.3 Επιδράσεις κοινωνικών δικτύων 

Τα τελευταία χρόνια οι σελίδες κοινωνικής δικτύωσης έχουν εισχωρήσει δυναµικά στον τοµέα των 
κοινωνικών επαφών και όχι µόνο. Μέσω των σελίδων αυτών οι χρήστες µπορούν να εντοπίσουν 
άτοµα από κάθε γωνιά του πλανήτη ανάλογα µε τις δραστηριότητες ή τις µουσικές τους προτιµήσεις. 
Επιπλέον δίνεται οι δυνατότητα στους χρήστες να ενηµερώνουν τους υπολοίπους ανά πάσα στιγµή για 
την κατάσταση τους (status) ή το µέρος στο οποίο βρίσκονται (check in). Όλα αυτά φαντάζουν 
υπέροχα µε την πρώτη µατιά, αφού φαίνεται να προσφέρεται εύκολη και χαλαρή επικοινωνία σε 
συνδυασµό µε διασκέδαση ενώ ταυτόχρονα οι αποστάσεις εκµηδενίζονται. Αυτός είναι και ο λόγος 
που ορισµένα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης έχουν αποκτήσει την ισχύ ‘’θρησκείας’’ όπως συχνά 
αναφέρεται. Ωστόσο, η επίδραση των "social networks" στις ζωές, ιδιαίτερα των νέων, έχει αποδειχτεί 
πολύ µεγάλη. Η καθηµερινή χρήση τους εθίζει σιγά-σιγά τους χρήστες στην ανάγκη για συνεχή 
ανανέωση του "profile" τους για χάρη των διαδικτυακών τους φίλων. Αντί να επιλέγουν να συζητούν 
τις σκέψεις και τα προβλήµατά τους µε κοντινούς τους ανθρώπους αρκούνται στα "likes" των 
υπολοίπων χρηστών θεωρώντας καταξιωµένο όποιον κερδίσει τα περισσότερα. Έτσι, αποκτούν 
αποµόνωση και αποξένωση. Επίσης, όσον αφορά τις φωτογραφίες, δεν χρησιµοποιούνται για να 
απαθανατίσουν στιγµές αλλά για να αυξήσουν το γόητρο των χρηστών στο διαδίκτυο. Τέτοιου είδους 
σελίδες είναι σαν να δίνουν την ικανότητα έκθεσης προσωπικών στοιχείων υπό ιδανικό ‘’φωτισµό’’. 
Κάπως έτσι γίνεται η σταδιακή αποκοπή από την πραγµατική κοινωνία και η ένταξη σε µια 
διαδικτυακή. Γίνεται λοιπόν κατανοητό πως αυτοί οι τρόποι συµπεριφοράς ωθούν τους χρήστες σε 
έναν νέο τρόπο ζωής, πιο αντικοινωνικό και απόµακρο από τους ανθρώπους. Η επίδραση των social 
networks είναι ακόµα πιο έντονη στις νεαρότερες ηλικίες ,αφού σύµφωνα µε µια έρευνα 
πανεπιστηµίου στην Καλιφόρνια τα παιδιά που περνούν πολλές ώρες µπροστά στον υπολογιστή 
τους,(κυρίως στο facebook) γίνονται πιο αντικοινωνικά, αναπτύσσουν ναρκισσιστικά χαρακτηριστικά 
και είναι πιο επιρρεπή σε διάφορες ασθένειες. Επίσης η χρήση των ιστοσελίδων κοινωνικής 
δικτύωσης ενδέχεται να συνδέεται µε αυξηµένη τάση εθισµού των εφήβων µε ναρκωτικά, τσιγάρα και 
αλκοόλ, αφού σύµφωνα µε έρευνα του Εθνικού Κέντρου Εθισµού και Κατάχρησης Ουσιών του 
Πανεπιστηµίου της Κολούµπια (CASA), όσοι διαθέτουν καθηµερινά αρκετό χρόνο στα κοινωνικά 
δίκτυα, έχουν πέντε φορές περισσότερες πιθανότητες να καπνίσουν, τρεις φορές περισσότερες 
πιθανότητες να πίνουν συστηµατικά αλκοόλ και διπλάσιες πιθανότητες να εθιστούν στην κάνναβη. Οι 
ειδικοί διευκρινίζουν πως οι φωτογραφίες που παρακολουθούν στις συγκεκριµένες ιστοσελίδες οι 
οποίες δείχνουν συνοµήλικους τους να πίνουν ποτά και να διασκεδάζουν, αποτελούν ένα ισχυρό µέσο 
ψυχολογικής πίεσης που δέχεται υποσυνείδητα ο ένας συνοµήλικος από τον άλλον ώστε να 
υιοθετήσει το συγκεκριµένο πρότυπο. ''Η σχέση µεταξύ των φωτογραφιών στα site κοινωνικής 
δικτύωσης διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στη δοµή του χαρακτήρα. Το πιο σηµαντικό σύµφωνα µε 
έρευνα είναι πως το 86% των γονιών πιστεύει πως τα κοινωνικά δίκτυα στο Internet δεν επηρεάζουν 
καθόλου την ψυχολογική ωρίµανση του παιδιού τους. 
Σύµφωνα µε την Sherry Turkle, καθηγήτρια του ΜΙΤ η τεχνολογία απειλεί να κυριαρχήσει επί της 
ζωής των ανθρώπων και να τους αποµονώσει από την επαφή µε τους άλλους ανθρώπους. 
∆ηµιουργώντας τους την ψευδαίσθηση ότι τους επιτρέπει να επικοινωνούνε καλύτερα, τους κάνει να 
ζούνε σε µία κυβερνο-πραγµατικότητα πολύ κατώτερη, και συχνά πιο σκληρή, από τον πραγµατικό 
κόσµο. 

Παρ’όλες τις θετικές απόψεις περί των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, υπάρχουν και αρνητικές 
απόψεις. Όπως το διαδίκτυο έτσι και τα µέσα του αποτελούν σηµεία αµφιλεγόµενα και µη ασφαλή για 
το χρήστη τους. Στο σηµείο αυτό λοιπόν θα επισηµανθούνε τα αρνητικά και τα θετικά των µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Θετικές Επιδράσεις Κοινωνικών ∆ικτύων: 

Στις θετικές επιπτώσεις περιλαµβάνονται η µεγαλύτερη διασύνδεση, η διευκόλυνση στην επικοινωνία 
και η δηµόσια , ελεύθερη έκθεση πληροφοριών που κατά το παρελθόν θα µπορούσαν να 
καταπιεστούν πιο εύκολα από ολοκληρωτικά καθεστώτα. Οι οικονοµικές επιπτώσεις της ψηφιακής 
επανάστασης υπήρξαν τεράστιες. Για παράδειγµα, χωρίς τον 
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Παγκόσµιο Ιστό η παγκοσµιοποίηση δε θα είχε φτάσει στο σηµερινό επίπεδο. Η ψηφιακή επανάσταση 
άλλαξε δραµατικά τον τρόπο µε τον οποίο συνεργάζονται οι επιχειρήσεις µε τους ιδιώτες. Από τη µια 
στιγµή στην άλλη, µικρές επιχειρήσεις απέκτησαν λόγο και πρόσβαση σε µεγάλες αγορές. 
Καινούργιες ιδέες όπως η κατά παραγγελία υπηρεσίες και κατασκευές (on demand) σε συνδυασµό µε 
τη ραγδαία πτώση του τεχνολογικού κόστους, κατέστησαν δυνατές νέες καινοτοµίες σε όλους τους 
τοµείς της βιοµηχανίας και της καθηµερινής ζωής.  

 

Αρνητικές Επιδράσεις Κοινωνικών ∆ικτύων: 

 

Στις αρνητικές επιπτώσεις περιλαµβάνονται η υπερφόρτωση πληροφοριών, οι εγκληµατίες του 
∆ιαδικτύου, ο κορεσµός των µέσων ενηµέρωσης καθώς και η δηµιουργία νέων µορφών κοινωνικής 
δικτύωσης. Σε ορισµένες περιπτώσεις µάλιστα, η ευρύτατη διάδοση των υπολογιστών στις εταιρείες 
έκανε τους υπαλλήλους λιγότερο παραγωγικούς επειδή χρησιµοποιούσαν τους Η/Υ για προσωπική 
χρήση (e-mail, παιχνίδια, συνοµιλίες κλπ). Η χρήση των προσωπικών υπολογιστών όπως και άλλες 
ψηφιακές δραστηριότητες στο χώρο εργασίας, που δεν συνδέονται µε δουλειά, οδήγησαν σε 
ισχυρότερες µορφές παραβίασης της ιδιωτικής ζωής, όπως η καταγραφή της πληκτρολόγησης και 
εφαρµογές φιλτραρίσµατος Πληροφοριών (κατασκοπευτικό λογισµικό και λογισµικά ελέγχου 
περιεχοµένου). Η προστασία της ιδιωτικής ζωής, έγινε µεγάλη υπόθεση κατά τη διάρκεια της 
ψηφιακής επανάστασης. Η ικανότητα της αποθήκευσης και χρησιµοποίησης τόσο µεγάλων 
ποσοτήτων διαφόρων πληροφοριών, άνοιξε δυνατότητες για την παρακολούθηση των ιδιωτικών 
δραστηριοτήτων και ενδιαφερόντων. 

 

Επιδράσεις των Κοινωνικών ∆ικτύων στην Κοινωνική Ζωή: 

Η κατάχρηση των κοινωνικών δικτύων και του κυβερνοχώρου γενικότερα µπορεί να επηρεάσει 
αρνητικά την ψυχολογία των ατόµων. Ακόµη όταν η χρήση των κοινωνικών δικτύων από άλλα µέλη 
στρέφεται εναντίον κάποιου, αυτό επιδρά αρνητικά στην ψυχολογία του. Είναι πολύ συχνά τα 
φαινόµενα δυσφήµισης, παρενόχλησης, προσπάθειας χειραγώγησης µέσω των κοινωνικών δικτύων. 
Το Facebook για παράδειγµα, είναι από τα κοινωνικά δίκτυα τα οποία σχετίζονται µε έντονες 
ψυχολογικές επιδράσεις όπως η κατάθλιψη. ∆εν ανταποκρίνονται τα κοινωνικά δίκτυα στην 
πραγµατική υλική υπόσταση αλλά ανάγονται όπως προαναφερθήκαµε στην σφαίρα του «ιδεατού». 
Παρόλα αυτά αλλάζουν την µορφή και την λειτουργία των σχέσεων. 

Επιδράσεις των Κοινωνικών ∆ικτύων στην Εργασία: 

Σύµφωνα µε τους Times τα κοινωνικά δίκτυα µπορούν να επηρεάσουν αρνητικά την σταδιοδροµία 
κάποιου, καθώς γίνονται ολοένα και πιο δηµοφιλή ως χώροι αναζήτησης προσωπικού και στελεχών. 
Σύµφωνα µε το άρθρο της εφηµερίδας το 62% των Βρετανών υψηλόβαθµων στελεχών διατηρούν 
προφίλ σε διάφορα κοινωνικά δίκτυα. Παράλληλα πολλοί εργοδότες χρησιµοποιούν τα online 
κοινωνικά δίκτυα προκειµένου να ελέγχουν πως παρουσιάζουν τον εαυτό τους µέσα σε αυτά οι 
υποψήφιοι εργαζόµενοι τους. Οι πληροφορίες που συλλέγουν επηρεάζουν σηµαντικά την απόφαση 
τους. 
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3.4 Κοινωνικά δίκτυα και ο ρόλος τους στο διαδικτυακό 

µάρκετινγκ  

Τα κοινωνικά δίκτυα είναι µια on-line συζήτηση, η οποία τρέφει τη σχέση, τη συµµετοχή και τη 
δικτύωση µεταξύ ατόµων σε σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης, στα οποία οι χρήστες 
επικοινωνούν µόνο µε περιεχόµενο χωρίς τη δυνατότητα συζήτησης. Ο ορισµός αυτός αναφέρεται 
στην καρδιά του τι σηµαίνει να ζεις σ’ ένα κοινωνικά δοµηµένο περιβάλλον µέσων επικοινωνίας. 
Εποµένως, ο στόχος για τα στελέχη του µάρκετινγκ είναι ο εξής: τα άτοµα να συζητούν online για τα 
προϊόντα και τις υπηρεσίες.Τα κοινωνικά δίκτυα συνδέουν οµάδες ατόµων όχι µόνο κοινωνικά, αλλά 
και γεωγραφικά. Χάρη σ’ αυτά είναι εύκολο κανείς να µοιράσει τις ιδέες του, τις συµπάθειες και τις 
αντιπάθειες του µε τον κόσµο γενικότερα ή µε µια οικεία οµάδα ατόµων. Μπορεί να βρει φίλους ή να 
αναπτύξει επιχειρηµατικές επαφές και να γίνει µέλος µιας κοινότητας. Εποµένως, τα κοινωνικά 
δίκτυα δίνουν στα άτοµα κάτι που τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης δεν µπορούσαν ποτέ να 
δώσουν, την ευκαιρία της δηµιουργίας σχέσης και δικτύωσης µε τους άλλους. 

 Για τις διαφηµιστικές εταιρείες, οι δυνατότητες των κοινωνικών δικτύων προκύπτουν από την 
αφοσίωση και την εµπιστοσύνη που είναι εµφυτευµένες σ’ αυτές τις online συζητήσεις. Σήµερα, τα 
κοινωνικά δίκτυα έχουν καταστεί πολύ σηµαντικά για την επικοινωνία µε τους καταναλωτές. Τα 
κοινωνικά δίκτυα δεν µπορούν να αγνοηθούν, γιατί δίνουν τη δυνατότητα στα άτοµα να εκφραστούν, 
βοηθώντας έτσι τους σχεδιαστές των µέσων ενηµέρωσης να καταλάβουν ποιοι είναι αυτοί που θα 
προσεγγίσουν, τι να τους πουν και τι τους υποκινεί. Μεγάλες και µικρές επιχειρήσεις πειραµατίζονται 
σήµερα µε το µάρκετινγκ των κοινωνικών δικτύων. Αυτές απασχολούνται µε την ερώτηση πώς να 
αξιοποιήσουν την online δυνατότητα για να συνδέσουν άτοµα µε προϊόντα µε περισσότερο οικείους 
και ανθρώπινους τρόπους, αφού οι συζητήσεις στα κοινωνικά δίκτυα έχουν τη ρίζα τους στην 
κοινωνική και όχι στην εµπορική ζωή. Οι συµµετέχοντες µοιράζονται καταναλωτικές εµπειρίες µε 
έναν ανοικτό και έντιµο τρόπο. Εποµένως, τα στελέχη του µάρκετινγκ αντικρίζουν έναν πλήρως νέο 
κόσµο της διαφάνειας. Ο καταναλωτής έχει ένα νέο εργαλείο που του δίνει τη δύναµη να εκθειάσει ή 
να µειώσει τη φήµη της µάρκας του προϊόντος µιας επιχείρησης.  

Τα κοινωνικά δίκτυα µπορούν να παίξουν σηµαντικό ρόλο στο κτίσιµο της µάρκας του προϊόντος. 
Αυτά έχουν αποδειχτεί ότι αποτελούν ένα σηµαντικό εργαλείο του µάρκετινγκ για το µέλλον, αφού η 
µάρκα του προϊόντος είναι το άθροισµα των συνολικών συναισθηµάτων και εµπειριών που 
σχετίζονται µε το προϊόν της επιχείρησης. Οι online συζητήσεις είναι έντιµες και µας λένε πολλά για 
τη σχέση µεταξύ των καταναλωτών και των µαρκών του προϊόντος που τους αρέσουν ή όχι. Καθώς, 
τα στελέχη του µάρκετινγκ ανοίγουν την πόρτα της χρησιµοποίησης των κοινωνικών δικτύων, πρέπει 
να είναι ενήµερα ότι εκτίθενται σ’ έναν τρόπο διαφορετικό από τα άλλα µέσα επικοινωνίας. Η ηθική 
και η κοινωνική προσφορά ή η έλλειψη τους δεν µπορούν να κρυφτούν στον κόσµο των κοινωνικών 
δικτύων. Οι καταναλωτές συζητούν αµφότερες τις επιτυχίες και τις αποτυχίες και τις εκφράζουν και 
τις δύο µε πάθος. Όσο τα κοινωνικά δίκτυα στερεώνονται περισσότερο στην κουλτούρα τόσο 
περισσότερο η συµπεριφορά του µάρκετινγκ πρέπει να αντικατοπτρίζει την ευαισθησία και την 
εµπιστοσύνη, οι οποίες είναι αναγκαίες στην ανθρώπινη συζήτηση. Όταν οι µάρκες των προϊόντων 
και οι επιχειρήσεις επικοινωνούν κοινωνικά, πρέπει να ενεργούν ως µέλη της κοινωνίας στηριζόµενες 
στον χρυσό κανόνα: εντόπισε και κάλυψε πρώτα απ’ όλα τις ανάγκες των καταναλωτών. Το λάθος 
των επιχειρήσεων να µην είναι έντιµες ή να αγνοούν τον καταναλωτή θα καταλήξει να έχει αρνητικό 
αντίκτυπο σε περισσότερους από έναν καταναλωτές. Οι καταναλωτές έχουν ένα µεγάφωνο στα 
κοινωνικά δίκτυα και οι µάρκες των προϊόντων πρέπει να ενεργούν, ώστε αυτό το µεγάφωνο να 
χρησιµοποιείται προς όφελος τους. Όταν οι µάρκες των προϊόντων επικοινωνούν µε έντιµες εµπειρίες, 
τότε οι καταναλωτές λαµβάνουν αυτήν την εµπειρία, την πιστεύουν και της δίνουν αξία. Οι ίδιοι όµως 
δεν συνεχίζουν να συµµετέχουν στη συζήτηση, εκτός και αν το κοινωνικό στέλεχος του µάρκετινγκ 
ηχεί έντιµα µε τις ανάγκες και τις προσδοκίες τους. 
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3.5 ∆ηµοφιλή ∆ίκτυα 

Όπως έχουµε προαναφέρει ένα κοινωνικό δίκτυο είναι  µια  κοινωνική δοµή που αποτελείται από ένα 
σύνολο ατόµων και οργανισµών. Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν ως στόχο την δηµιουργία κοινωνικών 
σχέσεων µεταξύ των ανθρώπων  µε κοινά ενδιαφέροντα και ασχολίες. 
Τα δηµοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα είναι τα εξής.: 

 

1. FACEBOOK 
 

 

Εικόνα 3.Εικονίδιο Facebook. 

Ένα από τα πιο δηµοφιλή, αν όχι το πιο δηµοφιλές, κοινωνικό δίκτυο είναι το Facebook. Το Facebook 
είναι µια ανοιχτή online υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης όπου οι άνθρωποι µπορούν να επικοινωνούν 
µε τους φίλους τους, να δηµιουργήσουν νέες σχέσεις και να συγκροτήσουν οµάδες κοινού 
ενδιαφέροντος.  

Το Facebook είναι ένας κοινωνικός ιστοχώρος δικτύωσης που ξεκίνησε στις 4 Φεβρουαρίου του 2004. 
Οι χρήστες µπορούν να επικοινωνούν µέσω µηνυµάτων µε τις επαφές τους και να τους ειδοποιούν 
όταν ανανεώνουν τις προσωπικές πληροφορίες τους. Όλοι έχουν ελεύθερη πρόσβαση στο να 
συµµετάσχουν σε δίκτυα που σχετίζονται µέσω πανεπιστηµίου, θέσεων απασχόλησης ή γεωγραφικών 
περιοχών. Ιδρυτής του Facebook είναι ο MarkZuckerberg, φοιτητής του πανεπιστηµίου του Harvard.  
Αρχικά δικαίωµα συµµετοχής είχαν µόνο οι φοιτητές του Χάρβαρντ ενώ αργότερα επεκτάθηκε για 
την Ivy League. Tο 2005 το δικαίωµα πρόσβασης επεκτάθηκε σε µαθητές συγκεκριµένων λυκείων και 
σε µέλη ορισµένων µαθητικών κοινοτήτων, ενώ το 2006 η υπηρεσία έγινε προσβάσιµη σε κάθε 
άνθρωπο του πλανήτη που η ηλικία του ξεπερνούσε τα 13 χρόνια. Το Facebook σήµερα έχει πάνω 
από 1 δισεκατοµµύριο ενεργούς χρήστες, κατατάσσοντάς το έτσι στη λίστα ταξινόµησης του Alexa 
ως ένα από τα δηµοφιλέστερα web sites του πλανήτη (2ο µετά το Google). Το Facebook είναι ένας 
καλός τρόπος δικτύωσης µε φίλους και γνωστούς. Παρά το ότι ενέχει κινδύνους (κυρίως για 
παραβίαση προσωπικών δεδοµένων), ο προσεκτικός χρήστης δεν έχει πρόβληµα. Το Facebook ακόµα 
παρέχει παιχνίδια και υπάρχει η δυνατότητα ανεβάσµατος φωτογραφιών και βίντεο. Στόχος του 
Facebook είναι να βοηθήσει τους ανθρώπους να επικοινωνούν πιο αποτελεσµατικά µε τους φίλους 
τους , την οικογένεια τους και τους συνεργάτες τους. Η εταιρεία αναπτύσσει τεχνολογίες που 
διευκολύνουν την ανταλλαγή πληροφοριών µέσω αυτής της υπηρεσίας, δηµιουργώντας µια εικονική 
σύνδεση στο πραγµατικό κόσµο των ανθρώπων. Ο καθένας µπορεί να εγγραφεί στο Facebook και να 
αλληλεπιδράσει µε τους ανθρώπους που γνωρίζει σε ένα αξιόπιστο περιβάλλον. Είναι µόλις το 
δεύτερο πιο ενεργό PHPsite στον κόσµο, και µια από τις µεγαλύτερες MySQL εγκαταστάσεις 
οπουδήποτε, εκτελώντας χιλιάδες βάσεις δεδοµένων. Το Facebook έχει δηµιουργήσει ένα απλό αλλά 
συγχρόνως ισχυρό πλαίσιο πολλαπλών γλωσσών RPC που επιτρέπει στην εταιρεία να λειτουργεί 
άψογα µαζί µε διάφορα άλλα υποσυστήµατα γραµµένα σε οποιαδήποτε γλώσσα, ικανό να τρέχει σε 
οποιαδήποτε πλατφόρµα. 

Όπως αναφερθήκαµε και παραπάνω κάθε χρήστης άνω των 13 ετών µπορεί να δηµιουργήσει το δικό 
του προφίλ, το οποίο µπορεί στη συνέχεια να το ενηµερώσει µε προσωπικές πληροφορίες, 
φωτογραφίες, βίντεο, ταινίες και άλλα δίαφορα. Με τη δηµιουργία του προφίλ, ο χρήστης µπορεί να 
στείλει αιτήµατα φιλίας σε άλλους χρήστες, οι οποίοι θα πρέπει να τον αποδεχθούν ή να τον 
απορρίψουν. Από τη στιγµή που ο χρήστης αποκτά φίλους, µπορεί και βλέπει τις δηµοσιεύσεις τους 
και µερική από τη δραστηριότητα τους στην αρχική του σελίδα. Η αρχική σελίδα είναι ένας χώρος 
όπου ο Facebook χρήστης περνά τον περισσότερο χρόνο του. Εκεί, εκτός από τις δηµοσιεύσεις και τη 
δραστηριότητα φίλων, µπορεί να δει δηµοσιεύσεις από τις σελίδες που ακολουθεί κάνοντας like σε 
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αυτές, και από τις οµάδες (groups) στις οποίες συµµετέχει. Εκτός από τις δηµοσιεύσεις µε κείµενο, 
φωτογραφίες, βίντεο που µπορεί να δηµοσιεύσει ένας χρήστης, υπάρχει και η δυνατότητα για 
εισερχόµενα µηνύµατα µέσω του chat. Οι λειτουργίες τις οποίες χρησιµοποιούν περισσότερο οι 
χρήστες βρίσκονται στις δηµοσιεύσεις και είναι το like (µου αρέσει), το share (η κοινοποίηση) και τα 
comments (σχόλια). 

 

2. Twitter 

 

Εικόνα 4. Eικονίδιο Twitter. 

Το twitter είναι µια διαδικτυακή υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης και Microblogging υπηρεσία, καθώς 
επιτρέπει στους χρήστες της  να στέλνουν και να διαβάζουν σύντοµα µηνύµατα (µέχρι 140 
χαρακτήρες), τα οποία ονοµάζονται τουίτς (Tweets).  Οι χρήστες της έρχονται σε επαφή µε άλλα 
άτοµα, µε τα οποία έχουν κοινά ενδιαφέροντα. Τα µηνύµατα µπορούν να αναγνωστούν και από µη 
συνδεδεµένους χρήστες, αλλά µόνο οι συνδεδεµένοι µπορούν να δηµοσιεύσουν κείµενα. Ιδρύθηκε 
από τον Jack Dorsey τον Μάρτιο του 2006 και η λειτουργία του ξεκίνησε τον Ιούλιο του ίδιου χρόνου. 
Σήµερα έχει 200 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες.  Είναι ένας από τους δέκα πιο δηµοφιλείς 
ιστοτόπους του διαδικτύου. 

Για να µπορεί κάποιος να γίνει χρήστης του twitter, θα πρέπει να εγγραφεί στην υπηρεσία, η οποία 
είναι δωρεάν, και να δηµιουργήσει ένα λογαριασµό µε τα στοιχεία του. Στη συνέχεια, ο χρήστης 
πρέπει να ακολουθήσει άλλους εγγεγραµµένους χρήστες του twitter, οι οποίοι είναι γνωστοί του, φίλοι 
του, συγγενείς του ή ακόµα και άτοµα τα οποία δεν γνωρίζει. Σύµφωνα µε την ορολογία του twitter,  ο 
χρήστης κάνει «following». Τα µηνύµατα όµως που γράφει ο χρήστης για να τα δουν οι άλλοι χρήστες 
του twitter, θα πρέπει να τον ακολουθήσουν και εκείνοι. Οι χρήστες οι οποίοι ακολουθούν έναν άλλον 
χρήστη, λέγονται «followers». Επίσης µπορεί ένας χρήστης να στείλει προσωπικό µήνυµα σε έναν 
άλλο χρήστη (εσωτερικά), χωρίς να δηµοσιευτεί στους άλλους χρήστες. Αποτελείται από την 
κεντρική σελίδα, στην οποία καταγράφονται όλα τα tweets των χρηστών που δηµοσιεύονται 
καθηµερινά. Στα «tweets» αυτά, οι άλλοι χρήστες µπορούν να απαντήσουν ή να κάνουν «retweet», 
δηλαδή να αναδηµοσιεύσουν το µήνυµα. Εκτός από την κεντρική σελίδα αποτελείται και από το 
προφίλ στο οποίο βρίσκονται τα προσωπικά στοιχεία, όπως είναι το όνοµα, η τοποθεσία και µία 
φωτογραφία του χρήστη. 

 

3. LinkedIn 
 

 

Εικόνα 5. Εικονίδιο LinkedIn 
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Το LinkedIn είναι ένας ιστοχώρος  επαγγελµατικής κοινωνικής δικτύωσης. Ιδρύθηκε τον ∆εκέµβριο 
του 2002 από τον Ρέιντ Χόφµαν, αλλά ξεκίνησε να λειτουργεί στις 5 Μαΐου του 2003. Τα 
εγγεγραµµένα µέλη του έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν το προσωπικό επαγγελµατικό τους 
προφίλ, να συνδεθούν µε άλλους χρήστες, να αναζητήσουν εργασία, αλλά και να δηµιουργήσουν 
πελατολόγιο. Είναι ένα δίκτυο, το οποίο εστιάζει στη διασύνδεση επαγγελµατιών, µε σκοπό τη 
διεύρυνση του επαγγελµατικού τους ορίζοντα, την ανταλλαγή γνώσεων και ιδεών και την αξιοποίηση 
νέων ευκαιριών. Αποτελείται περίπου από 300 εκατοµµύρια χρήστες, σε 200 χώρες παγκοσµίως. 
Είναι διαθέσιµο σε δεκαεννέα γλώσσες, κάποιες από τις οποίες είναι τα Αγγλικά, Γαλλικά, 
Γερµανικά, Ιταλικά, Ισπανικά και Πορτογαλικά και σήµερα θεωρείται η πιο επιτυχηµένη ιστοσελίδα 
κοινωνικής δικτύωσης για επαγγελµατίες στον κόσµο.  

Με την εγγραφή στο LinkedIn, ο κάθε χρήσης δηµιουργεί ένα προφίλ το οποίο έχει επαγγελµατικό 
προσανατολισµό, αφού οι χρήστες του συµπληρώνουν στοιχεία όπως σπουδές, προϋπηρεσία, 
επαγγελµατικές δεξιότητες, ενδιαφέροντα και τα σεµινάρια. Στη συνέχεια «συνδέονται» µε άτοµα που 
γνωρίζουν, όπως είναι συνάδελφοι, συµφοιτητές και φίλοι. Στη συνέχεια οι χρήστες αφού 
δηµιουργήσουν το δικό τους προφίλ µπορούν να θέτουν ερωτήµατα και να λαµβάνουν απαντήσεις για 
θέµατα που µπορεί να τους ενδιαφέρουν. Το LinkedIn είναι ιδιαίτερα δηµοφιλές σε υψηλόβαθµα 
στελέχη επιχειρήσεων και διευθυντές ανά τον κόσµο, όπως επίσης και σε εταιρίες εύρεσης 
προσωπικού. 

 

4. Google Plus 
 

 

Εικόνα 6. Εικονίδιο Google + 

Το Google+ είναι ένα από τα νεότερα Κοινωνικά ∆ίκτυα.  Η Google το θεωρεί περισσότερο ως µία 
social πλατφόρµα πάνω στην οποία έχει συνδέσει όλες τις υπόλοιπες υπηρεσίες της, αφού το Google+ 
προφίλ χρησιµοποιείται για υπηρεσίες όπως το YouTube και το Gmail. Αποτελείται περίπου από 300 
εκατοµµύρια ενεργούς  χρήστες .  Αυτό που ξεχωρίζει το Google+ από τα υπόλοιπα Κοινωνικά 
∆ίκτυα είναι η υπηρεσία Hangouts για βίντεο κλήσεις έως 10 χρηστών και η επεξεργασία και οι 
διάφορες λειτουργίες των φωτογραφιών. 

Κάθε χρήστης δηµιουργεί το δικό του προφίλ, το οποίο µπορεί να χρησιµοποιήσει και εκτός του 
Κοινωνικού ∆ικτύου σε άλλες υπηρεσίες της Google. Όπως και στο Facebook, το προφίλ µπορεί να 
περιέχει αρκετές προσωπικές πληροφορίες, όπως την εκπαίδευση, την εργασία, συνδέσµους και άλλες 
βασικές πληροφορίες. 
 Περιέχει σελίδες επιχειρήσεων και άλλων ειδών, όµως το δυνατότερο χαρτί του είναι οι κοινότητες. 
Θυµίζουν Facebook groups, όµως είναι πιο εύχρηστες αφού µπορούν να περιέχουν πολλές ενότητες 
θεµάτων και η θεµατολογία τους ποικίλλει. Οι λειτουργίες δηµοσιεύσεων τις οποίες χρησιµοποιούν οι 
χρήστες έχουν να κάνουν µε το +1, το οποίο χρησιµοποιείται όπως το like του Facebook, την 
κοινοποίηση και τα σχόλια. Επίσης, διαθέσιµη είναι και η λειτουργία των hashtags. 

 
5. Flickr 
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Εικόνα 7. Εικονίδιο Flickr. 

Tο Flickr είναι µια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης, η οποία ανήκει στην κατηγορία των Photo 
Sharing ιστοσελίδων και δηµιουργήθηκε για να φιλοξενεί φωτογραφίες και βίντεο. Το Flickr ιδρύθηκε 
από την εταιρία Ludicorp το 2004 και εξαγοράστηκε από την Yahoo το 2005. Είναι διαθέσιµο σε έξι 
γλώσσες, στα Αγγλικά, Κινέζικα,  Γαλλικά, Γερµανικά, Κορεάτικα, Πορτογαλικά και Ισπανικά . 
Θεωρείται από τις δηµοφιλέστερες και ταχύτητες υπηρεσίες διαµοίρασης φωτογραφιών στο 
∆ιαδίκτυο, καθώς είναι από τις πρώτες που καθιέρωσαν τις ετικέτες επισήµανσης (tags) µε σκοπό τη 
δηµιουργία δεσµών και σχέσεων µεταξύ των φωτογραφιών και των ίδιων των χρηστών. Η υπηρεσία 
χρησιµοποιείται συχνά από bloggers για να ενσωµατώσουν τις φωτογραφίες τους στα blogs τους 

Η εγγραφή στο Flickr µπορεί να είναι είτε δωρεάν είτε επί πληρωµή, η οποία παρέχει περισσότερα 
δικαιώµατα στους χρήστες του. Στις φωτογραφίες και στα βίντεο µπορούν οι χρήστες να έχουν 
πρόσβαση, χωρίς να χρειαστεί να δηµιουργήσουν έναν λογαριασµό. Στην περίπτωση όµως που 
θέλουν να ανεβάσουν κάποιο περιεχόµενο πρέπει να δηµιουργήσουν λογαριασµό. Με την εγγραφή 
τους οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν το δικό τους προφίλ µε φωτογραφίες και βίντεο που θα 
ανεβάζουν οι ίδιοι. 

 

6.  Youtube 

 

Εικόνα 8. Εικονίδιο Youtube. 

To YouTube είναι ένας δηµοφιλής διαδικτυακός τόπος, ο οποίος επιτρέπει αποθήκευση, αναζήτηση 
και αναπαραγωγή βίντεο. Είναι µια διαδικτυακή υπηρεσία που ανήκει στην κατηγορία video sharing. 
Επιτρέπει στον οποιοδήποτε άνθρωπο να ανεβάσει, να δηµοσιεύσει ψηφιακά βίντεο και να τα 
µοιραστεί µε άλλους ανθρώπους. ∆ηµιουργήθηκε το 2005, από τρείς πρώην υπαλλήλους της PayPal 
και σύµφωνα µε το περιοδικό “Times”, θεωρήθηκε ως η εφεύρεση του 2006. Τον Οκτώβριο του 2006, 
η εταιρεία αγοράστηκε από την Google και από τότε λειτουργεί ως θυγατρική της. 

Η τεχνολογία που χρησιµοποιείται είναι Adobe Flash Video, ώστε να µπορεί να εµφανίζει µεγάλη 
ποικιλία περιεχοµένων φτιαγµένων από τους χρήστες. Τέτοιου είδους περιεχόµενα είναι, κλιπ ταινιών, 
τηλεόρασης, βίντεο και µουσικής, όπως επίσης και ερασιτεχνικά βίντεο µε ποικίλο περιεχόµενο, όπως 
είναι τα video blogging και τα σύντοµα Video. Είναι το δηµοφιλέστερο στο είδος του, αφού κάθε 
µήνα το επισκέπτονται πάνω από 1 δισ. ενεργοί χρήστες, ενώ κάθε λεπτό ανεβαίνουν 100 ώρες 
βίντεο.Το YouTube δεν απαιτεί τη δημιουργία λογαριασμού για προβολή βίντεο, αν και με τη 

δημιουργία λογαριασμού ο χρήστης μπορεί να κάνει εγγραφές σε κάποιο κανάλι. Εκτός από το 

προφίλ, οι χρήστες διαθέτουν και δικό τους κανάλι το οποίο διαµορφώνουν όπως επιθυµούν και 
ανεβάζουν βίντεο για να τα αναπαράγουν οι υπόλοιποι χρήστες. Μία από τις δημοφιλείς λειτουργίες 

είναι η δηµιουργία playlist µε συγκεκριµένο θέµα και αρκετά βίντεο. Κάθε βίντεο περιέχει 
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λειτουργίες όπως «Μου αρέσει» και «∆ε µου αρέσει», µε τις οποίες οι χρήστες εκφράζουν την 
αρέσκεια και δυσαρέσκεια τους αντίστοιχα. Επίσης, είναι εύκολη η κοινοποίηση ενός βίντεο σε άλλα 
Κοινωνικά ∆ίκτυα, ενώ επίσης παρέχεται και χώρος για σχόλια κάτω από τα βίντεο. Όλοι µπορούν να 
βλέπουν τις αποθηκευµένες ψηφιακές ταινίες (βίντεο), ενώ τα εγγεγραµµένα µέλη µπορούν να 
αποθηκεύουν απεριόριστο αριθµό ταινιών µε χρονικό όριο των δεκαπέντε λεπτών το κάθε βίντεο. Μία 
από τις εξαιρετικές λειτουργίες του YouTube είναι ο αλγόριθµος ο οποίος µπορεί και προτείνει 
παρόµοια βίντεο µετά την προβολή ενός συγκεκριµένου βίντεο, καθώς επίσης και προτεινόµενα 
βίντεο βάσει του ιστορικού προβολής του χρήστη. 
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3.6 ∆ιαφηµιστικές καµπάνιες  

Στην σηµερινή εποχή, η παρουσία των επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης κρίνεται κάτι 
παραπάνω από απαραίτητη και αποτελεί ένα από τα βασικά συστατικά της επιτυχίας της στο 
διαδίκτυο. Είναι πλέον γεγονός ότι εκατοµµύρια άνθρωποι σε όλο τον πλανήτη, και ειδικά οι νέοι, 
συµµετέχουν ενεργά σε ένα ή περισσότερα κοινωνικά δίκτυα. Στατιστικές µελέτες παρουσιάζουν 
αναλυτική τη ραγδαία αύξηση συµµετοχής των χρηστών του διαδικτύου στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης µε αποτέλεσµα να αποτελούν, για τις επιχειρήσεις, προσφιλή χώρο διαφηµιστικής 
καµπάνιας. Στο γεγονός αυτό βοήθησαν αρκετά πολλά κοινωνικά δίκτυα, που παρέχουν πλέον, 
ειδικούς χώρους – banner διαφηµίσεων. Ήδη, εδώ και καιρό, οι εταιρείες του µάρκετινγκ, προτείνουν 
στους πελάτες τους ένα µέρος του διαφηµιστικού budget τους, να διοχετεύεται στην προβολή στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Και µάλιστα µε µεγάλη επιτυχία αφού το ROI, σε µεγάλο µέρος των 
επιχειρήσεων αυτών, είναι υψηλό.  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ανέδειξαν µια πάρα πολύ σηµαντική πτυχή των ανθρώπινων σχέσεων 
(της ανθρώπινης κοινωνικότητας):δηλαδή το γεγονός ότι οι περισσότεροι άνθρωποι βασίζονται στη 
γνώµη των φίλων ή τουκύκλου τους προκειµένου να κάνουν κάτι, όπως για παράδειγµα να αγοράσουν 
ένα προϊόν ή να χρησιµοποιήσουν µια υπηρεσία, να επισκεφτούν ένα µέρος, να διαβάσουν ένα βιβλίο, 
να πάνε ταξίδι κάπου .Οι συζητήσεις αυτές πλέον διαδραµατίζονται στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 
όπου εκατοµµύρια άνθρωποι επικοινωνούν µεταξύ τους, ανταλλάσουν απόψεις επιβραβεύουν ή 
κριτικάρουν προϊόντα, υπηρεσίες και εταιρείες. Όπως λοιπόν καταλαβαίνουµε όλοι, µια σωστή και 
ολοκληρωµένη προβολή στα κοινωνικά δίκτυα µπορεί να πετύχει σηµαντική διαφήµιση (το λεγόµενο 
word of mouth). Αυτό έχει πολλαπλά οφέλη όπως:  

• ∆ιεύρυνση του πελατολογίου – προσέλκυση νέων πελατών 

• Αύξηση του τζίρου  

• Άµεση επαφή µε τους πελάτες  

• Εύκολη ανανέωση του περιεχοµένου  

• Αυτόµατη σύνδεση και µε άλλες µορφές διαδικτυακής διαφήµισης (π.χ. ιστοσελίδα)  

• Μηδενικό κόστος συντήρησης 

Η διαφηµιστική παρουσία στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορεί να είναι πολυσχιδής και να 
περιλαµβάνει κείµενα µε πληροφορίες σχετικές µε την επιχείρηση, το φωτογραφικό υλικό, 
διαγωνισµούς, rss feeds και ψηφοφορίες. Μπορεί εύκολα οι εταιρίες να προσελκύσουν χρήστες που 
ενδιαφέρονται για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους µε έξυπνα κουίζ, µε ειδικές προσφορές σ’ αυτούς 
που θα κάνουν like στη σελίδα τους, µε εκπτωτικά κουπόνια, µε ερωτηµατολόγια σχετικά µε αυτά που 
προσφέρει ώστε να βελτιώσει προϊόντα και υπηρεσίες της η κάθε εταιρία ή επιχείρηση. 
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3.6.1 Google Adwords 

Το Google Adwords σύµφωνα µε την Wikipedia είναι το κύριο προϊόν διαφήµισης της Google και η 
κύρια πηγή εσόδων της. Προσφέρει pay per click (κόστος ανά κλικ-CPC) διαφήµιση, ή διαφήµιση µε 
κόστος ανά χίλιες εµφανίσεις (κόστους ανά χιλίοις-CPM), στοχευµένη σε ιστότοπους και σε κινητά 
smartphones µε τη µορφή κειµένου, Display(banner), και Rich Media (Video-Flash). Το Adwords 
παρέχει τοπική, εθνική και διεθνή διανοµή. Αποτελεί τον αδιαµφισβήτητο ηγέτη στο χώρο της 
πληρωµένης διαφήµισης. 

 

Το AdWords, επιτρέπει στους χρήστες  να προβάλλουν τη διαφήµισή τους ακριβώς τη στιγµή που οι 
δυνητικοί πελάτες αναζητούν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Οι διαφηµίσεις του AdWords 
εµφανίζονται ως "Σύνδεσµοι διαφηµιζόµενων" µε αποτελέσµατα αναζήτησης στο Google, καθώς και 
χιλιάδες ιστότοποι συνεργατών στο αναπτυσσόµενο ∆ίκτυο Google. Οι διαφηµίσεις µπορούν να είναι 
στοχευµένες γεωγραφικά, ενώ ο προϋπολογισµός  δαπανάται µόνο όταν κάποιος κάνει κλικ σε κάποια 
διαφήµιση. Το διαφηµιστικό δίκτυο της Google φθάνει το 86% των χρηστών του ∆ιαδικτύου 
παγκοσµίως και µπορεί να συµβάλλει ώστε οι δυνητικοί πελάτες των χρηστών  να συνδεθούν µε την 
επιχείρησή που τους ενδιαφέρει. 

 

 

 

Εικόνα 9. Παράδειγμα για  Google Adwords. 

 

Οι διαφηµίσεις κειµένου εµφανίζονται στη µηχανή αναζήτησης πάνω ή κάτω στην κεντρική περιοχή 
και στην περιοχή δεξιά της οθόνης του υπολογιστή. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα είναι κατά µέγιστο 
τρία στην κεντρική περιοχή και κατά µέγιστο οκτώ στην περιοχή εκ δεξιών της οθόνης. Ο αριθµός 
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των εµφανιζόµενων διαφηµίσεων δεν είναι πάντα πλήρης και ίδιος, αλλά εξαρτάται από τον όρο που 
θα αναζητήσει ο χρήστης.  

Το Adwords διαπράττει δηµοπρασίες για να αποφασίσει ποιές διαφηµίσεις θα φαίνονται στα 
αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης και µε ποια λογική κατάταξης. 

Στην περίπτωση του Adwords το κλειδί είναι η ποιοτική διαφήµιση και η θετική εµπειρία του 
διαδικτυακού χρήστη. Οι διαφηµιστές, µικροί και µεγάλοι, µπορούν να χρησιµοποιήσουν επί ίσης 
βάσης λέξεις κλειδιά που είναι βασισµένες στους στόχους τους, δεν εµφανίζονται όµως κατ' ανάγκη 
στις κορυφαίες θέσεις αυτοί που πληρώνουν περισσότερο. Όταν ένας χρήστης αναζητά ένα όρο, τότε 
το Adwords πρέπει να επιλέξει άµεσα ποιες διαφηµίσεις θα εµφανίσει πρώτες ανάµεσα στους 
διαφηµιστές. Το κόστος και η ποιότητα είναι δύο παράµετροι που λαµβάνει υπόψη. Οι 
καλοσχεδιασµένες διαφηµίσεις έχουν επίσης πλεονέκτηµα.  

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



58 

 

 

3.6.2 Facebook ads  

 

Η διαφήµιση µε Facebook Ads, είναι ένας οικονοµικός και αποτελεσµατικός τρόπος να στοχεύσεις το 
κοινό σου, ειδικά µετά τις αλλαγές στον αλγόριθµο που µειώνουν την ορατότητα των posts για τα 
brands στο Facebook.  

Ωστόσο, µια πετυχηµένη διαφήµιση απαιτεί βελτιστοποίηση, κατανόηση του κοινού που στοχεύει 
κάποιος καθώς και πετυχηµένο δηµιουργικό, όπως θα δούµε στα παρακάτω 10 βήµατα. 

1. Να καθορίσει τον στόχο της διαφηµιστικής του καµπάνιας  

Πριν αρχίσει να στήνει το Facebook Ad του, θα πρέπει να σκεφτεί ποιος είναι ο σκοπός της 
διαφήµισης του.  

• Θέλει να αυξήσει το engagement από τα post του;  

• Θέλει περισσότερα likes για τη σελίδα του; 

• Θέλει να αυξήσει την επισκεψιµότητα στο site του; 

 

2. Να εκµεταλλευτεί τα Targeting Options  

Ένα από τα πλεονεκτήµατα της διαφήµισης στο Facebook, είναι η δυνατότητα που δίνει για 
προχωρηµένη στόχευση του κοινού. Μπορεί να στοχεύσει χρήστες µε βάση την ηλικία, την 
τοποθεσία, το φύλλο, τη γλώσσα και τα ενδιαφέροντα τους στο Facebook. Επιπλέον, υπάρχει η 
δυνατότητα να στοχεύσει πολύ συγκεκριµένους χρήστες µε βάση συµπεριφορά που έχει παρατηρηθεί 
στο Facebook όπως συχνοί ταξιδιώτες, είδος mobile συσκευής, χρησιµοποιούµενος browser, 
Facebook Admins  ή µε βάση το πώς συνδέονται µε τη σελίδα του στο facebook και το κοινό του. Για 
παράδειγµα, µπορεί να στοχεύσει χρήστες που κατοικούν στην Ελλάδα, ηλικίας 25-55, που είναι 
παντρεµένοι, τους αρέσουν τα luxury goods & χρησιµοποιούν ελληνικό η αγγλικό Facebook.  

3. Να επιλέξει το κατάλληλο bidding option  

Η επιλογή του κατάλληλου bidding, είναι πολύ σηµαντική για την απόδοση της διαφήµισης. Συνήθως 
είναι καλύτερο να αφήνει την default επιλογή που του δίνεται, ανάλογα µε το κάθε είδος διαφήµισης 
(πχ “Optimize for clics” για διαφήµιση “Send people to your website”). Όταν όµως έχει στήσει µια 
µεγαλύτερη καµπάνια µε επιµέρους AdGroups & Ads (όπως στο Google AdWords), συνηθίζεται από 
πολλούς διαφηµιστές να χρησιµοποιούν την επιλογή  optimize for impressions σε επίπεδο AdGroups, 
που παρέχει περισσότερο reach.  

4. Να χρησιµοποιήσει σαφή Calls To Action  

Σε κάθε εδους διαφήµισης και προωθητικής ενέργειας marketing, µια βασική αρχή είναι η 
αποτελεσµατική χρήση Calls to Action. Θα πρέπει µέσα στο κείµενο της διαφήµισης να χρησιµοποιεί 
µια ελκυστική φράση που θα καλεί το χρήστη να πραγµατοποιήσει τη δράση που θέλει όπως να 
δοκιµάσει το προϊόν, να επισκεφτεί τη σελίδα και να εκµεταλλευτεί κάποια προσφορά. 

5. Να στοχεύσει το κοινό σας τις σωστές ώρες  

Θα πρέπει να σκεφτεί ποιο είναι το κοινό του και ποιες ώρες είναι πιθανό να πραγµατοποιηθούν 
conversions αν δει κάποιος το ad του. Για παράδειγµα, µεταµεσονύκτιες ώρες ή πολύ πρωινές ώρες 
µπορεί να µην είναι αποτελεσµατικές. Μπορεί να αφήσει τη διαφήµιση του να τρέχει συνεχόµενα για 
λίγο διάστηµα, ώστε να αποκτήσει µια αρχική εικόνα για το πότε γίνονται περισσότερα clics & 
conversions και να αφαιρέσει ενδεχοµένως στη συνέχεια τις “νεκρές ώρες”.  

6. Να διαχωρίσει  τις καµπάνιες mobile & desktop  

Ο διαχωρισµός των διαφηµιστικών καµπανιών σε mobile & desktop, αποτελεί συνιστώµενη πρακτική 
από τους ειδικούς.  
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Οι χρήστες συσκευών mobile τείνουν να κάνουν συχνότερα click, (κάποιες φορές καταλάθος λόγω 
της µικρής οθόνης), οπότε µε το διαχωρισµό των καµπανιών θα µπορεί να παρακολουθήσει πιο 
αποτελεσµατικά την απόδοση των επιµέρους διαφηµίσεων. Επιπλέον, εάν έχει ορίσει “optimize for 
clics” στο bidding, σε µια κοινή καµπάνια mobile & desktop, η διαφήµιση σταδιακά θα αρχίσει να 
προβάλλεται κυρίως σε mobile (αφού εκεί προκύπτουν περισσότερα clics), πράγµα το οποίο δεν είναι 
θετικό.  

7. Να προσέξει την επιλογή των εικόνων της διαφήµισης  

Το δηµιουργικό κοµµάτι της διαφήµισης είναι κρίσιµο για την επιτυχία και την αποδοχή από το κοινό. 
Να φροντίσει η διαφήµιση να χρησιµοποιεί το προτεινόµενο µέγεθος εικόνας, να είναι υψηλής 
ποιότητας αισθητικά & high resolution. Επίσης, αν υπάρχει κείµενο µέσα στην εικόνα θα πρέπει να 
καταλαµβάνει έως το 20% της επιφάνειας. Εικόνες που διαφέρουν από τις υπόλοιπες, που προκαλούν 
συναισθήµατα στο χρήστη ή χρησιµοποιούν χιουµοριστικά στοιχεία, συνήθως τραβάνε περισσότερο 
την προσοχή του χρήστη σε σχέση µε µια generic εικόνα µε ένα προϊόν & κείµενο.  

8. Να δοκιµάσει διαφορετικές εικόνες στο ίδιο Facebook Ad 

Όσον αφορά την επιλογή των εικόνων της διαφήµισης , ένα ακόµη κλειδί για µεγαλύτερη επιτυχία, 
είναι η δοκιµή διαφορετικών επιλογών, ώστε να δείτε ποιο Ad οδηγεί σε καλύτερα αποτελέσµατα. Για 
αρχή, δε χρειάζεται να καταφύγει κάποιος σε υπερβολές µε πολλές διαφορετικές παραλλαγές 
διαφηµίσεων .Μπορεί απλά να δοκιµάσει 2 εκδοχές για το Facebook Ad , και να τα αφήσει να 
τρέχουν ταυτόχρονα για να δεί ποιο αποδίδει καλύτερα.  

9. Να στοχεύσει τα leads  µέσω Custom Audiences 

Μια πολύ χρήσιµη επιλογή που προσφέρει το Facebook είναι τα Custom Audiences, µε τα οποία 
µπορεί να ανεβάσει κάοιος µια λίστα µε τα e-mail από τα leads του, να δηµιουργήσει λίστες µε επαφές 
που έχουν ήδη επισκεφτεί το site του ή έχουν χρησιµοποιήσει το app του. Έτσι, µπορεί να στοχεύσει 
αποτελεσµατικά µε διαφήµιση στο Facebook άτοµα που έχουν εκδηλώσει ήδη κάποιο ενδιαφέρον για 
την επιχείρηση του και να αυξήσει το conversion rate του Facebook Ad. Μια καλή ιδέα είναι να 
στοχεύσει τις διαφηµίσεις σε όσους έχουν επισκεφτεί ήδη την ιστοσελίδα του. Είναι πιο εύκολο να 
πουλήσει σε κάποιον που τον ξέρει παρά σε κάποιον άγνωστο. 

10. Να χρησιµοποιεί  τα Facebook Offers  

Τα Facebook Offers είναι πολύ χρήσιµα για να προωθήσει κάποια ειδική προσφορά περιορισµένου 
χρόνου σε στοχευµένους χρήστες. Μπορεί να προσφέρει κάποιος έκπτωση σε κάποιο προιόν ή ακόµη 
µπορεί να δίνει κάποιο freebie (pdf ή download) σε όσους χρήστες συµπληρώσουν το email τους.  

.   
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 «ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ» 

4.1 Πρότυπο Καταναλωτή 

Το βασικό χαρακτηριστικό των σύγχρονων κοινωνιών είναι η συνεχής τάση διεύρυνσης των αναγκών, 
τόσο των καταναλωτικών όσο και των αναγκών της παραγωγής. Η διεύρυνση των αναγκών έχει δύο 
χαρακτηριστικά που θα τα εξετάσουµε πιο κάτω: πρώτον, συνεχώς και περισσότεροι άνθρωποι 
επιθυµούν και προσπαθούν να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους µε την απόκτηση εµπορευµάτων που 
προηγουµένως χρησιµοποιούσαν λίγοι. ∆εύτερον, εµφανίζονται συνεχώς νέες ανάγκες, που 
οφείλονται στον τρόπο που είναι οργανωµένη η σύγχρονη ζωή.  

Οι άνθρωποι, καθώς είναι κοινωνικά όντα, αλληλοεπηρεάζονται στις καταναλωτικές τους συνήθειες. 
Ο αλληλοεπηρεασµός αυτός αφορά τόσο τον τρόπο ικανοποίησης των αναγκών, όσο και τη 
δηµιουργία νέων αναγκών. Η αλληλεπίδραση µεταξύ των ανθρώπων εκδηλώνεται, συνήθως µε δύο 
διαφορετικούς τρόπους. Πρώτος τρόπος, οι άνθρωποι προσπαθούν να µιµηθούν ο ένας τον άλλο στην 
κατανάλωση αγαθών. ∆εύτερος τρόπος, οι άνθρωποι προσπαθούν µέσα από την κατανάλωση να 
ξεχωρίσουν από τους υπόλοιπους, να διακριθούν. Η µίµηση εµφανίζεται σαν µια τάση συνεχούς 
διεύρυνσης της κατανάλωσης και της ζήτησης αγαθών – εµπορευµάτων: αν κοιτάξουµε γύρω µας θα 
διαπιστώσουµε πλήθος από αυτές τις οµοιότητες στα αντικείµενα και στις υπηρεσίες που 
χρησιµοποιούµε. Φοράµε παρόµοια ρούχα, παπούτσια, ακούµε την ίδια µουσική, διασκεδάζουµε µε 
τον ίδιο τρόπο, βλέπουµε τις ίδιες εκποµπές στην τηλεόραση, κάνουµε µαθήµατα ξένων γλωσσών σε 
ιδιωτικά φροντιστήρια . Πολλές από τις επιλογές µας στον τρόπο που ντυνόµαστε ή διασκεδάζουµε 
οφείλονται στην προσπάθεια µας να ντυθούµε ή να διασκεδάσουµε όπως οι άλλοι: οι φίλοι µας, οι 
συµµαθητές µας, οι µεγαλύτεροι, τα είδωλα του τραγουδιού, των σπορ ή της µόδας. Στον µηχανισµό 
µίµησης και οµοιοµορφίας, σε συνδυασµό µε το µηχανισµό για διάκριση, βασίζεται η καθιέρωση 
προτύπων κατανάλωσης και συµπεριφοράς που ονοµάζουµε «µόδα». Η µόδα απευθύνεται σε 
διακριτές οµάδες του πληθυσµού ανάλογα µε την ηλικία, το εισοδηµατικό επίπεδο, το επάγγελµα, το 
φύλο και προσπαθεί να οµοιογενοποιήσει  την καταναλωτική συµπεριφορά των οµάδων αυτών. Η 
διαφήµιση διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση αυτής της καταναλωτικής συµπεριφοράς 
και της διαδικασίας οµοιογενοποίησης µέσα από τη διάκριση. Χαρακτηριστικό της µόδας είναι η 
ταχύτητα της µεταβολής της και η προσωρινότητα. Ο άνθρωπος µετατρέπεται σε παθητικό 
καταναλωτή, δηλαδή σε άτοµο που προσπαθεί να ικανοποιήσει τις ανάγκες και επιθυµίες του µε τον 
τρόπο που επιβάλλει η µόδα, µε το σύνολο των µηχανισµών προώθησης των εµπορευµάτων. Η συχνή 
και απρόβλεπτη αλλαγή της µόδας είναι απαραίτητη για να χάσει ο καταναλωτής το ενδιαφέρον του 
για τα εµπορεύµατα που έχουν διάρκεια ζωής, έστω και αν αυτά διατηρούν τη χρηστική τους αξία.  

Το σύνολο των καταναλωτικών συνηθειών µιας κοινωνίας αποτελεί το καταναλωτικό της πρότυπο. 
Το καταναλωτικό πρότυπο ενδέχεται να είναι στατικό, δηλαδή να µη µεταβάλλεται παρά µε αργούς 
ρυθµούς, ή δυναµικό, δηλαδή να ενσωµατώνει µε ταχύτητα τις αλλαγές στη µόδα. Το καταναλωτικό 
πρότυπο αποτυπώνεται στη διάρθρωση των δαπανών της κοινωνίας για διάφορες οµάδες αγαθών. Ο 
Τζέρεµι Ρίφκιν, σύγχρονος αµερικανός οικονοµολόγος, σηµειώνει σχετικά µε το ρόλο της διαφήµισης 
στη δηµιουργία του καταναλωτικού προτύπου στις ΗΠΑ στην αρχή του 20ού αιώνα. Η πλειοψηφία 
των Αµερικανών εξακολουθούσαν να παρασκευάζουν τα περισσότερα αγαθά στο σπίτι τους. Οι 
διαφηµιστές χρησιµοποιούσαν κάθε µέσο κι ευκαιρία για να υποτιµούν τα «χειροποίητα  προϊόντα και 
να προβάλλουν τα είδη που «παράγονταν σε εργοστάσια» και «αγοράζονταν από καταστήµατα». 
Ιδιαίτερο στόχο αποτελούσαν οι νέοι. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα είχαν σκοπό να τους κάνουν να 
ντρέπονται κάθε φορά που χρησιµοποιούσαν ή φορούσαν χειροποίητα προϊόντα. (J. RIFKIN, Το 
Τέλος της Εργασίας, 1996, σ. 84. Νέα Σύνορα).  
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4.2 Καταναλωτής και ∆ιαδίκτυο 

Σηµαντική ανάπτυξη εµφανίζει τα τελευταία χρόνια ο εγχώριος κλάδος των on-line αγορών, εξαιτίας 
των χαµηλότερων τιµών σε σχέση µε τα συµβατικά καταστήµατα, αλλά και της σταδιακής 
εξοικείωσης των καταναλωτών µε την τεχνολογία, σύµφωνα µε σχετική µελέτη της Infobank Hellastat 
(ΙΒΗS AE). 
Από έρευνα του ELTRUN που επικαλείται η µελέτη της IBHS AE, προκύπτει ότι το 2013 οι 
συνολικές πωλήσεις των ελληνικών και ξένων e-shop σε Έλληνες καταναλωτές διαµορφώθηκαν σε 
3,2 δισ. ευρώ, σηµειώνοντας άνοδο 25% σε σχέση µε το προηγούµενο έτος, ενώ η αγορά εκτιµάται 
ότι ενισχύθηκε περαιτέρω το 2014, καθώς οι καταναλωτές αύξησαν κατά περίπου 10% τον αριθµό 
των προϊόντων και υπηρεσιών που αγόρασαν διαδικτυακά κατά τη διάρκεια του έτους. 
Επιπλέον, η συχνότητα των on-line αγορών αυξήθηκε από µια για κάθε µήνα του 2013, σε τρεις ανά 2 
µήνες το 2014. Οι on-line καταναλωτές το 2013 ανήλθαν σε περίπου 2,2 εκατοµµύρια από 1,9 
εκατοµµύρια το 2012, αποτελώντας το 35% των χρηστών του διαδικτύου, σε σχέση µε 70% στη 
∆υτική Ευρώπη. Παράλληλα, το 60%-65% των αγορών πραγµατοποιούνται από ελληνικές 
ιστοσελίδες, όταν οι Ευρωπαίοι καταναλωτές προτιµούν τις εθνικές ιστοσελίδες για το 90% των 
αγορών τους. 

Τα ελληνικά e-shop έχουν υλοποιήσει διαχρονικά αναβάθµιση σε τοµείς, όπως η ασφάλεια των 
συναλλαγών, οι εναλλακτικοί τρόποι πληρωµής, η λειτουργικότητα και φιλικότητα της ιστοσελίδας 

και οι υπηρεσίες υποστήριξης.Ο σύγχρονος καταναλωτής θέλει πλέον να του παρέχεται η 
δυνατότητα να χρησιµοποιεί τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής σε συνδυασµό µε το Internet 
για να συλλέγει πληροφορίες για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που τον ενδιαφέρουν, για να 
αξιολογεί τις διαθέσιµες επιλογές, για να πραγµατοποιεί αγορές και τέλος για υποστήριξη 
µετά την αγορά. Μέσα από αυτό το πρίσµα κρίνεται αναγκαία η κατανόηση της 
καταναλωτικής συµπεριφοράς και των παραγόντων που την επηρεάζουν τόσο online, όσο και 
offline καθ’ όλα τα στάδια της αγοραστικής διαδικασίας.Η µελέτη της Αγοραστικής 
Συµπεριφοράς είναι πολύ σηµαντική γιατί, τροφοδοτεί τις επιχειρήσεις και τους ερευνητές µε 
χρήσιµες πληροφορίες, εποµένως τους βοηθάει να προγραµµατίσουν καλύτερα τις ενέργειές 
τους. Η διερεύνηση και καταγραφή της αγοραστικής συµπεριφοράς γίνεται µέσα από 
επιστηµονικές έρευνες που πραγµατοποιούν επιστηµονικοί και άλλοι φορείς, ιδιωτικές 
επιχειρήσεις και εταιρίες έρευνας αγοράς.  

Τα Μοντέλα Αγοραστικής Συµπεριφοράς είναι τα εξής: 

 

� Συνηθισµένη Αγοραστική Συµπεριφορά: Το µοντέλο αυτό εκδηλώνεται όταν τα άτοµα 
αγοράζουν προϊόντα καθηµερινής χρήσης, τα οποία είναι µικρής αξίας. Στην περίπτωση αυτή, 
οι καταναλωτές λαµβάνουν γρήγορες αποφάσεις χωρίς να αναζητούν πληροφορίες µε 
ιδιαίτερη σχολαστικότητα. Οι αποφάσεις τους στηρίζονται στον αυθορµητισµό, το 
συναίσθηµα και τη συνήθεια. 

 

� Αγοραστική Συµπεριφορά Αναζήτησης Ποικιλίας: Αυτό το µοντέλο εκδηλώνεται όταν οι 
καταναλωτές αγοράζουν προϊόντα καθηµερινής χρήσης αλλά επιλέγουν διαφορετική µάρκα 
προϊόντος µόνο για αλλαγή. Κατά την εκδήλωση αυτής της συµπεριφοράς, οι αγοραστικές 
αποφάσεις λαµβάνονται συνήθως αυθόρµητα. Αν ο αγοραστής ικανοποιηθεί από την 
χρήση του νέου προϊόντος που αγόρασε, τότε είναι πιθανό να γίνει τακτικός χρήστης για 
κάποιο χρονικό διάστηµα. Αν δεν ικανοποιηθεί, τότε θα επιλέξει και πάλι το προϊόν που 
χρησιµοποιούσε στο παρελθόν ή θα στραφεί σε µια νέα επιλογή. 

 

� Αγοραστική Συµπεριφορά Ελάττωσης της Ασυµφωνίας: Το µοντέλο αυτό εκδηλώνεται 
όταν πρόκειται για αγορές προϊόντων µεγάλης αξίας. Τα άτοµα συγκεντρώνουν σχολαστικές 
πληροφορίες για το προϊόν που τους ενδιαφέρει, τις αναλύουν προσεκτικά και παίρνουν τις 
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αποφάσεις µε πολύ περίσκεψη, ώστε να µειώσουν στο ελάχιστο τον κίνδυνο να µετανιώσουν 
αργότερα για την αγορά τους. 

 

� Σύνθετη Αγοραστική Συµπεριφορά: Το µοντέλο αυτό εκδηλώνεται όταν για τη λήψη της 
αγοραστικής απόφασης πρέπει να συνεκτιµηθούν πολλά και διαφορετικά στοιχεία, όπως οι 
παρούσες και µελλοντικές ανάγκες του χρήστη, οι δυνατότητες του προϊόντος, η ποιότητα και 
τα χαρακτηριστικά των εξαρτηµάτων του, η αξιοπιστία του προµηθευτή, η παροχή τεχνικής 
υποστήριξης καθώς και ο προβλεπόµενος χρόνος ζωής του. Σε αυτήν την περίπτωση, ο 
αγοραστής καθυστερεί σηµαντικά την λήψη της απόφασης, γιατί επιδιώκει να συγκεντρώσει 
όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για να αξιολογήσει σωστά το προϊόν και να 
συµβουλευτεί πιθανόν και άλλα άτοµα. 

 

� Αγοραστική Συµπεριφορά Αντιµετώπισης του Αγνώστου: Το µοντέλο αυτό εκδηλώνεται 
όταν πρόκειται για την αγορά προϊόντων/υπηρεσιών µε χαρακτηριστικά που είναι παντελώς 
άγνωστα στον αγοραστή. Σε αυτήν την περίπτωση, ο αγοραστής εµφανίζεται πολύ 
διστακτικός να αποφασίσει µόνος του για την αγορά του προϊόντος και ζητάει την βοήθεια 
ατόµων του περιβάλλοντός του. Επιπλέον µελετά προσεκτικά ειδικά περιοδικά, διαφηµιστικά 
φυλλάδια και έντυπα, και τέλος καταφεύγει στους ειδικούς που είναι συνήθως εξειδικευµένοι 
πωλητές.  

 

Η αγοραστική συµπεριφορά του ατόµου επηρεάζεται: 

 

I. Εσωτερικές Επιρροές: Η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται από τα δηµογραφικά 
χαρακτηριστικά, τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά (τρόπος ζωής), την προσωπικότητα, τα 
κίνητρα, τη γνώση, τις πεποιθήσεις και τα συναισθήµατα. Η συµπεριφορά καταναλωτή 
σχετίζεται µε τις καταναλωτικές ανάγκες και πράξεις, µε κατεύθυνση την ικανοποίηση των 
αναγκών, οι οποίες διαφέρουν από άνθρωπο σε άνθρωπο. 

II. Εξωτερικές Επιρροές: Η καταναλωτική συµπεριφορά επηρεάζεται από τον πολιτισµό, την 
κουλτούρα, τη γεωγραφική τοποθεσία, το έθνος, την οικογένεια, την κοινωνική τάξη, τις 
οµάδες αναφοράς προηγούµενης εµπειρίας, τον τρόπο ζωής 

 

Όταν ο καταναλωτής αγοράζει µέσω ∆ιαδικτύου, βρίσκεται σε µία παγκόσµια αγορά που µοιάζει µε 
λαβύρινθο, καθώς οι αγορές µέσω ∆ιαδικτύου είναι ελκυστικές λόγω του ότι είναι εύκολες, χωρίς 
πολυκοσµία και χωρίς να υπάρχει ανάγκη να ταξιδέψει ή να περπατήσει ο καταναλωτής.Επίσης, η 
ανωνυµία είναι αυτή που ελκύει αρκετούς, καθώς και η ποικιλία τιµών και προϊόντων που 
προσφέρονται.Παρά το γεγονός ότι οι αγορές µέσω ∆ιαδικτύου είναι εύκολες, υπάρχουν όµως 
αµφιβολίες για την ασφάλεια και για την τήρηση της ανωνυµίας. Ο καταναλωτής οφείλει να είναι 
πολύ καλά πληροφορηµένος πριν κάνει κλικ στο πλήκτρο PAY NOW (Πληρώστε Τώρα), 
προκειµένου να προστατευθεί από κάθε είδους προπαγάνδα. Το σηµαντικότερο είναι να επιλέγει πολύ 
προσεκτικά τα sites από τα οποία αγοράζει. 

ΠΡΙΝ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ:  

� Ο καταναλωτής πρέπει να γνωρίζει µε ποιόν συναλλάσσεται. Γι’ αυτό συνιστάται να ψάχνει 
το site της εταιρίας για περισσότερες πληροφορίες, ώστε να βεβαιωθεί ότι, το site δείχνει 
επακριβώς το είδος της επιχείρησης, την έδρα της, σηµειώνοντας παράλληλα τα στοιχεία για 
να µπορεί να επικοινωνήσει. Όσο περισσότερα στοιχεία για επικοινωνία έχει το site τόσο πιο 
αξιόπιστη είναι η εταιρία. Η διεύθυνση και τα τηλέφωνα  πρέπει να βρίσκονται µε ευκολία. 

� Πρέπει να βεβαιωθεί ότι έχει όλες τις πληροφορίες για το προϊόν, την τιµή του και το νόµισµα 
µε το οποίο θα γίνει η πληρωµή. 
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� Να προσέξει εάν υπάρχουν επιπλέον έξοδα αποστολής, φόροι, δασµοί. 

� Να ελέγξει εάν υπάρχουν τυχόν περιορισµοί ή απαγορεύσεις όσον αφορά την πώληση και να 
µελετήσει την πολιτική επιστροφών της εταιρίας. 

� Να διαβάζει τι περιγράφει το site για τους τρόπους πληρωµής και για την ασφάλειά τους. 

� Τέλος, να εξακριβώσει τον χρόνο παράδοσης του προϊόντος από την ηµέρα της παραγγελίας 
του. 

ΚΑΝΟΝΤΑΣ ΤΗ ΣΥΝΑΛΛΑΓΗ:  

� Ο καταναλωτής θα πρέπει να έχει τη δυνατότητα να εκτυπώσει στον υπολογιστή του τη 
συναλλαγή που πραγµατοποίησε. 

� Να βεβαιώνεται ότι υπάρχουν εγγυήσεις που προστατεύουν τις πληροφορίες που στέλνει στο 
∆ιαδίκτυο για την πληρωµή και να ελέγχει επίσης, εάν το browser είναι ασφαλές και 
αποκρύπτει τα προσωπικά και τα οικονοµικά του στοιχεία. Για παράδειγµα, να αναζητήσει το 
σύµβολο ενός κλειστού λουκέτου στο κάτω δεξιά τµήµα της οθόνης (το οποίο δηλώνει ότι ο 
συνοµιλητής χρησιµοποιεί ασφαλές σύστηµα επικοινωνίας), ή καλύτερα να βλέπει την οθόνη 
και το σήµα του ψηφιακού πιστοποιητικού, δηλαδή της ηλεκτρονικής ταυτότητας που 
εκδίδεται από µια αναγνωρισµένη εγγυήτρια επιχείρηση (π.χ. VeriSign), και το οποίο 
εγγυάται ότι ο συναλλασσόµενος είναι αυτός που δηλώνει, ώστε να µπορεί ο καταναλωτής να 
τον ελέγξει. Επίσης, να αναζητήσει πληροφορίες που δηλώνουν ότι τα προσωπικά του 
στοιχεία αποκρύπτονται (δήλωση συµµόρφωσης προς τη σχετική νοµοθεσία) ή εάν η 
διεύθυνση του website αρχίζει µε «https:». 

� Να ενηµερώνεται για την πολιτική της εταιρίας όσον αφορά τα προσωπικά δεδοµένα. 
Συγκεκριµένα, η εταιρεία πρέπει να αναφέρει ποιες προσωπικές πληροφορίες θα κρατήσει και 
πως θα τις χρησιµοποιήσει. 

� Να κάνει υποµονή και να περιµένει να ολοκληρωθεί η παραγγελία. Εάν ξαναπιέσει το 
πλήκτρο κατά την διαδικασία, ελλοχεύει ο κίνδυνος να πληρώσει δύο φορές. 

� Θα πρέπει να δίδεται η δυνατότητα στον καταναλωτή να µπορεί να κάνει «opt out», που 
σηµαίνει να ξαναπάρει πίσω τα προσωπικά του δεδοµένα. 

� Οφείλει να εκτυπώσει και να κρατήσει την πολιτική επιστροφών, η οποία πρέπει να επεξηγεί 
τον τρόπο επιστροφής ενός προϊόντος, την επιστροφή χρηµάτων ή µίας αλλαγής. 

ΜΕΤΑ ΤΗΝ ΑΓΟΡΑ:  

� Ο καταναλωτής πρέπει να θυµάται ότι, έχει τα ίδια δικαιώµατα όταν αγοράζει µέσω 
∆ιαδικτύου ή από ένα κατάστηµα στην αγορά. Εάν αγοράσει κάτι το οποίο είναι 
ελαττωµατικό ή δεν είναι ίδιο µε την περιγραφή, ο έµπορος που του το πούλησε πρέπει να του 
λύσει το πρόβληµα. 

� Να κρατάει όλα τα στοιχεία της αγοράς του, σε ποιόν θα πρέπει να τηλεφωνήσει, να γράψει 
επιστολή, ή να στείλει e–mail µε τα παράπονα ή τα προβλήµατά του. 

� Να κρατάει επίσης ένα αντίγραφο των όρων και προϋποθέσεων. 

� Τέλος, να παρακολουθεί κανονικά το e–mail του µετά την αγορά ενός προϊόντος από το 
∆ιαδίκτυο. Ο έµπορος µπορεί να του στείλει ενδιαφέρουσες πληροφορίες για αυτό που 
αγόρασε. 
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4.3 Καταναλωτής και στρατηγική µάρκετινγκ 

Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ δεν καθορίζονται τυχαία. Καθορίζονται και εφαρµόζονται µε σκοπό 
την υλοποίηση ενός στόχου που θέτει η επιχείρηση. Οι δραστηριότητες µάρκετινγκ, δηλαδή, 
αποτελούν την πορεία που θα οδηγήσει στον τελικό προορισµό της επιχείρησης. Η πορεία αυτή 
καθορίζεται από την στρατηγική µάρκετινγκ. Συνεπώς “στρατηγική µάρκετινγκ” είναι η επιλογή και η 
ανάλυση της αγοράς-στόχου και η ανάπτυξη και διατήρηση του κατάλληλου µείγµατος µάρκετινγκ 
που ικανοποιεί αυτούς που απαρτίζουν την αγορά-στόχου.  

Μια στρατηγική µάρκετινγκ συνδυάζει ανάπτυξη προϊόντων, προώθηση, διανοµή, τιµολόγηση, σχέση 
µε τη διοίκηση και άλλα στοιχεία, όπως εξακρίβωση των καθορισµένων στόχων µάρκετινγκ και πως 
αυτοί µπορούν να επιτευχθούν ιδανικά εντός ενός καθορισµένου χρονοδιαγράµµατος. Η στρατηγική 
µάρκετινγκ προσδιορίζει την επιλογή των αντικειµενικών στόχων και την κατανοµή των πόρων. Είναι 
αποτελεσµατικότερο όταν αποτελεί αναπόσπαστο συστατικό της γενικής σταθερής στρατηγικής, 
καθορίζοντας τον τρόπο µε τον οποίο ο οργανισµός θα προσελκύσει επιτυχηµένα πελάτες, πιθανούς 
αγοραστές και ανταγωνιστές στο χώρο της αγοράς. Τέλος, επισηµαίνεται ότι δεδοµένου ότι ο πελάτης 
αποτελεί την εισοδηµατική πηγή της εταιρίας, είναι βασικό εκ µέρους της επιχείρησης, να διατηρεί σε 
ακριβή επικοινωνία το µάρκετινγκ µε την κυρίαρχη αποστολή που αρχικά εµπνεύστηκε.  
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4.4 Εµπορική διαφήµιση και καταναλωτικά ερεθίσµατα. 

Όταν άρχισε το εµπόριο, δηλαδή η προσφορά στο κοινό των αγαθών που παράγει ο άνθρωπος, άρχισε 
και ο ανταγωνισµός. Κι αυτό γιατί τα είδη του εµπορίου, τις περισσότερες φορές, ήταν κοινά στους 
παραγωγούς, στους εµπόρους και στους µεταπράτες. Από τη στιγµή που άρχισε ο ανταγωνισµός, 
άρχισε και η διαφήµιση. Τα πρώτα ίχνη της εµπορικής διαφήµισης και της διάδοσης πληροφοριών 
βρίσκονται στην κλασική ελληνική περίοδο, στους Φοίνικες και στη Ρωµαϊκή περίοδο. Στην ρωµαϊκή 
αγορά τοποθετούσαν πινακίδες που ανήγγειλαν πωλήσεις ή θεατρικές παραστάσεις. Μεγάλη 
επανάσταση και στη διαµόρφωση της διαφήµισης, θα προκαλέσει η ανακάλυψη της τυπογραφίας και 
των κινητών στοιχείων από το Γουτεµβέργιο γύρω στο 1455. Απ’ την ανακάλυψη της τυπογραφίας 
γεννήθηκε µονοµιάς και η κυκλοφορία εντύπων και εφηµερίδων. Η διαφήµιση όπως την ξέρουµε 
σήµερα, εµφανίστηκε τον 17ο αιώνα, η δε λέξη «διαφήµιση» χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά το 
1655 από άγγλους εκδότες βιβλίων, ως επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους. 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται ανάπτυξη της διαφήµισης µέσω διαδικτύου αλλά και των 
υπηρεσιών που προσφέρει το διαδίκτυο, το οποίο έχει κατορθώσει να εισέλθει στις ζωές των 
καταναλωτών παίζοντας καθοριστικό ρόλο και έχει γίνει αναπόσπαστο κοµµάτι της ζωής τους.  Η 
επίδραση του διαδικτύου στην καθηµερινότητα των καταναλωτών παρατηρείται από το γεγονός ότι 
πλέον το διαδίκτυο θεωρείται ως ένα ακόµα διαφηµιστικό µέσο. Οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν 
καταλάβει την αξία του διαδικτύου, παρατηρώντας την ραγδαία ανάπτυξη των χρηστών του, γι’ αυτό 
και επιχειρούν να διαφηµίσουν τα προϊόντα– υπηρεσίες τους µέσω αυτού . Η διαφήµιση στο internet 
λαµβάνεται υπόψη µε όλη την σοβαρότητα που δίνεται και όταν ετοιµάζονται διαφηµιστικές 
εκστρατείες στην τηλεόραση, στα περιοδικά, στην υπαίθρια διαφήµιση και στα άλλα µέσα.  

Η καταναλωτική συµπεριφορά ενός ατόµου µπορεί να ενεργοποιηθεί ως αποτέλεσµα επηρεασµών 
τους οποίους δέχεται από το οικονοµικό, πολιτικό και τεχνολογικό περιβάλλον και το µείγµα 
µάρκετινγκ της επιχείρησης σε επίπεδο προϊόντος, τιµής, διανοµής και προώθησης, για παράδειγµα 
µια διαφήµιση στην τηλεόραση ή η έκπτωση στην τιµή ενός προϊόντος .Τέτοιου είδους επηρεασµοί 

αποτελούν τα εναρκτήρια ερεθίσµατα για να λειτουργήσει ένα άτοµο ως καταναλωτής. Οι 
καταναλωτές ανάλογα µε τα ερεθίσµατα που έχουν στρέφονται προς τις αγορές τους. Οι 
βασικές πηγές πληροφόρησης που έχει ο κάθε καταναλωτής επηρεάζουν σε µεγάλο βαθµό 
την απόφαση του για την αγορά ενός προϊόντος.  

Οι πηγές πληροφόρησης του καταναλωτή εντάσσονται σε τέσσερις οµάδες:  

1. Προσωπικές πηγές: Οικογένεια, φίλοι, γείτονες, γνωστοί. 
2. Εµπορικές πηγές: ∆ιαφήµιση, πωλητές. 
3. ∆ηµόσιες πηγές: Μαζικά µέσα, οργανισµοί αξιολόγησης καταναλωτών 
4. Εµπειρικές πηγές: Εξέταση, χρησιµοποίηση προϊόντος. 

 

Ο σχετικός αριθµός και η επιρροή αυτών των πηγών πληροφόρησης ποικίλλει ανάλογα µε την 
κατηγορία προϊόντος και τα χαρακτηριστικά του αγοραστή.  Μιλώντας γενικά, ο καταναλωτής 
λαµβάνει τη µεγαλύτερη έκθεση σε πληροφορίες που αφορούν κάποιο προϊόν από τις εµπορικές 
πηγές. Από την άλλη µεριά, οι πιο αποτελεσµατικές πληροφορίες προέρχονται από προσωπικές πηγές. 
Κάθε πηγή πληροφόρησης κάνει µια διαφορετική λειτουργία για να επηρεάσει την απόφαση για 
αγορά. Η εµπορική πληροφόρηση φυσιολογικά επιτελεί µια ενηµερωτική λειτουργία, ενώ οι 
προσωπικές πηγές επιτελούν µια λειτουργία αναγνώρισης και αξιολόγησης.  

 

 

 

 

ΣΥΓΚΕΝΤΡΩΤΙΚΟ ΥΠΟ∆ΕΙΓΜΑ ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ. 
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∆ιάγραµµα 5. Υπόδειγµα αγοραστικής συµπεριφοράς  
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4.5 Οφέλη και κίνδυνοι καταναλωτών µέσω internet  

Η χρήση του ∆ιαδικτύου προσφέρει ποικίλα οφέλη στο καθένα που είναι πρόθυµος να το 
χρησιµοποιήσει. Το τεράστιο ποσό διαθέσιµης πληροφορίας και οι πολλές χρήσεις που κάποιος 
µπορεί να έχει µέσω του ∆ιαδικτύου το έχουν κάνει το πολυτιµότερο εργαλείο στις διάφορες θέσεις 
της ζωής ενός ατόµου. Το διαδίκτυο έχει ένα τεράστιο ποσοστό δηµοσιεύσεων που προστίθενται 
καθηµερινά και εξελίσσεται ως η ισχυρότερη πηγή πληροφορίας. Επίσης, η χρήση του ∆ιαδικτύου 
έχει κάνει τις εργασίες ευκολότερες και απλές, στόχοι που θα έπαιρναν ένα τεράστιο χρονικό 
διάστηµα ενώ θέλουν µόνο µερικά λεπτά. Επιπλέον, το ∆ιαδίκτυο έχει γίνει ένα µεγάλο εργαλείο για 
τις τράπεζες, που προσφέρουν την πιθανότητα να κάνουν συναλλαγές γρήγορα και ακίνδυνα. 
Προσφέρουν επίσης µια ισχυρή πηγή για αγορές και ευκολία παράδοσης των προϊόντων κατ’ ευθείαν 
στο σπίτι του αγοραστή. Επιπλέον, η διαδεδοµένη χρήση του ∆ιαδικτύου έχει ανοίξει νέους τοµείς 
εργασιών σε όλες τις χώρες και έχει επεκτείνει τις διαθεσιµότητες εργασίας από το σπίτι. Τέλος, το 
∆ιαδίκτυο είναι ένα από τα πολυτιµότερα εργαλεία στην εκπαίδευση δεδοµένου ότι παρέχει ένα 
τεράστιο ποσό πληροφοριών και είναι µια µέγιστη πηγή αναφοράς για τους εκπαιδευτικούς και τους 
σπουδαστές. Οι ηλεκτρονικές βιβλιοθήκες είναι εξαιρετικά σηµαντικές για τους φοιτητές που 
ψάχνουν επιστηµονικές πληροφορίες για τα µαθήµατα τους. Ένα άλλο σηµαντικό όφελος του είναι η 
δυνατότητα του να ελαχιστοποιήσει τις αποστάσεις και να παρέχει τις υπηρεσίες επικοινωνίας 
αποτελεσµατικά και χωρίς οποιοδήποτε κόστος. Γενικά, το διαδίκτυο είναι ένα πολύ-εργαλείο µε 
εφαρµογές σε κάθε πτυχή της ζωής κάποιου.  

Παρά τα πλεονεκτήµατα του ∆ιαδικτύου στον τοµέα της επικοινωνίας και της πληροφόρησης η χρήση 
του σε ορισµένες περιπτώσεις εγκυµονεί κινδύνους. Για παράδειγµα:  

• Μεταφορά ιών ή κακόβουλων προγραµµάτων:  

Ο κύριος τρόπος διάδοσης των ιών σήµερα είναι µέσω Ηλεκτρονικού Ταχυδροµείου. Στην προσωπική 
µας ηλεκτρονική διεύθυνση µπορεί να έρχονται µηνύµατα που περιέχουν ιούς. Μερικές από τις 
ενδείξεις που πρέπει να µας προβληµατίζουν είναι: αν ο αποστολέας του µηνύµατος είναι άγνωστος, 
αν δεν έχει θέµα το µήνυµα ή ακόµα, αν περιλαµβάνει πληροφορίες για ανέλπιστα δώρα.  

• Ιστοσελίδες µε ανακριβείς πληροφορίες:  

Υπάρχουν ιστοσελίδες µε ανακριβείς ή ψευδείς πληροφορίες που δηµοσιεύονται εξαιτίας ηµιµάθειας 
ή δόλου. Πρέπει λοιπόν να είµαστε επιφυλακτικοί για την αξιοπιστία µιας ιστοσελίδας, πριν δώσουµε 
βάρος σε όσα γράφονται σε αυτήν.  

• Συζητήσεις µε άγνωστα άτοµα:  

Η υπηρεσία Συνοµιλίας (chat) µπορεί να  φέρει σε επαφή  άτοµα που δεν είναι ειλικρινή ως προς τον 
σκοπό για τον οποίον θέλουν να επικοινωνήσουν µαζί µε κάποιον και προσποιούνται ως προς τις 
πραγµατικές τους διαθέσεις.  
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4.6 ∆ιαδικτυακός ανταγωνισµός και αντίδραση του 

καταναλωτή. 
Ο κόσµος σήµερα κυριαρχείται από το διαδίκτυο και από τις ποικίλες δυνατότητες του. Το διαδίκτυο 
είναι ένα εργαλείο το οποίο µπορεί να βοηθήσει τις επιχειρήσεις στην πώληση, στην διαφήµιση και 
στο να γίνουν δηµοφιλής. Αλλά δεν είναι πάντα εύκολο να ελεγχτεί και καµία επιχείρηση δεν µπορεί 
να αξιοποιήσει πλήρως την δυναµικότητα του. Οι επιχειρήσεις έχουν συνειδητοποιήσει ότι 
χρησιµοποιώντας το διαδίκτυο για τις εµπορικές δραστηριότητές τους µπορεί να αποκτήσουν 
σηµαντικά οφέλη. Η βασική ιδέα της επιχειρηµατικότητας είναι ο επαναπροσδιορισµός των 
υπαρχόντων πόρων και δεξιοτήτων για τη δηµιουργία ενός καινοτοµικού προϊόντος σε µια αγορά 
χωρίς ανταγωνισµό. Έρευνες όµως δείχνουν ότι η έκθεση στον ανταγωνισµό στα πρώιµα στάδια της 
ζωής µιας επιχείρησης αυξάνει τις προοπτικές µιας µακροπρόθεσµης επιβίωσης. Ένα ανταγωνιστικό 
περιβάλλον προκαλεί τις νεοσύστατες επιχειρήσεις να επικεντρωθούν στην ικανοποίηση των αναγκών 
των πελατών ελέγχοντας συγχρόνως τη µείωση και διατήρηση του κόστους. Ένας βασικός λόγος που 
µπορεί να οδηγήσει µια επιχείρηση σε αποτυχία είναι και η ανταγωνιστικότητα της µε τις άλλες 
επιχειρήσεις ίδιας ασχολίας είτε αυτή είναι παραγωγή κάποιου προϊόντος είτε αυτή είναι παροχή 
υπηρεσίας. Μία καλή λύση για να µπορέσει η επιχείρηση να αποφύγει την αποτυχία και να 
εξασφαλίσει την επιτυχία της είναι η αύξηση της ανταγωνιστικότητας της. Μακροπρόθεσµα ο 
ανταγωνισµός οδηγεί σε µεγαλύτερη ευηµερία καταναλωτών και λόγω της δυνητικής ευεργετικής 
επίδρασης του στα κίνητρα των επιχειρήσεων, να επενδύουν σε καινοτοµίες που βελτιώνουν την 
ανταγωνιστική τους θέση. Ο ανταγωνισµός καταλήγει σε σύγκριση δυνάµεων, η οποία προστατεύει το 
κοινό συµφέρον, δηλαδή τον απλό καταναλωτή από τη δηµιουργία µονοπωλίων ή ολιγοπωλίων, που 
ενδέχεται να του επιβάλλουν προϊόντα και τιµές. Ο ανταγωνισµός αναφέρεται στο βαθµό στον οποίο 
οι εταιρίες αποκρίνονται στις ανταγωνιστικές κινήσεις των άλλων εταιριών. Ο ανταγωνισµός µεταξύ 
των υπαρχουσών εταιριών µπορεί να φανερωθεί µε διάφορους τρόπους όπως: ο ανταγωνισµός τιµών 
και νέα προϊόντα. Είναι εποµένως εξαιρετικά σηµαντικό να υπάρχουν υγιείς συνθήκες ανταγωνισµού 
σε µια οικονοµία.( Wikipedia,2015) 

Μοντέλο Πέντε Ανταγωνιστικών ∆υνάµεων 

Υπάρχουν διάφορες δυνάµεις που επιδρούν στην ικανότητα ενός οργανισµού να ανταγωνίζεται. Ο 
Μάικλ Πόρτερ ανέπτυξε το µοντέλο των πέντε ανταγωνιστικών δυνάµεων που δείχνει την ένταση του 
ανταγωνισµού σε µια βιοµηχανία και καθορίζει την σχετική ελκυστικότητα και κατά συνέπεια την 
κερδοφορία της.Η διάρθρωση των πέντε δυνάµεων διαφέρει ανάλογα µε τον κλάδο. Η διάρθρωση του 
κλάδου διαµορφώνεται από ένα σύνολο οικονοµικών και τεχνικών χαρακτηριστικών, που καθορίζουν 
την ένταση των ανταγωνιστικών δυνάµεων. Θα εξετάσουµε στη συνέχεια αυτά τα χαρακτηριστικά 
από την οπτική µιας κατεστηµένης εταιρείας, µιας εταιρείας που ήδη δραστηριοποιείται σε κάποιον 
κλάδο. 

Μια εταιρεία, όπως παρουσιάζεται στο µοντέλο, αντιµετωπίζει τις εξής εξωτερικές απειλές και 
ευκαιρίες: 

� Απειλή Εισόδου. Η είσοδος νέων εταιρειών σε έναν κλάδο και η διάθεσή τους να 
αποσπάσουν ένα µερίδιο της αγοράς δηµιουργούν πιέσεις στις τιµές, στα κόστη και στις 
επενδύσεις που πρέπει να κάνει µια κατεστηµένη εταιρεία για να παραµείνει ανταγωνιστική. 
Ιδιαίτερα όταν οι νέες εταιρείες διαθέτουν ήδη παρουσία και δραστηριότητες σε άλλες 
αγορές, µπορούν να αξιοποιήσουν το δυναµικό και τα κεφάλαιά τους για να ταράξουν τα νερά 
του ανταγωνισµού, όπως συνέβη όταν η Pepsi δραστηριοποιήθηκε στον κλάδο εµφιαλωµένων 
νερών, όταν η Microsoft άρχισε να προσφέρει το δικό της πρόγραµµα περιήγησης στο 
∆ιαδίκτυο ή όταν η Apple εισήλθε στον κλάδο διανοµής µουσικής. Κατά συνέπεια, η απειλή 
των νέων εταιρειών περιορίζει τα περιθώρια κερδοφορίας ενός κλάδου. Όταν το επίπεδο της 
απειλής είναι υψηλό, οι κατεστηµένες εταιρείες πρέπει να διατηρήσουν τις τιµές τους χαµηλές 
ή να αυξήσουν τις επενδύσεις τους, ώστε να αποθαρρύνουν τους νέους ανταγωνιστές. Η 
απειλή εισόδου νέων εταιρειών σε έναν κλάδο εξαρτάται από τους φραγµούς εισόδου και την 
αντίδραση που θα συναντήσουν οι νεοεισερχόµενες εταιρείες από τις κατεστηµένες. Αν οι 
φραγµοί εισόδου είναι χαµηλοί και οι νεοεισερχόµενες εταιρείες δεν περιµένουν σηµαντική 
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αντίδραση από τους εδραιωµένους ανταγωνιστές, η απειλή της εισόδου  είναι υψηλή και η 
κερδοφορία του κλάδου µετριάζεται.  

� Η ∆ύναµη των Προµηθευτών: Οι ισχυροί προµηθευτές φροντίζουν να εξασφαλίζουν τη 
µερίδα του λέοντος, χρεώνοντας υψηλότερες τιµές, υποβιβάζοντας την ποιότητα ή τις 
παρεχόµενες υπηρεσίες ή µεταφέροντας τα κόστη στους πελάτες τους. Οι ισχυροί 
προµηθευτές, συµπεριλαµβανοµένων και των προµηθευτών εργασίας, έχουν τη δύναµη να 
συµπιέσουν την κερδοφορία ενός κλάδου που δεν µπορεί να περάσει τις αυξήσεις κόστους 
στις δικές του τιµές. Για παράδειγµα, η Microsoft συνέβαλε στη διάβρωση της κερδοφορίας 
των κατασκευαστών προσωπικών υπολογιστών αυξάνοντας τις τιµές των λειτουργικών της 
συστηµάτων. Οι κατασκευαστές προσωπικών υπολογιστών που ανταγωνίζονται σκληρά για 
να κερδίσουν την προτίµηση των καταναλωτών έχουν ελάχιστα περιθώρια για να αυξήσουν 
τις δικές τους τιµές. Οι εταιρείες εξαρτώνται από ένα µεγάλο φάσµα διαφορετικών οµάδων 
προµηθευτών. Μια οµάδα προµηθευτών είναι πανίσχυρη όταν: 

• Είναι περισσότερο συµπαγής από τον κλάδο τον οποίο προµηθεύει. 
Η Microsoft, που διαθέτει σχεδόν το µονοπώλιο στα λειτουργικά συστήµατα, σε 
συνδυασµό µε τον κατακερµατισµένο κλάδο των συναρµολογητών προσωπικών 
υπολογιστών, αποτελεί χαρακτηριστικό παράδειγµα αυτής της κατάστασης. 

• Η κερδοφορία των προµηθευτών δεν εξαρτάται από τις πωλήσεις σε ένα 
συγκεκριµένο κλάδο. Οι προµηθευτές που προµηθεύουν πολλούς διαφορετικούς 
κλάδους δε θα διστάσουν να αποσπάσουν από κάθε κλάδο το µέγιστο κέρδος. Αν 
όµως ένας συγκεκριµένος κλάδος εξασφαλίζει ένα µεγάλο ποσοστό των πωλήσεων ή 
των κερδών ενός προµηθευτή, ο προµηθευτής θα προστατέψει τον κλάδο µε λογική 
τιµολογιακή πολιτική και θα βοηθήσει σε δραστηριότητες όπως η έρευνα και 
ανάπτυξη. 

• Όταν το κόστος αλλαγής προµηθευτή είναι υψηλό για τις εταιρείες του κλάδου. Για 
παράδειγµα, η αλλαγή προµηθευτή είναι δύσκολη αν οι εταιρείες έχουν επενδύσει 
σηµαντικά σε εξειδικευµένο βοηθητικό εξοπλισµό ή στην εκµάθηση της λειτουργίας 
του εξοπλισµού ενός συγκεκριµένου προµηθευτή (όπως µε τα τερµατικά της 
Bloomberg, που χρησιµοποιούνται από τους επαγγελµατίες του χρηµατοοικονοµικού 
κλάδου). Άλλες φορές εταιρείες εγκαθιστούν τις µονάδες παραγωγής τους κοντά στις 
εγκαταστάσεις ενός προµηθευτή (όπως στην περίπτωση ορισµένων εταιρειών 
παραγωγής αναψυκτικών και εταιρειών εµφιάλωσης). Όταν τα κόστη αλλαγής 
προµηθευτή είναι ιδιαίτερα υψηλά, οι εταιρείες του κλάδου δύσκολα µπορούν να 
πιέσουν τους προµηθευτές τους. Πρέπει ωστόσο να σηµειώσουµε ότι και οι 
προµηθευτές µπορεί να έχουν κόστη αλλαγής. Αυτό περιορίζει τη δύναµή τους. 

• Οι προµηθευτές προσφέρουν διαφοροποιηµένα προϊόντα. Για παράδειγµα, 
φαρµακευτικές εταιρείες που διαθέτουν κατ’ αποκλειστικότητα φάρµακα µε 
σηµαντικές θεραπευτικές ιδιότητες έχουν περισσότερη δύναµη σε σύγκριση µε 
φαρµακευτικές εταιρείες που προσφέρουν κοινά φάρµακα. 

• ∆εν υπάρχει υποκατάστατο για το προϊόν ή την υπηρεσία που παρέχει ο προµηθευτής. 
Για παράδειγµα, οι συνδικαλιστικοί φορείς των πιλότων αεροσκαφών διαθέτουν 
τεράστια δύναµη ως προµηθευτές απέναντι στις αεροπορικές εταιρείες, εν µέρει γιατί 
δεν υπάρχει τίποτε που µπορεί να αντικαταστήσει έναν εκπαιδευµένο πιλότο στο 
πιλοτήριο. 

• Οι προµηθευτές µπορούν να απειλήσουν µε είσοδο στον κλάδο. Σ’ αυτή την 
περίπτωση, αν οι εταιρείες του κλάδου έχουν υψηλά κέρδη σε σύγκριση µε τους 
προµηθευτές τους, θα τους παρασύρουν να εισέλθουν στην αγορά. 

� Η ∆ύναµη των Αγοραστών: Οι ισχυροί πελάτες (η άλλη όψη του νοµίσµατος των ισχυρών 
προµηθευτών) µπορούν να διεκδικήσουν περισσότερη αξία πιέζοντας για µείωση των τιµών, 
απαιτώντας βελτιωµένη ποιότητα ή πρόσθετες υπηρεσίες (ανεβάζοντας κατά συνέπεια το 
κόστος) και γενικά θέτοντας τις εταιρείες σε ανταγωνισµό σε βάρος της κερδοφορίας του 



70 

 

κλάδου. Οι αγοραστές είναι ισχυροί όταν διαθέτουν διαπραγµατευτική δύναµη σε σχέση µε 
τις εταιρείες του κλάδου, ιδιαίτερα δε όταν χρησιµοποιούν τη δύναµή τους για να µειώσουν 
τις τιµές. Όπως και µε τους προµηθευτές, µπορεί να υπάρχουν διαφορετικές οµάδες 
αγοραστών, µε διαφορετικά επίπεδα διαπραγµατευτικής ισχύος. Μια οµάδα αγοραστών 
µπορεί να ασκήσει πιέσεις όταν: 

• Υπάρχουν λίγοι αγοραστές ή ο καθένας αγοράζει ποσότητες που είναι µεγάλες για το 
µέγεθος ενός προµηθευτή. Οι µεγάλοι αγοραστές είναι ιδιαίτερα ισχυροί σε κλάδους 
µε υψηλά πάγια κόστη, όπως ο τηλεπικοινωνιακός εξοπλισµός, οι γεωτρήσεις σε 
χώρες του εξωτερικού και τα χηµικά. Τα υψηλά πάγια κόστη και τα χαµηλά οριακά 
κόστη ενισχύουν την πίεση στις εταιρείες του κλάδου να διατηρήσουν τον όγκο των 
πωλήσεών τους µειώνοντας τις τιµές. 

• Τα προϊόντα του κλάδου είναι τυποποιηµένα ή µη διαφοροποιηµένα. 
Αν οι αγοραστές εκτιµούν ότι µπορούν ανά πάσα στιγµή να βρουν ένα αντίστοιχο 
προϊόν, έχουν την τάση να στρέφουν τους προµηθευτές σε έντονο ανταγωνισµό. 

•  Οι αγοραστές έχουν χαµηλό κόστος αλλαγής προµηθευτή. 

• Οι αγοραστές µπορούν να απειλήσουν µε παραγωγή του προϊόντος του προµηθευτή 
αν οι προµηθευτές έχουν υψηλά κέρδη. Οι εταιρείες παραγωγής αναψυκτικών και 
µπίρας ήταν σε θέση να ελέγχουν τους κατασκευαστές συσκευασιών απειλώντας -και 
κατά καιρούς πραγµατοποιώντας την απειλή τους- ότι θα κατασκευάσουν οι ίδιες τις 
φιάλες των ποτών. 

� Η Απειλή των Υποκατάστατων Προϊόντων: Ένα υποκατάστατο προϊόν εκτελεί την ίδια 
η παρόµοια λειτουργία µε το προϊόν του κλάδου µε διαφορετικό τρόπο. Ορισµένες φορές η 
απειλή των υποκατάστατων προϊόντων είναι έµµεση, όταν ένα υποκατάστατο έρχεται να 
αντικαταστήσει τον αγοραστή του προϊόντος του κλάδου. Όταν η απειλή υποκατάστατων 
είναι υψηλή, η κερδοφορία του κλάδου δέχεται έντονες πιέσεις. Τα υποκατάστατα προϊόντα ή 
υπηρεσίες περιορίζουν τα περιθώρια κέρδους θέτοντας οροφή στις τιµές. Αν ο κλάδος δεν 
αποµακρυνθεί από τα υποκατάστατα µε την απόδοση του προϊόντος του, µε αποτελεσµατικό 
µάρκετινγκ ή µε άλλους τρόπους, η κερδοφορία του θα είναι προβληµατική και συχνά και τα 
περιθώρια ανάπτυξης. Τα υποκατάστατα όχι µόνο περιορίζουν την κερδοφορία σε οµαλές 
συνθήκες, αλλά περιορίζουν και τα οφέλη που ένας κλάδος µπορεί να αντλήσει σε ευνοϊκές 
περιόδους. Η απειλή των υποκατάστατων προϊόντων είναι σοβαρή όταν: 

• Το υποκατάστατο προϊόν συνδυάζει αντίστοιχη τιµή και ποιότητα µε το προϊόν του 
κλάδου. Όσο υψηλότερη η συγκριτική αξία του υποκατάστατου, τόσο µεγαλύτερη 
είναι η πίεση που δέχονται τα περιθώρια κέρδους του κλάδου. Για παράδειγµα, οι 
παραδοσιακοί πάροχοι υπεραστικών τηλεφωνικών επικοινωνιών έχουν δεχθεί 
σηµαντικό πλήγµα από την έλευση των φθηνών διαδικτυακών τηλεφωνικών 
υπηρεσιών που παρέχουν εταιρείες, όπως το Skype και η Vonage. Αντίστοιχα, τα 
video clubs δέχονται πλήγµα από τις εταιρείες που παρέχουν υπηρεσίες video-on-
demand και από δικτυακούς τόπους, όπως το YouTube της Google. 

• Το κόστος µεταπήδησης από το παραδοσιακό προϊόν στο υποκατάστατο είναι χαµηλό 
για τον αγοραστή. 

� Ανταγωνισµός Μεταξύ Κατεστηµένων Εταιρειών: Ο ανταγωνισµός µεταξύ 
κατεστηµένων εταιρειών εµφανίζεται µε πολλές οικείες µορφές, όπως καµπάνιες προσφορών, 
εισαγωγή νέων προϊόντων, διαφηµιστικές καµπάνιες και βελτίωση των προσφερόµενων 
υπηρεσιών. Ο έντονος ανταγωνισµός περιορίζει την κερδοφορία του κλάδου. Ο βαθµός στον 
οποίο ο ανταγωνισµός περιορίζει τις προοπτικές κέρδους εξαρτάται αρχικά από την ένταση µε 
την οποία οι εταιρείες ανταγωνίζονται και, δεύτερον, από τη βάση πάνω στην οποία θέτουν 
τον ανταγωνισµό. Η ένταση του ανταγωνισµού είναι µεγαλύτερη όταν: 

• Οι ανταγωνιστές είναι πολλοί ή διαθέτουν περίπου την ίδια δύναµη και µέγεθος. Σ’ 
αυτές τις περιπτώσεις δύσκολα η µία εταιρεία δε θα µπει στα χωράφια της άλλης. 
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Όταν δεν υπάρχει κάποια εταιρεία που κατέχει ηγετική θέση, οι επιθυµητές για το 
σύνολο του κλάδου πρακτικές είναι ανεφάρµοστες. 

•  Ο ρυθµός ανάπτυξης του κλάδου είναι χαµηλός. Ο χαµηλός ρυθµός ανάπτυξης ωθεί 
τις εταιρείες να δώσουν µάχη για να αυξήσουν το µερίδιο αγοράς. 

• Οι φραγµοί εξόδου είναι υψηλοί. Οι φραγµοί εξόδου, το αντίστροφο των φραγµών 
εισόδου, ανυψώνονται όταν υπάρχουν επενδύσεις σε απόλυτα εξειδικευµένους τοµείς 
ή εξαιτίας της αφοσίωσης της διοίκησης σε ένα συγκεκριµένο τοµέα. Οι 
συγκεκριµένοι φραγµοί κρατάνε τις εταιρείες στην αγορά ακόµη και µε οριακή 
κερδοφορία ή ακόµη και όταν εµφανίζουν ζηµιές. Η πλεονάζουσα παραγωγική 
δυναµικότητα παραµένει σε χρήση και η κερδοφορία των υγιών ανταγωνιστών 
δέχεται πιέσεις καθώς οι προβληµατικές εταιρείες επιµένουν. 

• Οι ανταγωνιστές είναι ιδιαίτερα αφοσιωµένοι στον τοµέα τους και διατηρούν 
φιλοδοξίες για την κατάκτηση ηγετικής θέσης, ιδιαίτερα αν οι στόχοι τους δεν είναι 
µόνο οικονοµικοί. Η αφοσίωση σε έναν τοµέα πηγάζει από διάφορους λόγους. 

• Οι εταιρείες δεν µπορούν να διαβάσουν σωστά τα σηµάδια του ανταγωνιστή τους 

εξαιτίας διαφορετικών προσεγγίσεων του ανταγωνισµού ή διαφορετικών στόχων. 

 

Η σφοδρότητα της αναµέτρησης αντανακλά όχι µόνο την ένταση του ανταγωνισµού, αλλά και τη 
βάση πάνω στην οποία τίθεται. Οι διαστάσεις στις οποίες λαµβάνει χώρα και το κατά πόσο οι 
ανταγωνιστές συγκλίνουν τον ανταγωνισµό στην ίδια διάσταση έχουν σηµαντικές επιπτώσεις στην 
κερδοφορία. Η αναµέτρηση µπορεί να αποδειχθεί ιδιαίτερα καταστροφική για την κερδοφορία αν 
επικεντρώνεται αποκλειστικά στην τιµή, καθώς ο ανταγωνισµός σε επίπεδο τιµής µεταφέρει άµεσα τα 
κέρδη του κλάδου στους καταναλωτές. Οι ανταγωνιστές εύκολα µπορούν να διαπιστώσουν τη µείωση 
της τιµής ενός προϊόντος και να προσαρµόσουν ανάλογα τη δική τους τιµή, αυξάνοντας τις 
πιθανότητες ο κλάδος να οδηγηθεί σε έναν επαναλαµβανόµενο κύκλο µείωσης των τιµών. Επιπλέον, 
µια διαρκής σύγκρουση στο πεδίο των τιµών µαθαίνει τους καταναλωτές να δίνουν µικρότερη 
σηµασία στα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 

Συχνά ο ανταγωνισµός εντείνεται µε το πέρασµα του χρόνου. Καθώς ένας κλάδος ωριµάζει, ο ρυθµός 
ανάπτυξης επιβραδύνεται. Οι ανταγωνιστές µοιάζουν όλο και περισσότερο, καθώς τα πρότυπα του 
κλάδου εδραιώνονται, αποκτούν πρόσβαση στην τεχνολογία και τα γούστα των καταναλωτών 
συγκλίνουν. Η κερδοφορία του κλάδου περιορίζεται και οι ασθενέστεροι ανταγωνιστές εκτοπίζονται. 
Ωστόσο, η τάση εντατικοποίησης του ανταγωνισµού σε επίπεδο τιµής και σε άλλες διαστάσεις δεν 
είναι κατ’ ανάγκη αναπόφευκτη. Η φύση του ανταγωνισµού σε έναν κλάδο µεταβάλλεται και από τις 
συγχωνεύσεις και τις εξαγορές, που δηµιουργούν νέες δυνατότητες και νέους τρόπους ανταγωνισµού. 
Το ίδιο µπορεί να συµβεί και από τις τεχνολογικές καινοτοµίες. Στον κλάδο πρακτορεύσεων η έλευση 
του ∆ιαδικτύου µείωσε τα οριακά κόστη και περιόρισε τις δυνατότητες διαφοροποίησης, 
πυροδοτώντας εντονότερο ανταγωνισµό σε επίπεδο προµηθειών και αµοιβών σε σύγκριση µε το 

παρελθόν.Ο ανταγωνισµός ωθεί τις επιχειρήσεις να προσπαθήσουν να κερδίσουν 
περισσότερους πελάτες από τους ανταγωνιστές τους προκειµένου να επιβιώσουν, να 
αναπτυχθούν και να επιτύχουν µεγαλύτερο κέρδος. Για να προσελκύσουν τους πελάτες 
αναγκάζονται να αυξήσουν την παραγωγή τους, να µειώσουν τις τιµές και να βελτιώσουν τα 
προϊόντα τους. Αποτέλεσµα είναι η ευηµερία του καταναλωτή (consumer welfare), ο οποίος 
αντίστοιχα ωφελείται αφού πληρώνει λιγότερο για τα ίδια προϊόντα, έχει περισσότερες 
επιλογές και οι επιχειρήσεις προσπαθούν να ανταποκρίνονται στις ανάγκες του µε νέα 
προϊόντα. 

Ο καταναλωτής θεωρείται καθοριστικός παράγοντας στη διατήρηση της ανταγωνιστικότητας των 
επιχειρήσεων. Η επιλογή του όσον αφορά το προϊόν που τελικά αγοράζει καθορίζει την πορεία που 
ακολουθούν οι επιχειρήσεις. Ο καταναλωτής ικανοποιεί τις ανάγκες του µε τη χρησιµοποίηση των 
αγαθών. Για τον καταναλωτή, χρησιµότητα ενός αγαθού είναι η ικανοποίηση την οποία απολαµβάνει 
σε µια ορισµένη χρονική περίοδο από την κατανάλωση του αγαθού αυτού. Επιδίωξη του καταναλωτή 



72 

 

είναι να µεγιστοποιεί τη χρησιµότητα που απολαµβάνει από την κατανάλωση αγαθών και υπηρεσιών. 
Η επιδίωξη της µέγιστης χρησιµότητας αποτελεί βασικό χαρακτηριστικό της συµπεριφοράς του 
καταναλωτή στη ζήτηση αγαθών. Ο καταναλωτής στην επιδίωξή του να µεγιστοποιήσει τη 
χρησιµότητά του από την κατανάλωση ενός αγαθού επηρεάζεται βασικά: πρώτο από το εισόδηµά του 
και δεύτερο από την ύπαρξη άλλων παρόµοιων αγαθών που µπορούν να ικανοποιήσουν την ίδια 
ανάγκη (υποκατάστατα αγαθά). 
Έτσι αν αυξηθεί η τιµή ενός αγαθού, ο καταναλωτής είναι πιθανότερο να αγοράσει λιγότερες µονάδες 
από το συγκεκριµένο αγαθό, αφού το εισόδηµά του δεν επαρκεί για να συνεχίσει να αγοράζει τις ίδιες 
ποσότητες και επιπλέον µπορεί να υποκαταστήσει το αγαθό αυτό µε ένα παρόµοιο φθηνότερο αγαθό. 
Ο καταναλωτής παρακολουθεί και συµµετέχει ενεργά στον ανταγωνισµό ανάµεσα στις επιχειρήσεις 
γιατί έχει ως σκοπό την απόκτηση αγαθών στο χαµηλότερο κόστος τους 
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ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να περιγράψει πως τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας παίζουν 
σηµαντικό ρόλο στην οικονοµική και εµπορική ανάπτυξη µέσω διαδικτύου. Στο πλαίσιο αυτό 
αναλύονται τοµείς που σχετίζονται και απορρέουν από τα συστήµατα αυτά όπως τα Ε-shops, τα blogs, 
τα social media και το διαδικτυακό Μάρκετινγκ. Στο πλαίσιο της εργασίας αναλύονται οι έννοιες 
τους, οι µορφές που έχουν αναπτυχθεί, τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα που εµφανίζουν για 
τις επιχειρήσεις και τους καταναλωτές. Στις µέρες µας το διαδίκτυο αποτελεί το βασικότερο και 
γρηγορότερο µέσο µετάδοσης πληροφοριών, γι αυτό το λόγο οι επιχειρήσεις όλων των µεγεθών 
χρησιµοποιούν τα συστήµατα που έχουµε αναφέρει για να κάνουν ευρέως γνωστά τα προϊόντα και τις 
υπηρεσίες τους και να µεγιστοποιήσουν τα κέρδη τους µέσω αυτών.  

Στόχος λοιπόν της πτυχιακής εργασίας είναι να αναλυθούν τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας. Να 
µελετήσουµε τη λειτουργία του ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ, πως χρησιµοποιείτε από τις επιχειρήσεις 
αλλά και πως αντιµετωπίζετε αυτό καθώς και τα άλλα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας από τους 
καταναλωτές.    
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΙΚΕΣ ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΕΙΣ  

 

Στην συγκεκριµένη πτυχιακή µελέτη αναλύοντας όλες τις σχετικές έννοιες διαπιστώνουµε πως όλα 
αποτελούν έναν συνδετικό κρίκο µε κύριο γνώµονα το διαδίκτυο. Η εποχή που ζούµε εδώ και αρκετά 
χρόνια είναι η ψηφιακή εποχή µε αποτέλεσµα ο τρόπος ζωής και οι δραστηριότητες να 
προσαρµόζονται γύρω από το ίντερνετ και τα εργαλεία του. Στην χώρα µας η χρήση των κοινωνικών 
δικτύων καθώς και τον υπόλοιπων συστηµάτων µαζικής επικοινωνίας είναι υψηλότερη σε σχέση µε 
τις υπόλοιπες ευρωπαϊκές χώρες αλλά υστερεί παγκοσµίως. Με αποτέλεσµα οι επιχειρήσεις, οι 
υπηρεσίες και οι υπόλοιποι φορείς να αναδιοργανώνονται και να συµµετάσχουν στην ψηφιακή εποχή. 
Από το παραδοσιακό µάρκετινγκ φτάνουµε στο διαδικτυακό. Επιχειρήσεις δηµιουργούν ηλεκτρονικά 
καταστήµατα, διαφηµίζουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους στις δηµοφιλέστερες ιστοσελίδες 
κοινωνικής δικτύωσης όπως είναι το facebook µε σκοπό την προσέγγιση του καταναλωτικού κοινού. 
Η µέθοδος του Social Media Marketing είναι µια πολύ σηµαντική µέθοδος µέσω της οποίας οι 
επιχειρήσεις µπορούν να προωθούν και να διαφηµίζουν τα προϊόντα τους και το brand τους. Οι 
εταιρείες ακλουθώντας αυτή τη µέθοδο µάρκετινγκ, έρχονται πιο κοντά στο αγοραστικό κοινό, 
διαβάζουν τις απόψεις του και είναι σε µια επικοινωνία. Η επικοινωνία που παρέχουν τα Social Media 
είναι ένα πλεονέκτηµα για τις εταιρίες καθώς µέσα από τις απόψεις και τις ανάγκες του κοινού 
βελτιώνουν τον εαυτό τους και τις υπηρεσίες τους. Τα κοινωνικά δίκτυα παρουσιάζουν ραγδαία 
εξέλιξη καθώς οι χρήστες τους µπορούν να επικοινωνούν ,να µοιράζονται φωτογραφίες και βίντεό µε 
άλλους χρήστες. Με βάση όλα αυτά οι επιχειρήσεις έχουν στραφεί προς τα social media µε σκοπό την 
διαφήµιση της επιχείρησης τους. Σε µια περίοδο οικονοµικής κρίσης της αγοράς οι επιχειρήσεις 
µπορούν να ενισχύσουν την θέση τους και να προσαρµόσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους µε 
βάση τις ανάγκες και τις καταναλωτικές συνήθειες των καταναλωτών. Από τα πιο δηµοφιλέστερα 
κοινωνικά δίκτυα αποτελεί πλέον το Facebook  ειδικότερα στις νεαρές ηλικίες. Έρευνες έχουν δείξει 
πως 1 στους 3 Έλληνες µόλις ξυπνήσει επισκέπτεται τον προσωπικό του λογαριασµό µέσω 
smartphone. Το κοινωνικό δίκτυο Facebook είναι κι αυτό µέσο µάρκετινγκ καθώς φιλοξενεί πολλές 
διαφηµίσεις διαφόρων εταιρειών. Επίσης, δεν είναι λίγοι οι χρήστες του που παρακολουθούν τις 
διαφηµίσεις αυτές και συχνά αγοράζουν τα προϊόντα τους. Οι καταναλωτές µε την συµπεριφορά τους 
ωθούν τις εταιρείες να τους παρέχουν όλο και περισσότερες υπηρεσίες. Ο καταναλωτής στρέφεται 
προς το διαδίκτυο και τις διαδικτυακές αγορές γιατί µπορεί να αγοράσει οποιαδήποτε στιγµή το 
προϊόν που τον ενδιαφέρει αλλά και να ενηµερωθεί άµεσα γύρω από αυτό από διάφορες ιστοσελίδες. 
Βέβαια σε αυτό το σηµείο είναι αναγκαίο να τονίσουµε πως γύρω από το διαδίκτυο πολλές φορές 
γεννάται η παραπληροφόρηση, καθώς εκτός από τα πλεονεκτήµατα ο κόσµος του διαδικτύου φέρει 
και πολλά µειονεκτήµατα. Τέλος  µε γνώµονα το διαδίκτυο και τα συστήµατα µαζικής επικοινωνίας 
θα ήτο αδύνατο να µην γίνει αναφορά στις µηχανές αναζήτησης. Όπως έχουµε αναλύσει και στην 
συγκεκριµένη ενότητα της πτυχιακής εργασίας οι µηχανές αναζήτησης είναι εξειδικευµένα 
προγράµµατα που επιτρέπουν εύρεση πληροφοριών στο διαδίκτυο, µε βάση τα κριτήρια αναζήτησης 
που θέτει κάποιος χρήστης. Το SEO περιγράφει όλες εκείνες τις διαδικασίες και επεµβάσεις που 
πρέπει να γίνουν στη δοµή και το περιεχόµενο µιας ιστοσελίδας, ώστε να είναι όσο το δυνατό πιο 
φιλική στις µηχανές αναζήτησης. Το SEO ξεκινάει από το Web Design. Οι εταιρείες δηµιουργούν 
ιστοσελίδες µε τις υπηρεσίες και τα προϊόντα τους και µετά µέσω του Seo οι ιστοσελίδες φτάνουν στις 
µηχανές αναζήτησης. Και σε αυτό το τοµέα σηµαντικό ρόλο παίζουν τα social media. Συνοψίζοντας 
όλα τα εργαλεία του διαδικτυακού µάρκετινγκ συνδέονται µεταξύ τους αλληλένδετα. Οι εταιρείες 
παρακολουθούν και ανταγωνίζονται η µια την άλλη µε σκοπό το κέρδος. Ο κόσµος του διαδικτύου 
άλλαξε τον παραδοσιακό τρόπο ζωής σε ψηφιακό και αυτό είχε ως αποτέλεσµα την καθοριστική 
σκέψη του κέρδους, που είναι το βασικό κίνητρο. 
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Μέσα από το διαδίκτυο και τις νέες προοπτικές που προσφέρει, είναι αναµενόµενο να γίνονται 
συνεχώς έρευνες από µεγάλες εταιρίες καθώς και από πολλούς ερευνητές-αναλυτές µε σκοπό να 
προσδιορίσουν τις νέες τάσεις καθώς και τα οφέλη που προσφέρει και έχει κατακτήσει την κορυφή 
των πολιτών. Το διαδίκτυο, τα κοινωνικά δίκτυα και το web development έχουν γίνει αναπόσπαστο 
κοµµάτι της καθηµερινότητας των πολιτών. 
Μέσα από την παγκόσµια αγορά προκύπτει πως η άµεση ανάγκη επικοινωνίας µε άλλους σε 
συνδυασµό µε την εύκολη αγορά προϊόντων οδηγούν τους ανθρώπους στο διαδίκτυο και στις 
λειτουργίες που προσφέρει.Σύµφωνα µε την έρευνα Wave 7, 2 στους 3 Έλληνες χρησιµοποιούν τα 
κοινωνικά δίκτυα και ενηµερώνονται άµεσα για όλες τις εξελίξεις. Η σύνδεση τους είναι πιο εύκολη 
όχι µόνο από τα laptop τα οποία προσφέρουν ασύρµατη σύνδεση αλλά και από τα smartphones λόγω 
των οποίων είναι συνδεδεµένοι συνεχώς. Όπως προαναφέραµε 2 στους 3 Έλληνες δηλώνουν συνεχώς 
συνδεδεµένοι µε αποτέλεσµα η Ελλάδα στη χρήση των social media να συγκαταλέγεται σε υψηλά 
επίπεδα παγκοσµίως. Στην έρευνα αυτή προέκυψε και το θέµα των προσωπικών δεδοµένων στο 
διαδίκτυο. Ο προβληµατισµός για την έκθεση των προσωπικών δεδοµένων στα κοινωνικά δίκτυα 
είναι έντονος καθώς σε παγκόσµιο επίπεδο το 67% και το 74% των Ελλήνων χρηστών ανησυχεί. Από 
την άλλη µεριά το 43% των χρηστών υποστηρίζουν brands που χρησιµοποιούν προσωπικά δεδοµένα 
για την προώθηση αγαθών. Αυτό είχε ως αποτέλεσµα να αυξηθούν τα brand communites κατά 10%. 

Το Facebook αναδείχτηκε αδιαµφισβήτητα το δηµοφιλέστερο social network σύµφωνα µε την έρευνα 
της GlobalWebindex. Η έρευνα έδειξε πως σχεδόν οι µισοί χρήστες από 16 έως 64 ετών 
επισκέπτονται καθηµερινά το χώρο του Facebook και 1 στους 3 το Youtube. Ακολουθούν το LinkedIn 
και το Tumblr. Όλα αυτά τα παρακολουθούν οι επιχειρήσεις µε αποτέλεσµα να επεκτείνουν τις 
υπηρεσίες τους στο διαδίκτυο. ∆ηµιουργούν ιστοσελίδες µε σκοπό να προωθήσουν τα προϊόντα τους 
και µαθαίνουν τις ηλεκτρονικές τάσεις των καταναλωτών µέσω του διαδικτύου. Αυτό διαπιστώνεται 
από την ετήσια έρευνα του Ηλεκτρονικού Εµπορίου του Οικονοµικού πανεπιστηµίου Αθηνών που 
πραγµατοποιήθηκε το 2014,(ELTRUN). Η έρευνα έδειξε πως αυξήθηκε κατά 10 % το ποσοστό των 
Ελλήνων αγοραστών µέσω του ίντερνετ. Σύµφωνα µε την έρευνα το ποσοστό για το 2015 αναµένεται 
να αυξηθεί ακόµα περισσότερο, δηλαδή 6 από τους 10 καταναλωτές να πραγµατοποιεί τις αγορές του 
µέσω του διαδικτύου. Στις αγορές των καταναλωτών κυρίως περιλαµβάνονται ταξιδιωτικά εισιτήρια, 
αγορές ηλεκτρονικών συσκευών καθώς και κρατήσεις καταλυµάτων. Ακόµη τα τελευταία χρόνια 
διαπιστώνεται έντονα και ή αγορά γυναικείων ενδυµάτων.Μέσα από αυτές τις έρευνες 
αντιλαµβανόµαστε πόσο µεγάλη είναι η επίδραση των social media.Με την τακτική χρήση του 
διαδικτύου όλο και περισσότερο δυναµώνεται το digital marketing καθώς οι επιχειρήσεις στρέφονται 
προς αυτή την κατεύθυνση µε σκοπό την κερδοφορία τους και αυτό επιτυγχάνεται µέσω της 
επικοινωνίας του αγοραστικού κοινου-επιχείρησης, 
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Την οικονοµική ύφεση των τελευταίων χρόνων λίγο πολύ τη βιώνει σχεδόν το σύνολο των 
επιχειρήσεων όλων των κλάδων. Αναρίθµητοι αναλυτές από όλο τον κόσµο προσπαθούν να 
εξηγήσουν τους λόγους που προκάλεσαν την «οικονοµική κρίση». Αναµφίβολα, η περίοδος αυτή θα 
θέσει σε δοκιµασία την επιχειρηµατική δεινότητα πολλών σε όλο τον κόσµο. Ακαδηµαϊκοί αναλυτές 
και επιχειρηµατίες παγκόσµιας κλάσης ουκ ολίγες φορές έχουν αναφέρει ότι µια περίοδος 
οικονοµικής κρίσης, εκτός από κινδύνους, κρύβει και πολλές ευκαιρίες. Σε µια υγιή οικονοµία δε 
θέλει και πολλή σκέψη για να ορίσει κανείς ως το πιο ελκυστικό γκρουπ καταναλωτών αυτούς οι 
οποίοι έχουν χρήµατα, πόσο µάλλον αυτούς που τα ξοδεύουν. Τι γίνεται όµως τώρα, που η 
πλειονότητα των ανθρώπων, λόγω της καλλιεργηµένης ανασφάλειας, περιορίζει τα έξοδα της και για 
να το πούµε πιο απλά, έχει αλλάξει την καταναλωτική της συµπεριφορά; Η αλλαγή στην 
καταναλωτική συµπεριφορά για κάποιες επιχειρήσεις µεταφράζεται σε µειωµένες πωλήσεις και για 
άλλες σηµαίνει απόλυτη καταστροφή. Όσοι όµως ασκούν το µάρκετινγκ σε επιστηµονικό επίπεδο 
γνωρίζουν ότι η λέξη «προσαρµογή» αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο του. Η πλέον συνήθης πρακτική 
µεταξύ πολλών άλλων είναι η µείωση των δαπανών, η προσπάθεια για βελτίωση των επιχειρηµατικών 
πρακτικών, η επιθετική εξαγορά και βέβαια η µείωση των τιµών.  

Έχοντας αυτά υπόψη µας τα εν λόγο συστήµατα µαζικής επικοινωνίας (∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, E-
shops, Social Media, blogs) για να ανταπεξέλθουν στις δυσκολίες των τελευταίων χρόνων αλλά και 
ανεξάρτητα από αυτή την κατάσταση θα µπορούσαν να υιοθετήσουν κάποιες συνήθειες για να 
εξελιχθούν και να βελτιωθούν ώστε να γίνουν πιο αποτελεσµατικά. Το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ που 
πλέον εφαρµόζεται απ’ όλες τις επιχειρήσεις θα µπορούσε να βελτιωθεί µε την ανάπτυξη Συνδέσµων. 
Οι σύνδεσµοι επιτρέπουν να αναπτύξει κάποιος το διαδικτυακό του δίκτυο και να κάνει την 
επιχείρηση του πιο γνωστή και αναγνωρίσιµη σε ευρετήρια, χώρους συζητήσεων και κοινωνικά 
δίκτυα αυξάνοντας έτσι τους επισκέπτες στην ιστοσελίδα του. Οι αποδοτικές πρακτικές 
βελτιστοποίησης που θα µπορούσαµε εµείς να πούµε είναι να δηµιουργούνται σελίδες για τους 
επισκέπτες της ιστοσελίδας και όχι για τις µηχανές αναζήτησης. Είναι αναγκαίο να βρει τρόπους 
βελτίωσης της ιστοσελίδας του, τόσο σε επίπεδο ύλης όσο και παρουσίασης, µε αποτέλεσµα να 
ξεχωρίζει από τον ανταγωνισµό. Να έχει σωστή και µορφή και περιεχόµενο. Επίσης η αγορά 
προϊόντων µέσω e-shops θα µπορούσε να βελτιωθεί µε τους εξής τρόπους, σε‘εύχρηστα e-shops’ 
πολλές φορές συµβαίνει να θέλουµε να αγοράσουµε ένα προϊόν από κάποιο e-shop όπου η κατασκευή 
του όµως είναι έτσι σχεδιασµένη ώστε να µπορούµε να βρούµε το προϊόν που θέλουµε ακόµα και αν η 
αγορά του χρειάζεται µεγάλη διαδικασία. Οι καταναλωτές πρέπει να αγοράζουν χωρίς να 
δυσκολεύονται στα e-shops. Επίσης τα e-shops  µπορούν να προωθούν τα προϊόντα τους είτε µε 
συχνές προσφορές είτε µε διαγωνισµούς που ελκύουν τους καταναλωτές και έτσι οι επισκέψεις στο e-
shop θα γίνονται όλο και πιο συχνές.  

Τα social media δεν είναι απλώς ο πιο οικονοµικός τρόπος για να προβάλει κανείς την επιχείρηση του 
είναι ο πιο στοχευµένος. Με κάποιες βελτιώσεις και αλλαγές θα καταφέρουν ακόµη πιο καλά 
αποτελέσµατα. Κάποιες από τις δικές µας ιδέες για τα social media είναι:  

a) Πιο έντονη δραστηριότητα µέσω Facebook.  
Οι χρήστες του facebook όλο και αυξάνονται έτσι οι επιχειρήσεις µπορούν να δηµοσιεύουν 
άρθρα από το business blog τους στην επίσηµη σελίδα τους στο facebook. 

b) Social media στο mobile  
Σίγουρα την δυναµική του mobile την γνωρίζουµε όλοι καλά. Με το 80% των χρηστών 
παγκοσµίως να έχουν στην κατοχή τους smartphone και το 48% να τα χρησιµοποιεί για online 
αναζητήσεις µε βασική προτεραιότητα θα πρέπει να γίνει η προσαρµογή τους στις κινητές 
συσκευές.  

c) Η αρχή του social media shopping 
Σύµφωνα µε άρθρο του Time.com αλλά και επίσηµη ανακοίνωση από το facebook, η 
δυνατότητα αγορών µέσω του facebook account γίνεται όλο και πιο πιθανή. ∆ική µας θέληση 
είναι αυτή η εφαρµογή να συνεχίστει σε περισσότερο βαθµό και οι βελτιώσεις των social 
media θα γίνουν εµφανής και τα αποτελέσµατα θα έχουν θετικό αντίκτυπτο.  
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