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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η σηµερινή εποχή χαρακτηρίζεται από τη ραγδαία ανάπτυξη της τεχνολογίας, 

µε το διαδίκτυο να αποτελεί µέρος της καθηµερινότητας για ολοένα και περισσότερα 

άτοµα. Η ευρεία χρήση του επέφερε την έναρξη διαφόρων δραστηριοτήτων µέσω 

διαδικτύου, είτε αυτές αφορούν ψυχαγωγικό σκοπό, επαγγελµατικό, εκπαιδευτικό 

κοκ. Το ηλεκτρονικό εµπόριο και γενικότερα το ηλεκτρονικό επιχειρείν σηµειώνει 

συνεχώς ανοδική πορεία την τελευταία δεκαετία, τόσο στην Ελλάδα όσο και στο 

εξωτερικό. Ωστόσο, η έλευση των WEB 2.0 τεχνολογιών έφερε πραγµατική 

επανάσταση στο χώρο του διαδικτύου.  
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Ο όρος WEB 2.0 χρησιµοποιείται για να περιγράψει τη νέα γενιά 

του Παγκόσµιου Ιστού η οποία βασίζεται στην όλο και µεγαλύτερη δυνατότητα των 

χρηστών του διαδικτύου να µοιράζονται πληροφορίες και να συνεργάζονται online. 

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

αλληλεπιδρούν χρήστες χωρίς εξειδικευµένες γνώσεις σε θέµατα υπολογιστών και 

δικτύων. 

 

Το ηλεκτρονικό επιχειρείν γνωρίζει ιδιαίτερη ανάπτυξη διότι έχει πολλά 

πλεονεκτήµατα, χωρίς να σηµαίνει ότι δεν παρουσιάζει µειονεκτήµατα. Τα τελευταία 

χρόνια, µε την έλευση των web 2.0 τεχνολογιών και την επαγγελµατική αξιοποίηση 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, η ηλεκτρονική διαφήµιση έχει γνωρίσει µεγάλη 

ανάπτυξη. Τα µέσα και οι τρόποι που χρησιµοποιούν είναι αρκετά. Μεγαλύτερα 

πλεονεκτήµατα της διαδικτυακής διαφήµισης είναι η δυνατότητα στόχευσης του 

καταναλωτικού κοινού στο οποίο απευθύνεται η εταιρεία αλλά και η µέτρηση της 

αποτελεσµατικής της διαφηµιστικής καµπάνιας. Είναι λοιπόν προφανές ότι και το 

marketing έχει περάσει σε µία νέα εποχή, στο ηλεκτρονικό marketing (e-marketing) 

απευθυνόµενο σε ηλεκτρονικούς καταναλωτές, αξιοποιώντας τις δυνατότητες των 

νέων τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών. 

 

Η πτυχιακή εργασία αναπτύσσεται σε τέσσερα κεφάλαια, εκτός από τα 

συµπεράσµατα, πλαισιώνεται από ικανό αριθµό υποσηµειώσεων, πινάκων και 

διαγραµµάτων και συνοδεύεται από τη σχετική βιβλιογραφία.   Η άντληση των 

απαραίτητων στοιχείων για την εκπόνηση της παρούσας πτυχιακής εργασίας έγινε µε 

δευτερογενή έρευνα (έρευνα γραφείου) σε διαδικτυακές πηγές και στις βιβλιοθήκες 

του Αριστοτελείου Πανεπιστηµίου Θεσσαλονίκης, του Αλεξάνδρειου ΤΕΙ 

Θεσσαλονίκης και του ΤΕΙ ∆υτικής Ελλάδας στο Μεσολόγγι. 

  

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στις νέες τεχνολογίες και στην 

επιχειρηµατικότητα, στις υπηρεσίες και τις κατηγορίες χρηστών του διαδικτύου, στις 

τεχνολογίες και εφαρµογές του web 2.0, στην αξιοποίηση του διαδικτύου από τις 

επιχειρήσεις, στο ηλεκτρονικό εµπόριο και στο ηλεκτρονικό επιχειρείν, στους 

παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση και εφαρµογή του ηλεκτρονικού 
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επιχειρείν και τέλος στην δικτυακή επιχείρηση και τα πλεονεκτήµατα που 

παρουσιάζει από την δραστηριοποίηση της ηλεκτρονικά.  

 

Το δεύτερο κεφάλαιο αναφέρεται στο ηλεκτρονικό marketing και την online 

διαφήµιση, κάνοντας µια εισαγωγή στη διαφήµιση, στους στόχους, τα είδη και τα 

διαφηµιστικά µέσα. Στη συνέχεια εξετάζεται η διαφήµιση στο διαδίκτυο, το 

ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, οι παράγοντες που το επηρεάζουν, οι λειτουργίες, η 

στρατηγική και τα εργαλεία – µέσα που αξιοποιεί. Τέλος, το κεφάλαιο αναφέρεται 

στα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατα του e-marketing, στην µέτρηση της 

αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης στο διαδίκτυο και σε µία συγκριτική 

αξιολόγηση του παραδοσιακού marketing µε το ηλεκτρονικό. 

Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στην προβολή επιχειρήσεων µέσω 

διαδικτύου, εξετάζοντας την περίπτωση δηµιουργίας ιστοσελίδας, δηµιουργίας 

ηλεκτρονικού καταστήµατος και την επαγγελµατική αξιοποίηση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Σηµαντική είναι η επισκόπηση των µεθόδων του internet 

marketing όπως το email marketing, article marketing, viral marketing, SEO, Social 

media marketing και affiliate marketing. Τέλος, εξετάζεται η προβολή των 

επιχειρήσεων µέσω banners, αναλύοντας διάφορες κατηγορίες και είδη banner. 

Στο τέταρτο και τελευταίο κεφάλαιο της πτυχιακής εξετάζεται η µελέτη 

περίπτωσης προβολής και ανάπτυξης µέσω διαδικτύου της εταιρείας Oroloi, η οποία 

δραστηριοποιείται στο λιανικό εµπόριο ρολογιών και κοσµηµάτων. Στόχος της 

µελέτης περίπτωσης είναι η παρουσίαση των µέσων που χρησιµοποιεί η εταιρεία για 

να προβάλει τα προϊόντα της, µε χρήση και αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών και 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 
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Κεφάλαιο 1
0
 

Νέες Τεχνολογίες και Επιχειρηµατικότητα 

 

1.1 ∆ιαδίκτυο 

To διαδίκτυο αποτελεί το δίκτυο όλων των δικτύων διασυνδέοντας σε ένα 

παγκόσµιο δίκτυο εκατοµµύρια υπολογιστές και δίκτυα σε όλο τον κόσµο. Οι 

χρήστες στο internet µπορούν να χρησιµοποιήσουν µία σειρά υπηρεσιών, µε τις πιο 

συνηθισµένες να είναι το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και ο παγκόσµιος ιστός. 
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Τα τελευταία χρόνια το διαδίκτυο εξελίσσεται συνεχώς και αποτελεί πέραν της 

χρήσης του από τους ιδιώτες και ένα απαραίτητο εργαλείο για τις επιχειρήσεις. 

Έννοιες όπως το ηλεκτρονικό επιχειρείν (ηλεκτρονικό εµπόριο, e-marketing κλπ), η 

ηλεκτρονική διακυβέρνηση (taxisnet, e-kep), η ηλεκτρονική τραπεζική (e-banking) 

κ.λπ. έχουν εισέλθει στην καθηµερινότητα µας λόγω των νέων δυνατοτήτων που 

υποστηρίζουν και παρέχουν µέσω διαδικτύου.  

Οι ιδιώτες µε την χρησιµοποίηση του διαδικτύου µπορούν: 

• να συµµετέχουν σε συζητήσεις σε forums 

• να αναζητήσουν κάθε είδους πληροφορίες από ιστοσελίδες στο διαδίκτυο 

• να ψυχαγωγηθούν µε online παιχνίδια ή να ακούσουν µουσική 

• να επικοινωνήσουν µε δηµόσιους οργανισµούς και φορείς µέσω ηλεκτρονικής 

διακυβέρνησης (π.χ. e-kep) 

• να εκτελέσουν ηλεκτρονικές αγορές 

• να ελέγχουν τον τραπεζικό τους λογαριασµό ή να εκτελούν συναλλαγές µέσω 

e-banking 

• να έρθουν σε επικοινωνία µε άλλους χρήστες µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου (e-mail) 

Οι επιχειρήσεις µε την χρησιµοποίηση  του διαδικτύου µπορούν: 

• να αναζητήσουν κάθε είδους πληροφορίες από ιστοσελίδες στο διαδίκτυο 

• να εφαρµόσουν εικονικά εταιρικά δίκτυα µέσω του διαδικτύου για την 

επίτευξη καλύτερης ενδοεταιρικής επικοινωνίας 

• να αναζητήσουν νέες συνεργασίες 

• να επικοινωνήσουν µε άλλες επιχειρήσεις ή συνεργάτες µέσω e-mail 

• να προωθήσουν την εταιρεία και τα προϊόντα που παράγει µέσω της 

ιστοσελίδας τους 

• να πραγµατοποιήσουν δικτυακές πωλήσεις 

• να χρησιµοποιήσουν εφαρµογές τραπέζης (e-banking) για να εκτελούν 

συναλλαγές µε συνεργάτες και προµηθευτές τους 
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• να επικοινωνήσουν µε δηµόσιους οργανισµούς και φορείς µέσω ηλεκτρονικής 

διακυβέρνησης (π.χ. taxisnet)
1
 

1.1.1 Υπηρεσίες του ∆ιαδικτύου 

Στην συνέχεια παρουσιάζονται οι πιο δηµοφιλείς υπηρεσίες που παρέχει το 

διαδίκτυο στους χρήστες του. 

• Υπηρεσία του Παγκόσµιου Ιστού  

Ο Παγκόσµιος Ιστός ή World Wide Web (WWW) είναι η πιο δηµοφιλής 

υπηρεσία του διαδικτύου, λόγω της εύκολης χρησιµότητας της και του πλήθους της 

πληροφορίας που περιέχει. Η πληροφορία εµφανίζεται στο χρήστη µε τη µορφή 

ιστοσελίδων (web pages), οι οποίες προσφέρονται από έναν εξυπηρετητή 

(web server) και γίνονται ορατές µέσα από ένα πρόγραµµα φυλλοµετρητή 

(web browser) του πελάτη (client), όπως ο Internet Explorer της Microsoft. 

  

• Υπηρεσία Αναζήτησης πληροφοριών  

Η µηχανή αναζήτησης είναι µια υπηρεσία που διαθέτει µια βάση δεδοµένων µε 

καταγεγραµµένα στοιχεία για τις πληροφορίες που υπάρχουν στο διαδίκτυο. Ο 

χρήστης αναζητεί αυτό που θέλει µε βάση κάποια συγκεκριµένα κριτήρια - λέξεις 

κλειδιά (keywords) και η µηχανή αναζήτησης του παρουσιάζει τις διευθύνσεις 

εκείνες στις οποίες έχουν βρεθεί οι λέξεις κλειδιά. 

 

 

• Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο  

Η υπηρεσία του Ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (E-mail) είναι η πιο διαδεδοµένη 

υπηρεσία του διαδικτύου και αποτελεί έναν ταχύτατο και φθηνό τρόπο επικοινωνίας 

µεταξύ χρηστών του διαδικτύου σε όλο τον κόσµο. Είναι ένας τρόπος επικοινωνίας ο 

οποίος δίνει τη δυνατότητα στους χρήστες του να στείλουν ένα µήνυµα σε άλλους 

χρήστες, που έχουν ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail address) µε τρόπο που µοιάζει 

µε αυτόν του κλασικού ταχυδροµείου. 

                                                           
1
 Παπαθανασίου Ελευθέριος, 2006, σελ 10-13 
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• Υπηρεσία Μεταφοράς αρχείων  

Τα αρχεία στο διαδίκτυο µπορούν να διακινούνται από τον ένα υπολογιστή σε 

έναν άλλον, επικοινωνώντας µε µια όµοια γλώσσα (πρωτόκολλο) που 

ονοµάζεται File Transfer Protocol (FTP). Στο διαδίκτυο υπάρχει πλήθος από 

τοποθεσίες FTP (FTP sites) από τα οποία µπορεί ο χρήστης να «κατεβάσει» 

(Download) αρχεία, δηλαδή, να τα µεταφέρει από τον αποµακρυσµένο υπολογιστή 

στον υπολογιστή του ή να «ανεβάσει» αρχεία, δηλαδή να τα στείλει στον 

αποµακρυσµένο υπολογιστή. 

  

• Εκπλήρωση προγραµµάτων σε άλλους υπολογιστές  

Το Telnet είναι η υπηρεσία του διαδικτύου που επιτρέπει στους χρήστες να 

συνδεθούν µε έναν αποµακρυσµένο υπολογιστή και να δουλεύουν αλληλεπιδραστικά 

στον υπολογιστή αυτόν, εκτελώντας τα προγράµµατά του σαν να είναι άµεσα 

συνδεδεµένοι µαζί του. Ο υπολογιστής τους, µετατρέπεται σε τερµατικό του 

αποµακρυσµένου υπολογιστή ο οποίος ανταποκρίνεται στις εντολές τους. 

  

• Υπηρεσία συζητήσεων 

Η υπηρεσία συζητήσεων (Usenetnews ή Newsgroups) δίνει τη δυνατότητα σε 

ανθρώπους παγκοσµίως να συµβάλουν σε ανοιχτές ακροάσεις πάνω σε θέµατα που 

τους αφορούν. Οι συζητήσεις αυτές διεκπεραιώνονται  σε τόπους του διαδικτύου, που 

λειτουργούν σαν πίνακες ανακοινώσεων. Κάθε ενδιαφερόµενος µπορεί να γράψει το 

µήνυµά του (άρθρο) και οι άλλοι χρήστες µπορούν να διαβάσουν το άρθρο του και αν 

θέλουν να εκφέρουν τη γνώµη τους πάνω σε αυτό. Οι απαντήσεις στέλνονται και 

αυτές στον ίδιο τόπο, ώστε να έχουν τη δυνατότητα να µπορούν και αυτές µε τη σειρά 

τους να διαβαστούν από όλους τους υπόλοιπους χρήστες.
2
 

1.1.2 Κατηγοριοποίηση των Χρήσεων του ∆ιαδικτύου 

                                                           
2 Παπαθανασίου Ελευθέριος, 2006, σελ 10-13 
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Στη συνέχεια γίνεται µία βασική κατηγοριοποίηση των χρήσεων του 

διαδικτύου, σε ευθυγράµµιση µε τις πιο σηµαντικές λειτουργίες και τις παρεχόµενες 

υπηρεσίες του. 

Γενικές Λειτουργίες και Υπηρεσίες του ∆ιαδικτύου 

• ∆ιαδικασία αποστολής και αποθήκευσης ηλεκτρονικών µηνυµάτων (e-mail) 

• Επικοινωνία και συνεργασία 

• Υποστήριξη πολλών διαφορετικών εφαρµογών - networkservices 

• Συµµετοχή σε τηλεσυνεδρίαση ή τηλεδιασκέψεις 

Αναζητήσεις και Προσπελάσεις σε Πληροφοριακά ∆εδοµένα 

• Έρευνα για πληροφορίες από βάσεις δεδοµένων 

• Περιήγηση επαγγελµατικών και θεµατικών καταλόγων  

• Ηλεκτρονικές βιβλιοθήκες 

• Ανάγνωση ηλεκτρονικών βιβλίων και εγγράφων, µε συνδυασµό εικόνας και 

ήχου (πχ εγκυκλοπαιδειών) 

• ∆ιαφηµίσεις και διαφηµιστικά φυλλάδια 

Συµµετοχή σε οµάδες συζητήσεων 

• Πρόσβαση και συµµετοχή σε forums. 

• Συµµετοχή σε συζητήσεις σε chatrooms µε άµεση ανταλλαγή µηνυµάτων 

Μετάδοση ∆εδοµένων 

• Μετάδοση Εγγράφων, φωνής, κειµένων, εικόνων κλπ. 

• Μεταφορά αρχείων πολλών διαφορετικών τύπων (αρχεία κειµένου, γραφικών, 

εικόνας, ήχου και video) 

• Προγράµµατα και εφαρµογές υπολογιστών 

• Αρχεία κινούµενης εικόνας (animation) 

Εκπαίδευση 

• Αναζήτηση και µελέτη άρθρων επιστηµονικού και επαγγελµατικού 

περιεχοµένου. 

• Εκπαίδευση από απόσταση (e-learning).  
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Επιχειρηµατικές Συναλλαγές 

• Αγοραπωλησίες αγαθών και υπηρεσιών 

• Συναλλαγές µέσω του διαδικτύου 

• Παροχή άµεσης ενηµέρωσης για αγαθά και υπηρεσίες 

• Συστήµατα ολοκληρωµένων συναλλαγών 

Μάρκετινγκ 

• Ευέλικτη διαφήµιση µε πολλές επιλογές 

• ∆ιαφήµιση στοχευόµενη στο καταναλωτικό κοινό 

• Χαµηλότερο κόστος διαφήµισης 

Ενηµέρωση 

• Ιστοσελίδες – Forums συγκεκριµένης θεµατολογίας (φορολογικά, λογιστικά, 

επενδυτικά κλπ) 

• Ιστοσελίδες ειδήσεων και επικαιρότητας, τοπικής και εθνικής εµβέλειας. 

• ∆ικτυακοί τόποι δηµοσίων υπηρεσιών (δήµων, περιφερειών κλπ) 

• Ιστοσελίδες πανεπιστηµίων και εκπαιδευτικών ιδρυµάτων 

Παροχή ∆ωρεάν Υπηρεσιών 

• Εκπαιδευτικό υλικό από πανεπιστήµια και άλλους φορείς και οργανισµούς. 

• ∆ωρεάν προγράµµατα υπολογιστών (freeware). 

Απασχόληση 

• Αναζητήσεις και προσφορές θέσεων εργασίας. 

• Εύκολη αναζήτηση υποψηφίων 

• Άµεση αποστολή βιογραφικού σηµειώµατος σε επιχειρήσεις 

Αναζήτηση Ψυχαγωγίας 

• ∆ιαδικτυακά παιχνίδια µε αλληλεπίδραση (Interactively). 

• Προβολή video clips. 
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• Ακρόαση τραγουδιών ή παρακολούθηση άλλου είδους video (You tube)
3
 

1.2 Web 2.0 ή Συµµετοχικό ∆ιαδίκτυο  

Ένα από τα πλέον δηµοφιλή θέµατα στο χώρο του διαδικτύου είναι η ανάπτυξη 

από το παραδοσιακό Web σε αυτό που επικρατεί και ονοµάζεται Web 2 . Οι χρήστες, 

είτε πρόκειται για χρήστες, είτε για εταιρίες, οργανισµούς, επιµορφωτικά ιδρύµατα, 

κλπ. τµηµατικά ενηµερώνονται για τα στοιχεία και τις τεχνολογίες που προτείνουν το 

Web 2.0 και έχουν ως όφελος από τα πλεονεκτήµατά του.
4
 

 

Εικόνα 1 : Από το Web 1.0 στο συµµετοχικό διαδίκτυο του Web 2.0 

(Πηγή : http://www.epistimonikomarketing.gr/uploads/images/2010/october/classics/web1.jpg) 

 

 

1.2.1 Το Web 2.0 

Στη φόρµα του διαδικτύου πραγµατοποιούνται πολύ σπουδαίες αλλαγές. Ο 

πρωτεύον παθητικός ρόλος στην απλή παρουσίαση πληροφοριών µετατρέπεται. 

Ορισµούς όπως δυναµικό περιεχόµενο, αλληλεπίδραση, συνεισφορά, συνεργασία, και 

                                                           
3 Παπαθανασίου Ελευθέριος, 2006, σελ 48-50 

4 Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, 2007, σελ 7-28 
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κοινότητα, social computing διαδραµατίζουν πλέον πρωταγωνιστικό ρόλο και πολλοί 

υποστηρίζουν ότι µια τεχνολογική και κοινωνική επανάσταση είναι σε εξέλιξη. Το 

WEB 2.0 αντιπροσωπεύει ακριβώς αυτές τις αλλαγές.  

Αν και ο ορισµός Web 2.0 φέρνει την αίσθηση ότι αποτελείται από µια νέα 

δηµιουργία του Web, τυπικά δεν πρόκειται για κάποιο νέο πρωτόκολλό του αλλά για 

αλλαγές στον τρόπο που χρησιµοποιούνται ήδη υπάρχουσες τεχνολογίες και στον 

τρόπο που οι σχεδιαστές πληροφοριακών συστηµάτων και οι χρήστες χρησιµοποιούν 

το παγκόσµιο ιστό. Η βασική του χρήση είναι να λειτουργεί σαν συνδετικός κρίκος 

πάνω στο οποίο θα εκτελούνται οι υπηρεσίες και οι εφαρµογές , µέχρι τώρα 

πραγµατοποιούνταν τοπικά στους υπολογιστές. Τα κύρια γνωρίσµατα του Web 2.0 

είναι τα εξής:  

• Το διαδίκτυο και όλες οι συσκευές που συνδέονται µεταξύ τους είναι µια 

παγκόσµια πλατφόρµα υπηρεσιών και δεδοµένων που έχουν χρησιµοποιηθεί 

ξανά, τα οποία στέλνονται από τους ίδιους τους διαχειριστές και στις πιο 

πολλές φορές  βρίσκονται ελεύθερα.  

• Αρκεί ένας φιλοµετρητής, για να µπορέσει  να χρησιµοποιηθεί σαν διεπαφή µε 

αυτή τη βάση δεδοµένων, η οποία εκτελείτε ανεξάρτητα από τη συσκευή 

πρόσβασης (π.χ. υπολογιστής, PDA, κινητό τηλέφωνο) και λειτουργικού 

συστήµατος. Μόνη απαίτηση, η ύπαρξη συνδέσεων στο διαδίκτυο.  

• Λογισµικό, περιεχόµενο και εφαρµογές ανοιχτού κώδικα (opensource) µε 

συνεχή και άµεση ανανέωση των δεδοµένων και του λογισµικού.  

• Χρήση κυρίως «ελαφριάς» τεχνολογίας που αφορούν τα πρωτόκολλα, τη 

γλώσσα προγραµµατισµού, τη κοινή πυλαία επαφής (interface), ενώ 

διαπιστώνεται και µια τάση για απλότητα στον προγραµµατιστικό σχεδιασµό 

τους.  

• Πλούσια και διαδραστικά interfaces χρηστών, πλούσιο περιεχόµενο, 

ιστοσελίδες που πραγµατοποιούν ανανέωση εφόσον το περιεχόµενό τους 

αλλάζει . 

• Επεκτείνει του δηµοκρατικού προφίλ του παγκόσµιου ιστού, µε τους χρήστες 

να έχουν τον πρωταγωνιστικό ρόλο. 

• Συναίνεση της κλήσεις για αποκέντρωση των δεδοµένων, υπηρεσιών και 

προτύπων. 
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• ∆υνατότητα κατηγοριοποίησης του περιεχοµένου από το χρήστη µε 

σηµασιολογικές έννοιες για ευκολότερη αναζήτηση της πληροφορίας.  

• ∆υνατότητα για ανοιχτό διάλογο, ανταπόκριση, έγκριση δεδοµένων, γρήγορη 

σύνοψη και χρησιµοποίηση της ενηµέρωσης των ενεργών χρηστών για πολλά 

θέµατα..  

• Εναλλασόµενη επικοινωνία του άµεσου ενδιαφερόµενου µε εταιρίες ή 

οργανισµούς που αποτέλεσµα έχει την επιρροή του στη καθοδήγηση και λήψη 

αποφάσεων. 
5
 

1.2.2 Εφαρµογές Web 2.0 

Ο όρος Web 2.0 οφείλει την ύπαρξή του σε εργαλεία, υπηρεσίες, εφαρµογές και 

λειτουργίες που παρουσιάζουν καινοτοµίες και ευκολίες που αναζητούσαν οι 

χρήστες, για αυτό το λόγο και όταν υλοποιήθηκαν έτυχαν ευρείας αποδοχής και 

κοινοποίησης. Παρακάτω, αναλύονται µερικές από τις κυριότερες:  

• Τα ιστολογία (blogs) πρακτικά είναι ιστοσελίδες που αναφέρουν γνώµες, 

πληροφορίες, προσωπικά άρθρα (posts), συνδέσεις σε άλλες διευθύνσεις, 

εικόνες, κλπ. Οι καταχωρήσεις είναι ταξινοµηµένες µε βάση το χρόνο, µε την 

τελευταία να εµφανίζεται πρώτη. Συνήθως, ξεκινούν µε µία άποψη ή σχόλιο 

του δηµιουργού τους για ένα θέµα (π.χ. καθηµερινότητα, κοινωνικά, επιστήµη, 

πολιτική). Η αναγνωσιµότητα τους οφείλεται κυρίως στο ότι προσφέρουν τη 

δυνατότητα σε όποιον επιθυµεί να καταθέσει το σχόλιό του πάνω σε αυτό, 

δηµιουργώντας έτσι ένα δηµόσιο διαδικτυακό διάλογο µε πιθανούς αποδέκτες 

όλους τους χρήστες.  

• Τα wiki είναι ιστοσελίδες, το περιεχόµενο των οποίων µπορεί να διαµορφώσει 

ο ίδιος ο χρήστης µε ευκολότερο τρόπο, αντίθετα µε τις κοινές ιστοσελίδες τις 

οποίες µπορεί να τροποποιήσει µόνο ο υπεύθυνος. Όταν ο χρήστης 

χρησιµοποιεί κάτι στη σελίδα, η παλιότερη έκδοσή της συνεχίζει να είναι 

διαθέσιµη. Τα wiki είναι πολύ γνωστά σαν µέσο οµαδικής εργασίας πάνω σε 

συγκεκριµένο αντικείµενο. Ακόµη και µέσα σε οργανισµούς, υπηρεσίες, 

εταιρίες κλπ., η χρησιµοποιησή τους σαν σελίδες ενηµέρωσης της προόδου των 

ενεργειών, βοηθάει τους εργαζόµενους στο να έχουν την απαραίτητη 

                                                           
5
 Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, 2007, σελ 7-28 
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ενηµέρωση  για ό,τι συµβαίνει στην εταιρία. Τρανταχτό παράδειγµα wiki είναι 

η Βικιπαίδεια, η οποία είναι µια ιντερνετική εγκυκλοπαίδεια στην οποία 

µπορούµε να βρούµε περισσότερα από 4 εκατοµµύρια άρθρα µε σηµασιολογίες 

και πληροφορίες σε πολλές γλώσσες. Η συγγραφή της γίνεται από τους 

χρήστες, αφού όποιος επιθυµεί µπορεί να γράψει ένα νέο άρθρο ή να προσθέσει 

κάτι σε αυτά που ήδη υπάρχουν.  

• O συνδυασµός και η χρησιµοποίηση εφαρµογών και δεδοµένων από διάφορες 

ιστοσελίδες σε µία, έχει γίνει δηµοφιλής ως mash up. Αυτά πραγµατοποιούνται 

µέσω ανοιχτών διεπαφών προγραµµατισµού εφαρµογών και βοηθούν στη 

πρόοδο της λειτουργίας των ιστοσελίδων. Παραδείγµατος χάριν, σε ιστοσελίδες 

πωλήσεων σπιτιού, µε την προσθήκη χαρτών από άλλη υπηρεσία προβάλονται 

ακριβώς που είναι τα σπίτια και έτσι χορηγείται καλύτερη πληροφόρηση.  

• Μια ακόµη συνήθεια είναι η καλυτέρευση των υπηρεσιών και προγραµµάτων  

στις επιλογές των χρηστών και η αναβάθµισή τους αντίστοιχα µε τον αριθµό 

των ατόµων και το πόσο συχνά  τα εκτελούν. Όπως για παράδειγµα τα 

προγράµµατα διαµοίρασης αρχείων  από χρήστη σε χρήστη (π.χ. uTorrent), 

αρχιτεκτονικής P2P (Peer to Peer networks), που είναι πιο αποτελεσµατικά όσο 

τα επεξεργάζονται περισσότεροι χρήστες. Επιπροσθέτως, ιστοσελίδες 

βαθµολόγησης υπηρεσιών και προϊόντων (amazon κλπ.) οφείλουν τη 

δηµοσιότητά τους στο  µεγάλο αριθµό δηµοσιευµένων γνώµεων των χρηστών . 

• Τα RSS (RealSimpleSyndication) feeds, παρέχουν τη επιλογή στους χρήστες να 

λαµβάνουν νέες πληροφορίες από διάφορες ιστοσελίδες, τη στιγµή που 

κοινοποιούνται, χωρίς να είναι απαραίτητο να τις επισκεφθούν. Η υπενθύµιση 

αυτή µπορεί να γίνεται π.χ. στον browser του υπολογιστή χρήστη ή και σε 

κινητές συσκευές (PDA, κινητό τηλέφωνο κλπ.).  

• Η επισήµανση, δηλαδή η ικανότητα χαρακτηρισµού µε λέξεις κλειδιά (tags), 

φωτογραφιών, κειµένων, ιστοσελίδων και σε γενικές γραµµές οποιουδήποτε 

διαδικτυακού περιεχοµένου. Από αυτό έχει προκύψει ο ορισµός social 

bookmarking. Οι προτιµήσεις και οι χαρακτηρισµοί των ενδιαφερόµενων  για 

ότι τους απασχολεί µπορούν να οµαδοποιηθούν και να είναι διαθέσιµοι και 

στους άλλους. Παραδείγµατος χάριν, πολύ δηµοφιλή είναι το Flickr όπου οι 

χρήστες κοινοποιούν και σχολιάζουν τις φωτογραφίες τους. Με αυτό το τρόπο 
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οι χρήστες ταξινοµούν τα δεδοµένα τους µε καλύτερο τρόπο ενώ παράλληλα 

κοινωνικοποιούνται, κάνοντας γνωριµίες µε άλλα άτοµα. 

• Ιστοσελίδες οι οποίες µιµούνται τη λειτουργία ενός λειτουργικού συστήµατος 

και προσφέρουν τις απαραίτητες εφαρµογές και τα χαρακτηριστικά του. 

Κάποιες, διαθέτουν χωρίς κόστος, διαφορετικά προγράµµατα κλασικής 

εµπορικής εφαρµογής π.χ. Office (Google Docs).  

• Ιστοσελίδες που ο οποιοσδήποτε µπορεί να αναρτήσει ότι βίντεο, τραγούδια ή 

εικόνες επιθυµεί (YouTube, Facebook,) και να πραγµατοποιήσει γνωριµίες. 

Παιχνίδια όπως το Sims, που διαδραµατίζοντας τα όρια της αληθινής και της 

εικονικής απεικόνισης πλησιέστερα, αφού ο χρήστης έχει τη δυνατότητα να 

εκτελέσει ζωντανά πολλές από τις ενέργειες της καθηµερινής του ζωής. 
6
 

1.2.3 Τεχνολογία Web 2.0 

Στην συνέχεια παρουσιάζονται περιληπτικά οι πιο σηµαντικές τεχνολογίες που 

εκτελούνται από το Web 2.0 και το αλλάζουν µε ένα τρόπο λειτουργίας και 

παρουσίασης των ιστοσελίδων σε σχέση µε το παραδοσιακό Web:  

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

που χρησιµοποιούν τεχνολογία Javascript, Flash και την Ajax που 

αντιπροσωπεύει την κλίση του Web2.0 για όσο το δυνατόν µεγαλύτερη 

εκµετάλλευση του δικτύου.  

• Χρήση CSS (Cascading StyleSheets) για να διαχωρίζονται τα δεδοµένα 

καθαρής πληροφορίας από τα δεδοµένα µορφοποίησης σε µια ηλεκτρονική 

διεύθυνση. Αυτό εκτός από οικονοµία στο εύρος ζώνης του διαδικτύου, 

προσφέρει και τη δυνατότητα στον τρόπο παρουσίασης των δεδοµένων, αφού ο 

ενδιαφερόµενος αναγνωρίζει τα δεδοµένα ανάλογα µε το CSS που ο ίδιος έχει 

παρουσιάσει (π.χ. οι πληροφορίες ανάλογα µε το CSS µπορούν να 

παρουσιαστούν στην οθόνη του υπολογιστή κατευθείαν για  εκτύπωση, σε 

µορφή ανάγνωσης για τυφλούς ή και να µετατραπούν σε φωνή και µε χρήση 

κατάλληλου λογισµικού)  
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• Χρήση δεδοµένων µεγάλης σηµασίας και microformats για να αναλύεται η 

σηµασία των πληροφοριών που παρέχουν οι ιστοσελίδες. Έτσι, αυτά 

κατατάσσονται και  η εύρεσή τους γίνεται σηµαντικά πιο αποδοτική.  

• Χρήση RSS feeds 

• Χρησιµοποίηση ανοικτού λογισµικού (π.χ. Apache, MySQL, Linux ,Web 

server, Python, PHP,  και Pearl).  

• Πρωτόκολλα δικτύου SOAP και REST που εκτελούν ΗΤΤΡ εντολές (post, get, 

put, κλπ) για βελτίωση δεδοµένων από τους servers.  

•  SOA αρχιτεκτονικές (Service Oriented Architecture) που έχουν την ικανότητα 

να χρησιµοποιούν υπηρεσιές-εφαρµογές από διάφορα προγράµµατα λογισµικού  

SaaS (Software as a Service) όπου οι εφαρµογές αυτές βρίσκονται σε κεντρικό 

server στο δίκτυο και οι άµεσα ενδιαφερόµενοι τις χρησιµοποιούν µέσω 

φυλλοµετρητή ανεξαρτήτως ηλεκτρονικού υπολογιστή, τόπου και χρονικής 

στιγµής.
7
 

1.2.4 Εφαρµογή του Web 2.0 στην Επιχείρηση 

Οι εφαρµογές και τα χαρακτηριστικά του Web 2.0 έχουν ήδη αντίκτυπο στις 

εταιρίες. Οι σηµαντικότερες επιβαρύνσεις εστιάζονται στην εσωτερική τους 

οργάνωση, στην εµπορική τους δραστηριότητα και στην πολιτική τους προς τους 

αγοραστές. Αµέσως µετά, περιγράφονται οι επιρροές αυτές, γίνεται σύνοψη και 

προβάλλονται στοιχεία από έρευνες για τις εφαρµογές Web 2.0 που εκτελούνται και 

παρατηρούνται πιθανές δυσκολίες και λάθοι που µπορεί να δηµιουργηθούν από τη 

χρήση τους. 
8
 

1.2.4.1 Προβολή Επιχειρήσεων µέσω Web 2.0 

Από τα τέλη του 2008, εφαρµογές, τεχνολογίες του Web 2.0 και η 

εκµετάλλευση της κοινότητας των χρηστών, θεωρούνται ως κρίσιµης σηµασίας 

παράγοντας επιτυχίας για ένα ευρύ φάσµα νέων προϊόντων σε διάφορες βιοµηχανίες. 

Η παραδοσιακή µέχρι τώρα διαφήµιση των προϊόντων, µέσα από προβολή αυτών σε 

εφηµερίδες, περιοδικά, ραδιόφωνο και κυρίως τηλεόραση, προβλέπει υψηλό κόστος 

και απευθύνεται σε ένα γενικό κοινό.  
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Από την άλλη,  για τη διαφήµιση µέσω διαδικτύου προδιαγράφονται λιγότερα 

χρήµατα για να πραγµατοποιηθεί. Μέσω της τεχνολογίας του Web 2.0 και τις 

εφαρµογές του έχει τη δυνατότητα να γίνει ακόµη πιο στοχευόµενη, εκµεταλλεύεται 

έτσι τις προτιµήσεις των χρηστών από το διαδίκτυο, από παλαιότερες αγορές, τα 

σχόλια τους σχετικά µε αυτές και το social bookmarking. Με βάση αυτά, µπορεί και 

να προσαρµοστεί στις ανάγκες του κάθε χρήστη. Μάλιστα, µερικές επιχειρήσεις  (πχ 

nike) παρέχουν τη δικαιοδοσία στον πελάτη να δηµιουργήσει το προϊόν όπως αυτός 

επιθυµεί, εξασφαλίζοντας έτσι τις ανάγκες του. Έτσι, βγάζουν συµπεράσµατα για το 

ποιες είναι οι δηµοφιλέστερες προτιµήσεις και µε γνώµονα αυτές ωθούν στο 

περισσότερο κοινό τα πιο δηµοφιλή προϊόντα. Με αυτόν τον τρόπο, οι πελάτες 

συµµετέχουν στη διαµόρφωση των προϊόντων και τη πρώτη εικόνα τους. Επιπλέον, η 

επικοινωνία σε σελίδες ή σε φόρουµ που φτιάχνουν οι επιχειρήσεις για το προϊόντα, 

λειτουργεί  έµµεσα σαν διαφήµιση. 

1.2.4.2 Αποδοχή του Web 2.0 από τον Χρήστη 

Η δυνατότητα της κοινοποίησης της γνώµης για ένα προϊόν, είναι για πολλούς η 

βασικότερη Web 2.0 καινοτοµία που προσφέρει αλλαγές στο τρόπο της αγοράς. Οι 

επιχειρήσεις που χρησιµοποιούν αυτή τη συµβολή των πελατών προς όφελός τους για 

την αξιολόγηση των υπηρεσιών και προϊόντων (π.χ. ταινίες) έχουν σηµαντικά κέρδη. 

Ένα παράδειγµα είναι η ebay που έχει ως αποτέλεσµα το βασικό ρόλο της φήµης του 

στα κοινοποιηµένα στο διαδίκτυο σχόλια και στις βαθµολογίες των πελατών για τα 

προϊόντα. Στην περίπτωση της αγοράς βιβλίων, η προσθήκη κυρίως των απόψεων 

των χρηστών έχει αναγάγει το συγκεκριµένο δικτυακό τόπο σε πηγή αναφοράς 

βιβλιογραφικών δεδοµένων για πανεπιστηµιακούς, ακόµη και βιβλιοθηκάριους.
9
 

Οι µελλοντικοί αγοραστές φαίνεται να δείχνουν εµπιστοσύνη όλο και 

περισσότερο για τα σχόλια των καταναλωτών. Η διαφήµιση από τηλεόραση ή 

ραδιόφωνο δεν έχει  τα ίδια αποτελέσµατα όσο τα προηγούµενα χρόνια.  

1.2.4.3 Το Φαινόµενο «Longtail»  

Ένα άλλο σηµείο το οποίο οι επιχειρήσεις εκµεταλλεύτηκαν χάρη στις 

τεχνολογίες Web 2.0, είναι το φαινόµενο «Longtail». Σύµφωνα µε αυτό, πολλά πεδία 

αγοράς χαρακτηρίζονται από µια εκθετική καµπύλη ζήτησης. Στην αρχή της, 
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βρίσκονται οι υψηλές πωλήσεις που ανήκουν στα δηµοφιλή προϊόντα τα οποία είναι 

τα κυρίαρχα στο επίπεδο τους. Το στοιχείο που κάνει τις πωλήσεις ίδιες, είναι το 

λεγόµενο «ευρύ κοινό» που προσεγγίζεται µε τους παραδοσιακούς τρόπους 

διαφήµισης. Καθώς µετατοπιζόµαστε δεξιά της καµπύλης, οι πωλήσεις ελαττώνονται 

και εκεί κατηγοριοποιούνται τα λιγότερο γνωστά προϊόντα. Αυτά διαφέρουν µεταξύ 

τους σε σχέση µε τα ανώτερα, πολλές φορές είναι πιο εξειδικευµένα και δεν παρέχουν 

τη δυνατότητα µαζικής διαφήµισης. Όµως, το πλήθος αυτών των προϊόντων είναι 

µεγάλο και προσθέτοντας τις χαµηλές πωλήσεις τους, συµπεραίνεται ότι καθορίζουν 

ένα σηµαντικό µέρος της αγοράς. Το διαδίκτυο µέσα από τη χρήση εφαρµογών Web 

2.0 είναι ένας πολύ επιτυχής τρόπος για να αναδειχθεί αυτό το πεδίο της αγοράς, το 

κοινό της οποίας περιλαµβάνεται σε µεγάλο ποσοστό από διαδικτυακούς χρήστες που 

χρησιµοποιούν το µέσο για τις αγορές τους.
10

 

 

Εικόνα 2 : Το φαινόµενο Longtail  

(πηγή : http://www.ghnet.it/wp-content/uploads/2011/07/long-tail-new-marketplace-chris-anderson.jpg) 

1.2.4.4 Οργάνωση Επιχειρήσεων 

Για την εσωτερική οργάνωση και λειτουργία µιας εταιρίας εφαρµόζονται  

διάφορες εφαρµογές Web 2.0, µε κύρια πλεονεκτήµατα. Η εξάπλωση τους έχει 

αναπαράγει τον όρο «Enterprise 2.0». Οι σηµαντικότερες από αυτές είναι:  
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• Εφαρµογή των blogs: Παρέχουν στα µέλη µιας εταιρίας καινούργιες 

δυνατότητες ανταλλαγής σκέψεων, τεχνογνωσίας και επικοινωνίας ακόµη και 

αν δεν υπάρχουν στον ίδιο χώρο εργασίας. Η ανάπτυξη της εργατικότητας µέσα 

από αυτά έχει πρακτικά αποτελέσµατα στην επίλυση πολλών θεµάτων. Στα 

blogs µπορούν να συµβάλουν και άτοµα εκτός εταιρείας που βρίσκουν 

ενδιαφέροντα τα προβλήµατα τους. Η συνεισφορά τους, εκτός από την 

χορήγηση ιδεών και λύσεων, είναι απαραίτητη όταν η εταιρεία αναφέρεται σε 

συγκεκριµένη οµάδα καταναλωτών. Με την αποτύπωση της γνώµης τους, 

δίνουν στις επιχειρήσεις ένα στατιστικό για την κλίσης της αγοράς και έτσι 

συνδράµουν στη σχεδίαση ενός προϊόντος.  

• Εφαρµογή των wikis: Η ιστοσελίδα µιας επιχείρησης παίζει σηµαντικό ρόλο 

στην εξέλιξη και στη δηµιουργία ενός προϊόντος, την πορεία µιας έρευνας και 

τη βελτίωση του κώδικα λογισµικού. Υπάρχει λεπτοµερή αναφορά κάθε 

επιπέδου, σε περίπτωση που απαιτείται έλεγχος σε παλιότερα δεδοµένα όπου 

είναι προσβάσιµα από τους υπαλλήλους. ∆ίνει τη δυνατότητα χρησιµοποίησης 

και σαν συσκευή επικοινωνίας. Η ενασχόληση τους βοηθά στην βέλτιστη 

οργάνωση, στην απευθείας και αναλυτική ενηµέρωση των εργαζοµένων, µε 

απώτερο σκοπό τη λιγότερη σπατάλη χρόνου και πόρων από κατ’ ιδίαν 

αναφορές και στη ελάττωση της κίνησης στο δίκτυο από µηνύµατα.  

•  Απόκτηση εφαρµογών Web 2.0: Σε αρκετές περιπτώσεις, οι εφαρµογές που 

εκτελούνται στις εταιρίες κοστίζουν και είναι δύσκολα στη χρήση τους, που 

συνήθως δεν είναι προσβάσιµα και µε άλλες εφαρµογές. Η αναβάθµιση, η 

εκµάθησή και η εγκατάσταση τους δεν είναι απλή και η συντήρηση τους είναι 

επίπονη χρηµατικά. Αντίθετα, τα προγράµµατα που στηρίζονται πάνω στο Web 

2.0 είναι απλά προγράµµατα, χωρίς δυσκολία στη συντήρηση και στην 

εγκατάσταση τους. Πολύ σηµαντικό είναι η ύρπαξη προέκτασης της 

αρχιτεκτονικής SaaS (προγράµµατα επισκευής) όπου τα προγράµµατα 

λειτουργούν διαδικτυακά. H επεξεργασία και η αποθήκευση των δεδοµένων 

πραγµατοποιείται σε κύριο server. Ο ενδιαφερόµενος εγκαθιστά λίγα πράγµατα 

και έχει τη δυνατότητα πρόσβασης στα αρχεία της δουλειάς του όπου και αν 

βρίσκονται, ότι ώρα και να είναι, αρκεί µόνος ένας υπολογιστής που έχει 

σύνδεση στο διαδίκτυο. Με αυτό τον τρόπο η µέθοδος εργασίας γίνεται πολύ 
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πιο απλή. Τα πλεονεκτήµατα σε παραγωγή και εξοικονόµηση εξοπλισµού είναι 

σηµαντικά. 

• Podcasts: Είναι τα αρχεία µουσικής ή και βίντεο τα οποία µπορεί να έχουν 

διάφορα θέµατα όπως συναντήσεις, εκδηλώσεις, συνεδριάσεις, ή και οδηγίες 

που αφορούν αποκλειστικά τους εργαζόµενους µιας εταιρίας. Οι χρήστες αυτής 

της εφαρµογής έχουν τη δυνατότητα να πληροφορούνται απευθείας στον 

browser τους ή ακόµα και σε κινητά τηλέφωνα για το ποια στιγµή ένα Podcast 

γίνεται διαθέσιµο.  

• RSS: Η εισαγωγή των RSS feeds που υπάρχουν από συγκεκριµένες διευθύνσεις 

στο φυλλοµετρητή του Η/Υ ή της κινητής συσκευής, εξασφαλίζει συχνή 

επικοινωνία µε τις διευθύνσεις αυτές και προβάλει τις αλλαγές του π.χ. νέα, 

ενηµερώσεις, κλπ. Με αυτό τον τρόπο οι εργάτες που είναι εκτός χώρου 

εργασίας έχουν ενηµέρωση για ότι αφορά την εταιρία και τους ίδιους.  

• Tagging µε σηµασιολογικά δεδοµένα: Η έρευση συγκεκριµένων πληροφωριών 

από το τεράστιο όγκο που έχουν οι εταιρίες, πραγµατοποιείτε µε µεγάλη 

ευκολία και άµεσα µε την εισαγωγή λέξεων. Ιδιαίτερα σηµαντική είναι και η 

εφαρµογή του σε e-mail.  

• Εφαρµογή social network διευθύνσεων µε εξειδίκευση στα µέλη των εταιριών, 

π.χ Linkedin. Στη συγκεκριµένη διεύθυνση βρίσκονται περίπου 150 τοµείς 

επιχειρήσεων µε περισσότερο από 14 εκατοµµύρια µέλη. Οι χρήστες φτιάχνουν 

το προσωπικό τους προφίλ και έχουν τη δυνατότητα να προσθέτουν φίλους ή 

άλλα άτοµα στις επαφές όπως στα κινητά τηλέφωνα. Η ιστοσελίδα 

χρησιµοποιείται πολύ και σαν µέσο αναζήτηση εργασίας, επαγγελµατικών 

συνεργασιών και εύρεσης κατάλληλων στελεχών από επιχειρηµατίες. 
11

 

1.3 Επιχειρηµατικότητα και ∆ιαδίκτυο 

Η σωστή χρήση του διαδικτύου αναµφισβήτητα αποτελεί πολύ χρήσιµο 

εργαλείο σχεδόν για το σύνολο των εταιριών. Αυτό ξεκινούν να το καταλαβαίνουν  

σταδιακά οι περισσότερες ελληνικές εταιρείες, και φαίνεται αυτό όχι µόνο µε τη 

δηµιουργία εταιρικής ιστοσελίδας αλλά και µε πιο απλές πράξεις, όπως π.χ. µε την 

όλο και περισσότερη χρήση του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. Η χώρα µας άλλωστε 

κατατάσσεται στις τελευταίες θέσεις µεταξύ των µελών της Ευρωπαϊκής Ένωσης σε 
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διεισδυτικότητα των νέων τεχνολογιών, ενώ ταυτόχρονα στις ολοκληρωµένες 

υπηρεσίες διαδικτύου είναι από τις πλέον ακριβές. 

Η υιοθέτηση νέων εφαρµογών από τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, βρίσκεται σε 

πρωταρχικό επίπεδο. Η ανάπτυξη ηλεκτρονικών καταστηµάτων, η διαφήµιση µέσω 

διαδικτύου αλλά και πλήθος άλλων εφαρµογών είναι ακόµα σε πρώιµο στάδιο.  

1.3.1 Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο 

Ο κάθε χρήστης µπορεί να αποκτήσει την δική του διεύθυνση ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. Όταν κάποιος συνδέεται στο διαδίκτυο, µπορεί να χρησιµοποιήσει 

ειδικά προγράµµατα (πχ Outlook Express) για να αποστείλει και να λάβει 

ηλεκτρονικά µηνύµατα. 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail) παρέχει την δυνατότητα  στον χρήστη να 

στέλνει και να λαµβάνει ηλεκτρονικά µηνύµατα, επικοινωνώντας µε οποιονδήποτε 

άλλο χρήστη του διαδικτύου, οπουδήποτε στον κόσµο, χωρίς καµία επιπλέον χρέωση. 

Μπορεί, επίσης, µαζί µε τα ηλεκτρονικά µηνύµατα να αποστέλλει και να λαµβάνει 

ηλεκτρονικά αρχεία. Χάρη στο ηλεκτρονικό ταχυδροµείο µια επιχείρηση δύναται να : 

• αυξάνει την αποδοτικότητα και την παραγωγικότητα, καθώς οι πληροφορίες 

διανέµονται σε ψηφιακή µορφή και η διαχείριση τους από τον παραλήπτη τους 

καθίσταται ευκολότερη 

• αυξάνει την ικανοποίηση των πελατών της λόγω της αµεσότερης ανταπόκρισης 

στις απαιτήσεις και στα ερωτήµατά τους, ενώ επίσης µπορεί να τους στέλνει και 

ενηµερωτικά e-mail. 

• βελτιώνει την επικοινωνία λόγω της αµεσότερης επαφής µε τους συνεργάτες 

της, ειδικά µε τους εξωτερικούς συνεργάτες της επιχείρησης. 

• µειώνει τις παρεξηγήσεις καθώς η επικοινωνία γίνεται γραπτώς. 

• εξαλείφει τα έξοδα τηλεπικοινωνίας καθώς αντικαθιστά τη χρήση fax, courier ή 

τηλεφώνου σε πολλές περιπτώσεις. 

Το διαδίκτυο αποτελεί για τις επιχειρήσεις ένα µέσο επικοινωνίας και το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο αποτελεί το δηµοφιλέστερο µέσο ανταλλαγής µηνυµάτων 

µεταξύ των χρηστών του.  
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1.3.2 Έρευνα Πληροφοριών 

Το World Wide Web (www) αφορά ένα δίκτυο ιστοσελίδων.  Κάθε χρήστης 

του διαδικτύου, χρησιµοποιώντας φυλλοµετρητές όπως ο Firefox, ο Chrome, ο 

Internet Explorer κα, µπορεί όταν είναι συνδεδεµένος στο διαδίκτυο να επισκεφτεί 

ιστοσελίδες και δικτυακούς τόπους επιχειρήσεων αλλά και οργανισµών από όλο τον 

κόσµο και να αντλήσει πληροφορίες οι οποίες είναι αναρτηµένες εκεί. 

Μία επιχείρηση µπορεί να ωφεληθεί τα µέγιστα µέσω του διαδικτύου καθώς 

δύναται να αναζητήσει εύκολα και γρήγορα πληροφορίες και συνεργασίες τόσο στην 

τοπική όσο και στην παγκόσµια αγορά, ενώ παράλληλα µπορεί να ενηµερώνεται για 

τις οικονοµικές µεταβολές, τις κλίσεις του κλάδου στον οποίο συµµετέχουν, 

προγράµµατα επιδοτήσεων κα. Άλλωστε, οι περισσότερες εταιρικές αποφάσεις 

απαιτούν γρήγορη και αξιόπιστη πληροφόρηση για να λαµβάνονται αποτελεσµατικές 

στρατηγικές. Για αυτό και το διαδίκτυο έχει καθιερωθεί ως ο δηµοφιλέστερος χώρος 

αναζήτησης δεδοµένων, ειδήσεων και πληροφοριών. Υπηρεσίες αναζήτησης 

προσφέρονται από τις µηχανές αναζήτησης (search engines), τις δικτυακές πύλες 

(portal) και τους ηλεκτρονικούς καταλόγους.
12

 

1.3.2.1 Μηχανές Αναζήτησης 

Μια µηχανή αναζήτησης είναι µια εφαρµογή που επιτρέπει την αναζήτηση 

κειµένων και αρχείων στο διαδίκτυο. Απαρτίζεται από ένα πρόγραµµα υπολογιστή 

που βρίσκεται σε έναν ή περισσότερους υπολογιστές στους οποίους δηµιουργεί µια 

βάση δεδοµένων µε τις πληροφορίες που συλλέγει από το διαδίκτυο, και το 

διαδραστικό πλαίσιο που αναδεικνύεται στον τελικό χρήστη. Η αναζήτηση 

πραγµατοποιείται µε λέξεις κλειδιά ενώ το τελευταίο καιρό, οι µηχανές αναζήτησης 

περιέχουν εξελιγµένες τεχνικές, οι οποίες µας επιτρέπουν να προσθέσουµε κάποιους 

περιορισµούς στις αναζητήσεις µας. 

1.3.2.2 ∆ικτυακές Πύλες 

Τα Portals δύναται να παρέχουν πολλές ακόµα υπηρεσίες, πέραν από 

δυνατότητες αναζήτησης, όπως υπηρεσίες ενηµέρωσης πάνω σε ποικίλα θέµατα που 
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ξεκινούν από την καθηµερινή επικαιρότητα και φθάνουν έως εξειδικευµένα 

αντικείµενα, όπως η εκπαίδευση, η υγεία κ.λπ. 

1.3.2.3 Ηλεκτρονικοί Κατάλογοι 

Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι θεωρούνται ως ηλεκτρονικές βιβλιοθήκες που 

έχουν αποθηκευµένες διευθύνσεις δικτυακών τόπων, οι οποίες είναι 

κατηγοριοποιηµένες ώστε να διευκολύνουν την έρευνα. Σε αρκετές περιπτώσεις τα 

portals περιέχονται στους ηλεκτρονικούς κατάλογους. 

 

1.3.3 Αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου από τις Επιχειρήσεις 

Το διαδίκτυο δύναται να αποτελέσει απαραίτητο εργαλείο στην προσπάθεια 

προώθησης των προϊόντων και των υπηρεσιών κάθε επιχείρησης, ανοίγοντας νέα 

κανάλια διανοµής των προϊόντων (e-shop) και παρέχοντας νέες δυνατότητες 

διαφήµισης (e-marketing). Ορισµένοι από τους στόχους που µπορούν να τεθούν στα 

πλαίσια µιας στρατηγικής marketing µέσω του διαδικτύου είναι: 

• Εξυπηρέτηση και υποστήριξη πελατών 

• Προώθηση και δοκιµή νέων υπηρεσιών και προϊόντων 

• Αύξηση των ηλεκτρονικών πωλήσεων µέσω e-shops 

• Αύξηση της γνώσης των καταναλωτών για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες µέσω 

ψηφοφοριών σε δικτυακό τόπο της εταιρείας 

• Μείωση κόστους λόγω των νέων µορφών επικοινωνίας (e-mail) 

• Ενίσχυση της µάρκας (brandname) των προϊόντων της εταιρείας 

Αν και το διαδίκτυο επεκτείνει την παρούσα αγορά, είναι σηµαντικό να µην 

υποτιµηθούν οι πόροι, ο χρόνος και η εµπειρία που χρειάζεται για την δηµιουργία 

µιας ισχυρής παρουσίας στο διαδίκτυο που να παράγει επιχειρηµατικές ευκαιρίες. 
13

 

1.3.3.1 Ηλεκτρονικό Εµπόριο 

Μία εταιρεία µπορεί να εκτελέσει το ηλεκτρονικό εµπόριο µε δύο τρόπους: 
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• Πραγµατοποιώντας εµπορικές συναλλαγές µέσω διαδικτύου µε άλλες 

επιχειρήσεις (αγορά ή πώληση προµηθειών από επιχείρηση σε επιχείρηση). 

Αυτή ο τρόπος ηλεκτρονικού εµπορίου ονοµάζεται Business to Business (Β2Β). 

• Πραγµατοποιώντας πωλήσεις προϊόντων µέσω του διαδικτύου απευθείας σε 

λιανικούς πελάτες. Αυτή η µορφή ονοµάζεται Business to Customer (B2C). 

Η εφαρµογή ηλεκτρονικού εµπορίου της µορφής B2C απαιτεί την ανάπτυξη 

ιστοσελίδας που θα διαθέτει επιπλέον όλα τα χαρακτηριστικά και τις δυνατότητες που 

χρειάζονται για ασφαλή διεκπεραίωση online συναλλαγών και γενικότερα online 

παραγγελιών από την πλευρά του πελάτη. Αντίθετα, η εφαρµογή ηλεκτρονικού 

εµπορίου της µορφής B2B απαιτεί είτε την ανάπτυξη εξειδικευµένων εφαρµογών 

ηλεκτρονικού εµπορίου είτε την συµµετοχή της εταιρείας σε ηλεκτρονικές αγορές 

που υποστηρίζουν το ηλεκτρονικό εµπόριο αποκλειστικά µεταξύ επιχειρήσεων. 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί µια νέα επιχειρηµατική κίνηση για τις 

επιχειρήσεις, όπου απευθύνονται σε ένα νέο τύπο πελατών, τους «ηλεκτρονικούς 

πελάτες», οι οποίοι έχουν ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και απαιτήσεις και διαφέρουν 

από τους «φυσικούς» πελάτες των καταστηµάτων. Οπότε, οι επιχειρήσεις που θέλουν 

να πετύχουν στις online πωλήσεις πρέπει να διαπιστώσουν τις ανάγκες και τα 

χαρακτηριστικά των πελατών στους οποίους απευθύνονται ώστε να παρέχουν 

προϊόντα και υπηρεσίες που να ανταποκρίνονται στις συγκεκριµένες ανάγκες. 

Η πρόσβαση στο χώρο των ηλεκτρονικών πωλήσεων απαιτεί προσεκτικά και 

σταδιακά βήµατα, καλή προετοιµασία, αποφασιστικότητα και ολοκληρωµένη 

επιχειρησιακή στρατηγική καθώς εγκυµονεί κινδύνους, όπως άλλωστε κάθε νέα 

επιχειρηµατική δραστηριότητα. Παρέχει ωστόσο τις δυνατότητες να αποφέρει µεγάλα 

κέρδη σε όσους επενδύσουν και δραστηριοποιηθούν επαγγελµατικά. Αν και το 

µεγαλύτερο ενδιαφέρον προσελκύεται στα καταναλωτικά αγαθά (B2C), η µέχρι 

σήµερα εµπειρία έχει δείξει πως η πλειοψηφία των περισσότερο κερδοφόρων 

επιχειρήσεων που δραστηριοποιείται στο ηλεκτρονικό εµπόριο, δραστηριοποιείται 

αποκλειστικά στις πωλήσεις προϊόντων µεταξύ επιχειρήσεων (B2B).
14
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Εικόνα 3 : Συνεχής αύξηση των πωλήσεων µέσω διαδικτύου την τελευταία 5ετία 

(πηγή : https://stathis65.files.wordpress.com/2013/10/b2c-e-commerce-sales-greece.jpg) 

1.4 Το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν 

1.4.1 Η Σηµασία του Ηλεκτρονικού Επιχειρείν για τις Ελληνικές 

Επιχειρήσεις 

Για τις περισσότερες εταιρείες της εποχής του διαδικτύου, το ηλεκτρονικό 

εµπόριο συµβολίζει πολύ περισσότερα από το να αγοράζουν ή να πωλούν 

ηλεκτρονικά. Συχνά περιλαµβάνει ολόκληρη την online διαδικασία της βοήθειας των 

πελατών, την αναζήτηση και συνεισφορά µε εταίρους, τη εφεύρεση νέων προϊόντων/ 

υπηρεσιών, τις ηλεκτρονικές πληρωµές, την ηλεκτρονική τιµολόγηση και γιατί όχι 

την επινόηση καινούργιας επιχειρηµατικής δραστηριότητας. 

Στην Ελλάδα πλέον, πολλές Ελληνικές επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο για την καθηµερινή τους λειτουργία., οι περισσότεροι Έλληνες έχουν 

πρόσβαση στο διαδίκτυο και ολοένα και περισσότεροι καταναλωτές πραγµατοποιούν 

ηλεκτρονικές συναλλαγές και αγορές online. Το σηµαντικότερο όµως είναι ότι 

υιοθετούνται πλέον βέλτιστες επιχειρηµατικές πρακτικές που αποδεικνύουν ότι και οι 

Ελληνικές επιχειρήσεις µπορούν να δραστηριοποιηθούν επιτυχώς διαδικτυακά και να 

γίνουν περισσότερο εξωστρεφείς, καινοτόµες και παραγωγικές. Οι βασικές αυτές 

πρακτικές είναι: 
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• Μείωση του κόστους δηµιουργίας, διανοµής αποθήκευσης, ανάκτησης 

πληροφοριών και επεξεργασίας. Παραδείγµατος χάριν, η ηλεκτρονική 

τιµολόγηση µπορεί να µειώσει µέχρι και 80% το κόστος έκδοσης και 

διαχείρισης ενός τιµολογίου, ενώ µε την απευθείας βοήθεια ενός πελάτη σε ένα 

ταξιδιωτικό πρακτορείο µπορεί να εξοικονοµηθεί πάνω από 80% του κόστους 

όταν η εξυπηρέτηση πραγµατοποιείται τηλεφωνικά. 

• Εξυπηρέτηση πελατών. Πολλά ηλεκτρονικά καταστήµατα προσφέρουν µενού 

βοήθειας, λίστες FAQs και εκπαιδευτικό υλικό για να παρέχουν αυτόµατη 

βοήθεια στους online καταναλωτές. Η εκπλήρωση οµάδων συνοµιλίας και chat 

rooms βοηθάει στη δηµιουργία µιας πιο «προσωπικής» κοινότητας, η οποία 

παρέχει σηµαντική βοήθεια στους πελάτες και ταυτόχρονα «χτίζει» την 

εµπιστοσύνη τους.  

• Νέα προϊόντα και υπηρεσίες. Το διαδίκτυο δίνει τη δυνατότητα σε ένα φυσικό 

προϊόν να συνδυαστεί µε µια υπηρεσία και πληροφορία (π.χ. σε ποιο σηµείο της 

εφοδιαστικής αλυσίδας βρίσκεται το παραγγελθέν προϊόν) και να 

διαφοροποιηθεί από το προϊόν που προσφέρεται από τους ανταγωνιστές. 

Παραπάνω, τροποποιώντας τα συνθετικά της υπηρεσίας και της πληροφορίας, 

το προϊόν και η επέκταση µπορούν να συµβιβαστούν κατάλληλα για µικρά 

τµήµατα της αγοράς (µε τεχνικές datamining) ή ακόµη και να εξατοµικευθούν 

για µεµονωµένους πελάτες. 

• Νέα επιχειρηµατικά µοντέλα. Το ηλεκτρονικό εµπόριο βοηθάει στη δηµιουργία 

νέας επιχειρηµατικής δραστηριότητας µε αναβάθµιση παλαιών επιχειρηµατικών 

προτύπων (π.χ. διανοµέας) ή κατασκευή καινούργιων (π.χ. ηλεκτρονική αγορά). 

Όπως, η Airtickets.gr παρέχει ένα φθηνό και διαδραστικό εναλλακτικό µοντέλο 

ταξιδιωτικού πρακτορείου ενώ το zoo.gr αντιπροσωπεύει µια καινοτόµο 

επιχειρηµατική δραστηριότητα συνδυάζοντας υπηρεσίες ψυχαγωγίας 

(onlinegames) µε υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης. 

• Εύκολη επέκταση στις διεθνείς αγοραπωλησίες. Το ηλεκτρονικό εµπόριο 

εξυπηρετεί στην εύκολη και φθηνή παγκόσµια online προώθηση ελληνικών 

προϊόντων. Για παράδειγµα, η Apivita προσεγγίζει διεθνείς αγορές στις οποίες 

δεν έχει φυσική παρουσία, χτίζει την αναγνωσιµότητα της και ταυτόχρονα 

ενισχύει την εικόνα της στις χώρες όπου έχει φυσική παρουσία, ενώ το 
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OliveShop είναι µια καινούργια επιχειρηµατική προσπάθεια που βασίζεται στο 

διαδίκτυο για την παγκόσµια προβολή και πώληση του Ελληνικού λαδιού.  

Εποµένως, η επιτυχία στο ηλεκτρονικό εµπόριο γίνεται πλέον ιδιαίτερα 

σηµαντικός παράγοντας για την µικροµεσαία Ελληνική εταιρεία, ιδιαίτερα σε 

περιόδους παρακµής. Οι βασικότεροι παράγοντες για να επιτευχθεί η επιτυχία αυτή 

στην online δραστηριότητα µιας τυπικής µικροµεσαίας επιχείρησης είναι: 

• Προστιθέµενη αξία (value for money). Ελκυστικές τιµές προϊόντων, εγγυήσεις 

ικανοποίησης απαιτήσεων, υποστήριξη των online καταναλωτών µετά την 

πώληση και ανταγωνιστικές τιµές. 

• Απόδοση και εξυπηρέτηση. Γρήγορη και εύκολη πλοήγηση στις αγορές στο 

site, άµεση διανοµή των προϊόντων και στην τιµολόγηση. 

• Αισθητική και Λειτουργικότητα. Ελκυστικό ηλεκτρονικό κατάστηµα µε µεγάλη 

αισθητική, µε ξεχωριστές κατηγορίες αγορών, λίστες µε χρήσιµα και 

ενδιαφέροντα προϊόντα. Online αγορές µε άκοπο και απλό τρόπο. 

• ∆ιαφήµιση και κίνητρα. Τοποθετηµένες ψηφιακές προωθητικές διαφηµίσεις 

(π.χ. e-mail), ενέργειες SEO για υψηλή θέση στις µηχανές αναζήτησης, 

επέκταση σε δηµοφιλή site, χαµηλές τιµές και προσφορές.  

• Προσωπική εξυπηρέτηση. Εξατοµικευµένες συστάσεις προϊόντων, διαδραστική 

υποστήριξη για όλους τους πελάτες και προσωπικές ειδοποιήσεις προσφορών. 

• Σχέσεις εικονικής κοινότητας. Εικονικές κοινότητες πελατών/ προµηθευτών/ 

συνεργατών µέσω forums και social media. ∆υνατότητα για online κριτική και 

αξιολόγηση των προσφερόµενων προϊόντων/ υπηρεσιών. 

• Ασφάλεια και αξιοπιστία. Προστασία των δεδοµένων των πελατών και των 

αγοραπωλησίας τους, ακίνδυνα συστήµατα πληρωµών, έγκυρες πληροφορίες 

για προϊόντα και εκπλήρωση της παραγγελίας.
15

 

1.4.2 Παράγοντες που Επηρεάζουν την Υιοθέτηση και Εφαρµογή του 

Ηλεκτρονικού Επιχειρείν 

Οι παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν 

µπορούν να οµαδοποιηθούν στις κατηγορίες των εσωτερικών και εξωτερικών 
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περιβαλλοντικών παραγόντων για να διακρίνουµε τους παράγοντες που προέρχονται 

από το εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης και των κινήτρων που απορρέουν από 

το εξωτερικό επιχειρησιακό περιβάλλον. 
16

 

1.4.2.1 Παράγοντες Εσωτερικού Περιβάλλοντος 

Επιχειρησιακοί παράγοντες όπως, το κόστος διατήρησης πληροφοριακών 

συστηµάτων και εταιρικών δικτυακών τόπων που είναι συχνά πολύ υψηλό για τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις, η έλλειψη τεχνολογικών και τεχνοκρατικών δυνατοτήτων, 

η ανεπάρκεια ειδικευµένου προσωπικού, η έλλειψη ολοκληρωµένων συστηµάτων και 

οικονοµικών πόρων είναι παράγοντες που θα παίξουν σηµαντικό ρόλο για τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις, λαµβάνοντας υπόψη τους περιορισµένους οικονοµικούς 

πόρους τους.  

Η προθυµία της εταιρείας για δραστηριοποίηση στο ηλεκτρονικό επιχειρείν 

εξαρτάται από τους οικονοµικούς και τεχνολογικούς πόρους που διαθέτει. Ένα 

επιπλέον πρόβληµα είναι ότι η νέα τεχνολογία µπορεί να αποτύχει να αποφέρει τα 

προσδοκώµενα κέρδη και να επιβαρύνει µε υψηλότερο από το αναµενόµενο κόστος. 

Επίσης, ένας σηµαντικός παράγοντας που επηρεάζει αρνητικά τις επιχειρήσεις 

είναι η συµβατότητα, δηλαδή πόσο καλά µπορεί η πλατφόρµα του ηλεκτρονικού 

επιχειρείν να ταιριάξει µε την τεχνολογική υποδοµή της εταιρείας, καθώς και η 

πολυπλοκότητα, δηλαδή πόσο εύκολο είναι στην χρήση του. Πολλές εταιρείες 

δυσκολεύονται στην επιλογή της κατάλληλης πλατφόρµας ηλεκτρονικού εµπορίου 

που να ανταποκρίνεται στις ανάγκες της συγκεκριµένης εταιρείας. 

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις συχνά δεν γνωρίζουν πως οι ηλεκτρονικές αγορές 

διέπονται από δικούς τους κανόνες για θέµατα όπως π.χ. οι ηλεκτρονικές 

δηµοπρασίες. Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις για να ελαχιστοποιήσουν τους κινδύνους 

πρέπει να κατανοήσουν πλήρως αυτούς τους κανόνες και να καταρτίσουν νέες 

επιχειρηµατικές στρατηγικές.  

Επίσης, η υιοθέτηση της νέας τεχνολογίας επηρεάζεται από τα επικοινωνιακά 

κανάλια και τις πηγές πληροφόρησης. ∆εν υπάρχουν αρκετές πηγές πληροφόρησης 

προς τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις για την ενηµέρωση σχετικά µε το ηλεκτρονικό 
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επιχειρείν. Αυτό αποτελεί σε πολλές περιπτώσεις και εµπόδιο στην υιοθέτηση του. 

Όσο πιο µεγάλο το µέγεθος πηγών που χρησιµοποιεί η εταιρεία για την απόκτηση 

πληροφοριών σχετικά µε το ηλεκτρονικό επιχειρείν, τόσο µεγαλύτερο είναι το 

µέγεθος ανάπτυξής του. Εταιρίες που έχουν αποφασίσει να δραστηριοποιηθούν 

διαδικτυακά, πρωτίστως έχουν αναζητήσει πληροφορίες και συµβουλές από πηγές 

έτσι ώστε να εξοικειωθούν µε τις διαφορετικές λειτουργίες, εφαρµογές ή οφέλη του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν.
17

 

1.4.2.2 Παράγοντες του Εξωτερικού Περιβάλλοντος 

Οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις συνήθως χαρακτηρίζονται από το υψηλό επίπεδο 

της περιβαλλοντικής αβεβαιότητας που περιλαµβάνει τις διακυµάνσεις επιτοκίων, 

αξιοπιστία προµηθειών και ανταγωνισµού. Πολλές φορές η χρήση νέων τεχνολογιών 

επιβάλλεται στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις από µεγάλους πελάτες ή προµηθευτές. 

Αυτή η τάση από εµπορικούς συνεργάτες έχει σηµαντικό ρόλο ενθαρρύνοντας τις 

µικρές εταιρίες να υιοθετήσουν νέες τεχνολογίες. Αυτό σηµαίνει ότι η πίεση των 

ανταγωνιστών που δέχονται οι εταιρίες επηρεάζει επίσης και την απόφαση 

υιοθέτησης του ηλεκτρονικού επιχειρείν. Όσο πιο πολλοί ανταγωνιστές 

δραστηριοποιούνται ηλεκτρονικά, τόσο περισσότερο οι µικρές εταιρίες τείνουν να 

τους ακολουθήσουν προκειµένου να διατηρήσουν την ανταγωνιστική τους θέση. 

Εταιρίες που δεν επηρεάζονται από τους συγκεκριµένους παράγοντες του 

περιβάλλοντος, όπως νοµικές εταιρίες, πανεπιστήµια, τράπεζες, ή τηλεπικοινωνιακοί 

οργανισµοί, χρησιµοποιούν την εφαρµογή του ηλεκτρονικού επιχειρείν µε δική τους 

πρωτοβουλία.  

Ακόµα, ένας σηµαντικός παράγοντας για οποιαδήποτε εταιρεία προσπαθεί να 

εφαρµόσει νέες τεχνολογίες ή συστήµατα είναι οι σχετιζόµενοι περιβαλλοντικοί 

συµµετέχοντες. ∆ίχως την µεγάλη αποδοχή των εφαρµογών ή συστηµάτων, 

υπάρχοντες ή πιθανοί πελάτες µπορεί να αντισταθούν στην υιοθέτηση του 

ηλεκτρονικού επιχειρείν εξαιτίας της έλλειψης υποδοµής, κατάλληλης πλατφόρµας ή 

συµβατών τεχνολογικών προτύπων. 
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Τέλος, ο κρατικός παράγοντας µπορεί να παίξει σηµαντικό ρόλο για την 

επιτυχή υιοθέτηση του ηλεκτρονικού επιχειρείν από τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις. 

Μελέτες έχουν δείξει ότι κρατική υποστήριξη σε επιδοτούµενα σχέδια υποδοµής 

έχουν προσφέρει άµεση ή έµµεση ενίσχυση για την προώθηση πληροφοριών που 

συνεπώς παράγουν γρηγορότερη τεχνολογική ανάπτυξη. Κρατικές επιδοτήσεις και 

υποστήριξη έχουν αποδειχθεί ότι έχουν θετική απήχηση στην χρήση νέων 

τεχνολογιών και καινοτόµων επιχειρησιακών πρακτικών από τις µικροµεσαίες 

εταιρείες. Κανονισµοί ιδρυµάτων που προωθούν ηλεκτρονικές συναλλαγές και 

συνεργασίες µπορεί επίσης να ενθαρρύνουν το ηλεκτρονικό επιχειρείν ή µελλοντική 

υιοθέτηση νέων τεχνολογιών σε µικρές επιχειρήσεις.
18

 

1.4.3 Η ∆ικτυακή Επιχείρηση 

Οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να έχουν τη 

δυνατότητα να επικοινωνούν µε τους πελάτες και τους προµηθευτές τους, χωρίς 

φυσικούς περιορισµούς. Οι περιορισµοί που παρακάµπτονται αφορούν κυρίως το 

φυσικό τόπο και το χρόνο επικοινωνίας, δεδοµένου ότι το διαδίκτυο λειτουργεί 24 

ώρες την ηµέρα, ενώ επίσης επιτρέπει τη διεξαγωγή συναλλαγών χωρίς τη φυσική 

παρουσία του ανθρώπου. 

Η χρήση του διαδικτύου διαφοροποιεί επίσης την παροχή πληροφοριών προς 

τους ενδιαφεροµένους, µε τρόπο που κανένα άλλο µέσο ως τώρα δεν είχε τη 

δυνατότητα. Η µεγάλη ανάπτυξη των δικτύων και κυρίως του διαδικτύου τείνει να 

µεταλλάξει την παραδοσιακή επιχείρηση σε «δικτυωµένη επιχείρηση». Η δυνατότητα 

µετάδοσης πληροφοριών στο εσωτερικό και στο εξωτερικό περιβάλλον των 

επιχειρήσεων είναι βασική ιδιότητα της δικτυωµένης επιχείρησης και της παρέχει 

πολλά πλεονεκτήµατα. Γενικά, όπως αναφέρθηκε και προηγουµένως, οι επιχειρήσεις 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για τους παρακάτω γενικούς λόγους: 

• προβολή των ιστοσελίδων τους για λόγους διαφήµισης και αναζήτησης 

συνεργασιών. 

• αναζήτηση πληροφοριών  

• αµεσότητα στην εξυπηρέτηση των πελατών τους και επικοινωνία µαζί τους. 
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• διεξαγωγή επιχειρηµατικών διαδικασιών όπως το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

• Στοχευόµενο marketing, µε χαµηλότερο κόστος. 

Η καθιέρωση της τεχνολογίας του διαδικτύου συντελεί επίσης και στον 

εκσυγχρονισµό πολλών εσωτερικών διαδικασιών των επιχειρήσεων και των 

οργανισµών. Οι επιχειρήσεις περνούν σε νέες µορφές οργάνωσης και διοίκησης, 

διαµορφώνοντας εκ νέου την κουλτούρα τους, έτσι ώστε να ανταποκρίνονται στις 

συνεχείς αλλαγές του εξωτερικού περιβάλλοντος. Θα πρέπει να είναι έτοιµες να 

οδηγηθούν σε νέες κατευθύνσεις, µε ριζικές αλλαγές των δραστηριοτήτων τους, της 

µορφής τους και του χαρακτήρα τους, ώστε µε κατάλληλη διαµόρφωση να είναι σε 

θέση να υποστηρίζουν τις νέες ανάγκες του ανταγωνισµού και της αποδοτικότητας. 

Οι παραδοσιακές επιχειρήσεις για να είναι σε θέση να εκτελούν όλες τις 

διαδικασίες, ακόµη και αυτές της καθηµερινής πρακτικής ήταν αναγκασµένες να 

χρησιµοποιούν ακριβά και πολύπλοκα συστήµατα για να συγκεντρώνουν εσωτερικές 

πληροφορίες ώστε να συνδέονται µε τους πελάτες και τους προµηθευτές. Σήµερα, οι 

επιχειρήσεις και οι οργανισµοί δηµιουργούν σύγχρονα ψηφιακά επιχειρηµατικά 

δίκτυα, τα οποία παρακάµπτουν τα παραδοσιακά δίκτυα συναλλαγών και διανοµής. 

Είναι λοιπόν εύκολο να πραγµατοποιηθεί σύνδεση µεταξύ των επιχειρήσεων 

καθώς και µεταξύ των επιχειρήσεων και των πελατών τους. Η χρήση του διαδικτύου 

παρέχει µια κοινή τεχνολογική πλατφόρµα εύχρηστη και αποδεκτή από όλους. Η 

πλατφόρµα αυτή µπορεί πολύ εύκολα να χρησιµοποιηθεί από κάθε οργανισµό και 

κάθε επιχείρηση. Με βάση όλα τα παραπάνω είναι φανερό ότι το διαδίκτυο τείνει να 

αντικαταστήσει και να επεκτείνει τα παραδοσιακά επιχειρηµατικά πρότυπα καθώς και 

τα κανάλια διανοµής. Το τελευταίο είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τις επιχειρήσεις και 

τους οργανισµούς και οδηγεί στη σταδιακή µείωση του κόστους των συναλλαγών και 

των αντιπροσώπων. 
19

 

Το internet παρέχει άµεση πληροφόρηση στον καθένα. Όλη η πληροφόρηση 

σχετικά µε τις αγορές, διάθεση προς αγορά, διαθεσιµότητα, τιµές, ποιότητα κλπ είναι 

σήµερα διαθέσιµη µε άµεσο τρόπο από το διαδίκτυο. Είναι λοιπόν φανερό ότι η 

τεχνολογία του διαδικτύου έχει δηµιουργήσει και καθιερώσει µια παγκόσµια 

τεχνολογική πλατφόρµα η οποία χρησιµοποιείται από τις επιχειρήσεις και τους 
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οργανισµούς για να τους διευκολύνει στις αγορές, στις πωλήσεις και στις ανταλλαγές 

αγαθών και υπηρεσιών. 

Εκτός από τα παραπάνω, το διαδίκτυο συντελεί και στη µείωση του κόστους 

όλων των βηµάτων της διαδικασίας της πληροφόρησης. Έτσι, οι διαδικασίες της 

συλλογής πληροφοριακών δεδοµένων, της αποθήκευσής τους και της µετάδοσής τους 

απλοποιούνται σηµαντικά. Πολλά από τα παραδοσιακά κανάλια ανταλλαγής 

πληροφοριών που αναφέρονται σε προϊόντα και υπηρεσίες, είναι πλέον πολύ ακριβά 

και τείνουν να απαξιωθούν. Οι επιχειρήσεις και οι οργανισµοί έχουν τη δυνατότητα 

άµεσης πληροφόρησης για πολλά και διαφορετικά θέµατα, τόσο για το εσωτερικό 

όσο και το εξωτερικό τους περιβάλλον. 

Οι πελάτες των επιχειρήσεων επίσης έχουν τη δυνατότητα να πληροφορούνται 

µε άµεσο τρόπο για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, να συγκρίνουν και να 

αποφασίζουν χωρίς να χρειάζεται να επισκεφθούν τα καταστήµατα πωλήσεων. Επί 

πλέον µπορούν να εκτελούν άµεσα παραγγελίες στους προµηθευτές και να 

παρακάµπτουν τους όποιους µεσάζοντες. 

Η νέα κατάσταση που δηµιουργείται έχει τροποποιήσει τους παραδοσιακούς 

τρόπους διάθεσης προϊόντων και υπηρεσιών και τείνει να τους αντικαταστήσει 

ολοσχερώς. Οι επιχειρήσεις που έχουν αντιληφθεί την επερχόµενη αλλαγή 

µεταβάλουν τα επιχειρηµατικά τους πρότυπα µε νέα, τα οποία ανταποκρίνονται στις 

απαιτήσεις της νέας κατάστασης που διαµορφώνεται.
20

 

1.4.4 Πλεονεκτήµατα της ∆ικτυακής Επιχείρησης 

• Μείωση των ιεραρχικών επιπέδων 

Αρκετές επιχειρήσεις κατόρθωσαν µε χρήση των νέων τεχνολογιών 

πληροφορικής και επικοινωνιών να µεταµορφωθούν σε οργανωτικό επίπεδο. Με την 

χρήση των κατάλληλων τεχνολογιών έγιναν περισσότερο ευέλικτες, αποδοτικές, 

επιδεκτικές στις αλλαγές και πιο ανταγωνιστικές. Πολλές µάλιστα κατόρθωσαν να 

πραγµατοποιήσουν µείωση του προσωπικού και των επιπέδων της ιεραρχίας στην 

οργάνωσή τους, να µειώσουν το µέγεθός τους και να γίνουν πιο λειτουργικές από 
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κάθε άποψη. Τα δίκτυα υπολογιστικών συστηµάτων επιτρέπουν και υποστηρίζουν 

την εργασία σε οµάδες, που οδηγεί σε πιο επίπεδη οργάνωση καθώς τα µέλη µιας 

οµάδας µπορούν να συνεργάζονται ανεξάρτητα από τις θέσεις που βρίσκονται. Οι 

δυνατότητες αυτές έχουν οδηγήσει επίσης και σε αντίστοιχη αναβάθµιση της 

λειτουργίας της διοίκησης. Έτσι τα υψηλότερα στελέχη µπορούν να διοικούν και να 

ελέγχουν µεγαλύτερο πλήθος εργαζοµένων, να διοικούν και να εποπτεύουν 

περισσότερα έργα και σε οποιεσδήποτε αποστάσεις. 

• Ανεξαρτησία της εργασίας από τον τόπο 

Οι νέες τεχνολογίες επιτρέπουν τη συνεργασία ανεξάρτητα από τις αποστάσεις 

µεταξύ των συνεργαζοµένων. Ένα παράδειγµα είναι η διαχείριση των αποθεµάτων µε 

αυτοµατοποιηµένες διαδικασίες. Οι προµηθευτές έχουν τη δυνατότητα να συνδέονται 

µέσω extranets ή και του διαδικτύου µε τα συστήµατα των επιχειρήσεων, να 

ενηµερώνονται για τις απαιτήσεις και να προετοιµάζονται για τις παραδόσεις. Γενικά, 

οι επιχειρήσεις δεν περιορίζονται πλέον από τις γεωγραφικές τους θέσεις, ούτε και τις 

δυνατότητες οργάνωσης για να υποστηρίξουν το µάρκετινγκ, την ενηµέρωση, τις 

παραγγελίες, τις πωλήσεις και τις πληρωµές των προϊόντων και υπηρεσιών που 

προσφέρουν. Η δικτυακή επιχείρηση έχει τη δυνατότητα να συντονίζει όλες τις 

σχετικές δραστηριότητες, οπουδήποτε και αν βρίσκονται. 

Πέραν των όσων αναφέρθηκαν ήδη, η δικτυακή επιχείρηση µπορεί να 

συνδέεται άµεσα και να συντονίζεται µε άλλες επιχειρήσεις και να δηµιουργεί 

εικονικές επιχειρήσεις, που µπορούν να συνδέουν προµηθευτές, κατασκευαστές, 

περιουσιακά στοιχεία και καταναλωτές µε σκοπό τη σχεδίαση, δηµιουργία και 

διάθεση νέων προϊόντων και υπηρεσιών. Η δικτυακή επιχείρηση µπορεί να 

χρησιµοποιεί τις δυνατότητες άλλων συνεργαζόµενων επιχειρήσεων, χωρίς την 

ανάγκη κάποιας φυσικής σύνδεσης µεταξύ τους. Για παράδειγµα, µια επιχείρηση 

µπορεί να έχει αναλάβει τη σχεδίαση ενός προϊόντος και µια άλλη την παραγωγή και 

συναρµολόγησή του.
21

 

• Βελτίωση της Οργάνωσης 
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Οι νέες τεχνολογίες πληροφορικής έχουν οδηγήσει σε νέες αυτοµατοποιηµένες 

διαδικασίες, µε αποτέλεσµα τη βελτιωµένη διαχείριση της ροής των εργασιών, τη 

µείωση του κόστους και τη βελτίωση της εξυπηρέτησης των πελατών. Με τον τρόπο 

αυτό πραγµατοποιείται σχεδίαση νέων διαδικασιών, η οποία συµβάλλει καθοριστικά 

στη βελτίωση της επιχειρησιακής οργάνωσης. Επιπλέον, η δικτυακή επιχείρηση έχει 

τη δυνατότητα να οργανώνεται καλύτερα, πιο ευέλικτα και µε δυνατότητες 

καλύτερης ανταπόκρισης στις αλλαγές και τις επιχειρηµατικές ευκαιρίες της αγοράς.  

Τα πληροφοριακά συστήµατα της δικτυακής επιχείρησης επιτρέπουν την 

κάθετη ροή των πληροφοριακών δεδοµένων µεταξύ των ιεραρχικών επιπέδων και την 

οριζόντια µεταξύ των διαφορετικών λειτουργικών περιοχών (πωλήσεις και 

µάρκετινγκ, ανθρώπινοι πόροι, λογιστική, παραγωγή κλπ). Η κάθετη ροή 

πληροφοριακών δεδοµένων επιτρέπει στα διοικητικά στελέχη να πληροφορούνται για 

την απόδοση της επιχείρησης σε κάθε επίπεδο και σε κάθε λειτουργική περιοχή. Με 

τον τρόπο αυτό πραγµατοποιείται διανοµή εξουσίας στα µεσαία και κατώτερα 

διοικητικά στελέχη, καθώς και σε οµάδες εργασίας. Παράλληλα, η οριζόντια ροή των 

πληροφοριακών δεδοµένων µεταξύ των λειτουργικών περιοχών του ίδιου ιεραρχικού 

επιπέδου, συµβάλλει ουσιαστικά στην πληροφόρηση κάθε επιπέδου και δίνει τη 

δυνατότητα συνεργασίας µεταξύ των στελεχών του ίδιου επιπέδου και διαφορετικών 

λειτουργικών περιοχών. Όλα τα παραπάνω, επαναπροσδιορίζουν τις διοικητικές 

διαδικασίες παρέχοντας στα στελέχη νέες σηµαντικές δυνατότητες στον 

προγραµµατισµό, στην ηγεσία, στον έλεγχο και στην οργάνωση. 
22
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Κεφάλαιο 2
0
 

Ηλεκτρονικό Marketing και Online ∆ιαφήµιση 

 

2.1 Η ∆ιαφήµιση 

∆ιαφήµιση σηµαίνει απλά «να προσελκύεις την προσοχή σε κάτι, να 

ανακοινώνεις κάτι σε κάποιον ή να τον ενηµερώνεις για αυτό». Η διαφήµιση µπορεί 

να γίνει προφορικά, ανεπίσηµα και περιορισµένα, χωρίς µεγάλο κόστος και µε µικρή 

προβολή. Ωστόσο, αν ο στόχος είναι να πληροφορηθεί ένα µεγαλύτερο πλήθος 

ανθρώπων, τότε ίσως απαιτηθεί να διαφηµιστεί δηµόσια στο ευρύ κοινό. 

Πιο επίσηµα θα µπορούσαµε να ορίσουµε τη διαφήµιση ως «κάθε πληρωµένη 

µορφή µη προσωπικής παρουσίασης και επέκταση αγαθών, υπηρεσιών, ή ιδεών από 

ένα συγκεκριµένο χρηµατοδότη». Οι διαφηµίσεις καθίσταται µια αποτελεσµατική 

µέθοδος διάδοσης µηνυµάτων και ερεθισµάτων, είτε πρόκειται για προώθηση 

κάποιου καταναλωτικού προϊόντος, είτε για διαπαιδαγώγηση των ανθρώπων.  

2.1.1 Στόχοι και Είδη της ∆ιαφήµισης 

Οι στόχοι της διαφήµισης επηρεάζονται από αρκετούς παράγοντες, µεταξύ των 

οποίων είναι η στρατηγική της επιχείρησης, η αγορά στόχος (targetgroup), η 

τοποθέτηση της µάρκας στην αγορά κ.α. Ο διαφηµιστικός στόχος αφορά ένα 

«συγκεκριµένο επικοινωνιακό εγχείρηµα και ένα ποσοστό επιτυχίας που επιδιώκεται 

σε ένα ορισµένο καταναλωτικό κοινό σε µια συγκεκριµένη χρονική περίοδο». 

Οι διαφηµιστικοί στόχοι µπορούν να ταξινοµηθούν σε κατηγορίες ανάλογα µε 

το αν ο σκοπός τους είναι να ενηµερώσουν (διαφήµιση πληροφορίας), να 

παροτρύνουν (διαφήµιση χρήσης πείθου), να ξαναθυµίζουν (υποµνηστική διαφήµιση) 
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ή να ενισχύσουν (ενισχυτική διαφήµιση). Οι στόχοι της διαφήµισης θα πρέπει να 

απορρέουν από µια λεπτοµερείς ανάλυση της τρέχουσας στρατηγικής Marketing (πχ 

αν η εταιρεία είναι ώριµη ή νέα σε έναν κλάδο, ο βαθµός αποδοχής της µάρκας ενός 

προϊόντος, η ηγετική παρουσία ή µη της εταιρείας, η ένταση του ανταγωνισµού κ.α.). 

23
 

2.1.2 ∆ιαφηµιστικά Μέσα  

Η διαφήµιση δύναται να χρησιµοποιήσει αρκετά και διαφορετικά µέσα για να 

επιτύχει τον σκοπό της, ανάλογα µε το target group που στοχεύει, την 

αποτελεσµατικότητα του µέσου που θα επιλέξει και το διαθέσιµο budget της 

επιχείρησης για την συγκεκριµένη προωθητική ενέργεια. Ορισµένα µέσα είναι: 

• Τηλεόραση 

• Ραδιόφωνο 

• Τύπος (Εφηµερίδες, Περιοδικά, κ.α.) 

• ∆ιαδίκτυο 

Ο ρόλος των διαφηµιστικών µέσων λαµβάνει τις εξής εκφάνσεις : 

• Άµεση ενηµέρωση  

• Ψυχαγωγία 

• ∆ηµιουργία συνηθειών / τάσεων (Trends) 

• Προσέγγιση πολλαπλών κοινών-στόχων, µε διαφορετικό προφίλ και 

διαφορετικές συνήθειες κατανάλωσης µέσων  

• Παροχή του απαραίτητου πλαισίου επικοινωνίας διαφηµιζοµένων προϊόντων / 

υπηρεσιών. 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρούµε την δυναµική του διαδικτύου, τόσο στην 

ενηµέρωση και την ψυχαγωγία, όσο και στις νέες τάσεις διαφήµισης. Το διαδίκτυο 

αποκτά καθηµερινά περισσότερους χρήστες και αρχίζει να γίνεται το νέο µέσο 

επικοινωνίας καθώς και πληροφόρησης για το µεγάλο κοινό. Εξαιτίας των 

εκατοµµυρίων χρηστών σε όλο τον κόσµο και τους ρυθµούς ενίσχυσης του, το 
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διαδίκτυο είναι τµήµα στο οποίο εµπορικής οι επιχειρήσεις εκµεταλλεύονται το 

εµπόριο στο έπακρον για διαφήµιση και ανάπτυξη των αγαθών τους. Η διαφήµιση 

στο ιντερνέτ έχει πλέον σηµαντικό ρόλο στο εµπόριο. 
24

 

2.2 Η Εξέλιξη του Marketing 

2.2.1 Ορισµός του Μάρκετινγκ 

Το Μάρκετινγκ ορίζεται ως «η ικανοποίηση αναγκών µε επικερδή τρόπο» και 

ασχολείται µε τον εντοπισµό και την ικανοποίηση των ανθρώπινων και των 

κοινωνικών αναγκών. Σύµφωνα µε την American Marketing Association (ΑΜΑ) το 

Marketing είναι «η επικοινωνία µεταξύ των πελατών µε απώτερο σκοπό τη καλύτερη 

εξυπηρέτηση των ιδίων προς όφελος της εταιρίας και των πελατών. Η διοίκηση του 

Μάρκετινγκ ασχολείται µε την επιλογή αγορών - στόχων και την προσέλκυση, την 

διατήρηση και την αύξηση του αριθµού των πελατών µέσω της δηµιουργίας, της 

προσφοράς και της επικοινωνίας προϊόντων και υπηρεσιών ανώτερης αξίας στον 

πελάτη. 

Μπορούµε να διακρίνουµε τον κοινωνικό και τον διοικητικό ορισµό του 

Μάρκετινγκ. Ο κοινωνικός ορισµός καταδεικνύει το ρόλο του Μάρκετινγκ στην 

κοινωνία, ο οποίος είναι να συµβάλει στην ανάπτυξη του βιοτικού επιπέδου. Από 

αυτή τη σκοπιά, θα µπορούσαµε να ορίσουµε το Marketing ως «µια κοινωνική οµάδα 

όπου τα άτοµα επικοινωνούν µεταξύ τους, ανταλλάζουν γνώµες και απόψεις για το 

πώς θέλουν να είναι το προϊόν δηµιουργώντας έτσι την ελεύθερη ανταλλαγή µέσα 

από µια µεγάλη γκάµα προϊόντων. Όσον αφορά το διοικητικό ορισµό, το Μάρκετινγκ 

θεωρείται συνήθως ως «η τέχνη της πώλησης προϊόντων», αλλά πρέπει να σηµειωθεί 

ότι το πιο σηµαντικό µέρος του Μάρκετινγκ δεν είναι η πώληση.  

Ενδιαφέρον παρουσιάζει η άποψη του Peter Drucker, ενός κορυφαίου 

θεωρητικού του management, όπου σύµφωνα µε τον ίδιο «µπορούµε να υποθέσουµε 

ότι η πώληση θα είναι πάντα µια από τις βασικές ανάγκες του ανθρώπου». Στόχος του 

Μάρκετινγκ είναι να γνωρίζει από πριν τι θέλει στη πραγµατικότητα ο αγοραστής, µε 
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σκοπό όταν ενδιαφέρεται για κάτι απευθείας να γνωρίζει τη διαθεσιµότητα των 

προϊόντων. 
25

 

2.2.2 Μίγµα Μάρκετινγκ  

Το µµάρκετινγκ έχει σκοπό την ικανοποίηση του πελάτη µε σκοπό την αύξηση 

του περιθωρίου κέρδους για την επιχείρηση. Το µείγµα µµάρκετινγκ αποτελεί τη 

βάση της στρατηγικής του προγραµµατισµού των ενεργειών του µµάρκετινγκ, 

καθορίζει τον τρόπο που κατανέµεται ο προϋπολογισµός για την διαφήµιση και 

παρέχει τεχνικές για τον περιορισµό των δαπανών
26

. 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ (marketing mix) αποτελείται από τα 4Ps τα οποία είναι : 

προϊόν (product), τιµή (price), διανοµή (place) και προώθηση (promotion). Κάθε 

επιχείρηση δίνει διαφορετική σηµασία σε κάθε ένα από τα τέσσερα αυτά στοιχεία του 

µείγµατος µάρκετινγκ 
27

: 

 

• Προϊόν. Το προϊόν αποτελεί ένα από τα κύρια συστατικά του µείγµατος 

µάρκετινγκ. Μπορεί να είναι ένα αγαθό ή µια υπηρεσία µε κύριο σκοπό να 

ικανοποιήσει κάποια ανάγκη του καταναλωτή. Με την έννοια προϊόν εννοούµε 

όλα εκείνα τα στοιχεία που εµπεριέχει ένα προϊόν, όπως το εµπορικό σήµα, τη 

συσκευασία του προϊόντος, την ετικέτα καθώς και την εικόνα που δηµιουργεί 

στο καταναλωτικό κοινό.  

 

• Τιµή. Τιµή είναι η νοµισµατική αξία που έχουν τα προϊόντα και οι υπηρεσίες 

κατά την ανταλλαγή τους στο χώρο της αγοράς. Η τιµή ενός προϊόντος µπορεί 

να εξαρτηθεί από πολλούς παράγοντες, όπως για παράδειγµα από τις 

στρατηγικές της κάθε επιχείρησης, από εξωτερικούς παράγοντες κ.λ.π.
28

 

 

• ∆ιανοµή. Λέγοντας διανοµή εννοούµε ότι το προϊόν πρέπει να βρίσκεται ανά 

πάσα στιγµή εκεί που ο καταναλωτής θα το ζητήσει. Το σύστηµα διανοµής 

                                                           
25 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, 2002, σελ 341-342 

26 Christopher J. Holloway, Robinson Chris, 2003, σελ. 59  

27 Lovelock,S.1983, pp.9-20 

28 Γιάννης Πετρωφ, Κώστας Τζωρτζάκης, Αλεξία Τζωρτζάκη, 2002, σελ. 343 
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κάθε επιχείρησης µπορεί να περιλαµβάνει τον µεσάζοντα, που είναι το άτοµο 

που φέρνει σε επαφή τον παραγωγό µε τον τελικό καταναλωτή. Επίσης, 

υπάρχει και ο έµπορος, ο οποίος αγοράζει απευθείας προϊόντα και ο 

αντιπρόσωπος, που µεσολαβεί για την ανταλλαγή προϊόντων χωρίς αυτός να 

γίνεται κάτοχος των προϊόντων. Τέλος, υπάρχουν και ο χονδρέµπορος και ο 

λιανέµπορος. Ο χονδρέµπορος αγοράζει και µεταπωλεί τα εµπορεύµατα στους 

λιανέµπορους και ο λιανέµπορος πουλάει κατευθείαν στον τελικό καταναλωτή.  

 

• Προώθηση. Αφορά την εικόνα που δηµιουργεί η επιχείρηση στον καταναλωτή. 

Οι πιο συνηθισµένοι τρόποι προώθησης είναι :  

1. ∆ιαφήµιση: µέσω της διαφήµισης η επιχείρηση προσπαθεί να 

επικοινωνήσει µε τον τελικό καταναλωτή που έχει ανάγκη το προϊόν της.  

2. ∆ηµόσιες σχέσεις: µε τις δηµόσιες σχέσεις η επιχείρηση προσπαθεί να 

δηµιουργήσει ένα κοινό επίπεδο εµπειρίας µε τους καταναλωτές.  

3. Προσωπική πώληση: η επιχείρηση έρχεται µέσω των πωλητών της σε 

επικοινωνία µε τους καταναλωτές της.  

4. Το άµεσο µάρκετινγκ: είναι ουσιαστικά η άµεση επικοινωνία µεταξύ του 

καταναλωτή και της επιχείρησης, η µπορεί να γίνει µέσω ταχυδροµείου, 

τηλεφώνου κ.λ.π.  

5. Μέθοδοι προώθησης πωλήσεων: τέτοιες µέθοδοι µπορεί να είναι κάποιες 

εκθέσεις, δωρεάν δείγµατα, απονοµή δώρων κ.λ.π.  
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Εικόνα 4 : Μίγµα µάρκετινγκ 

(πηγή : http://elearning.promotion3e.de/typo3temp/pics/dd79b3d65d.jpg) 

 

Το µείγµα µάρκετινγκ ήταν αποτελεσµατικό για πολλά χρόνια, χωρίς ωστόσο 

να είναι το ίδιο αποτελεσµατικό και για τις υπηρεσίες. Έτσι, σε αυτά τα 4P του 

µείγµατος µάρκετινγκ προστέθηκαν άλλα 3Ps : άνθρωποι (people), διαδικασίες 

(processes) και περιβάλλον της επιχείρησης (physical evidence), διαµορφώνοντας το 

µίγµα µάρκετινγκ των 7Ps
29

. 

Οι «άνθρωποι» είναι ένα αναπόσπαστο κοµµάτι του µίγµατος, ιδιαίτερα σε 

παροχές υπηρεσιών. Όπως είναι προφανές, ο ανθρώπινος παράγοντας είναι 

καθοριστικός σε τέτοιους είδους σχέσεις προκειµένου ο πελάτης να νοιώσει άνετα 

και να έχει µια θετική προδιάθεση. Με τον όρο «διαδικασίες» εννοούµε το χρονικό 

διάστηµα που χρειάζεται για να τελειώσει µια υπηρεσία, το πόσο πολύπλοκη ή 

εύκολη είναι και κάποιες άλλες παραµέτρους που απαιτούνται. Τέλος, µε τον όρο 

«περιβάλλον της επιχείρησης» εννοείται το εξωτερικό και το εσωτερικό περιβάλλον 

της επιχείρησης καθώς και το µέρος που είναι. Είναι όλα εκείνα τα στοιχεία που 

συντελούν στο να αγοράσει τελικά ο καταναλωτής την παρεχόµενη υπηρεσία.  
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Τα 7Ps στα οποία αναφερθήκαµε συµβολίζουν το µείγµα µάρκετινγκ από την 

πλευρά της επιχείρησης. Όµως, το µείγµα µάρκετινγκ εξετάζεται και από την πλευρά 

του τελικού καταναλωτή µε τη βοήθεια των 4Cs. Τα 4Cs αντιπροσωπεύουν τα 

παρακάτω αρχικά:  

• Customer Value (αξία που αποκοµίζει ο πελάτης) 

• Cost to the Customer (κόστος που πληρώνει ο πελάτης) 

• Convinience (ευκολία) 

• Communication (επικοινωνία) 

2.3 Η ∆ιαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο  

Το ∆ιαδίκτυο έχει επαναπροσδιορίσει τη σηµασία της διαφήµισης. Το 

διαδίκτυο επιτρέπει στους καταναλωτές να αλληλεπιδρούν κατευθείαν µε τους 

διαφηµιστές και µε τις διαφηµίσεις. Ένας καταναλωτής µπορεί να κάνει κλικ µε το 

ποντίκι του σε µια διαφήµιση για να πάρει περισσότερες πληροφορίες ή να στείλει 

mail και να κάνει µια ερώτηση. Επίσης, το διαδίκτυο παρέχει στους χορηγούς 

δυνατότητες αµφίδροµης επικοινωνίας µε e-mail και τους επιτρέπει να στοχεύουν σε 

συγκεκριµένες οµάδες, για τις οποίες θέλουν να ξοδέψουν τα λεφτά της διαφήµισης, 

κάτι που είναι αποτελεσµατικότερο από τη παραδοσιακή διαφήµιση, χωρίς το κόστος 

να είναι απαγορευτικό. 

Είναι σηµαντικό να εξεταστεί η διαφήµιση στο διαδίκτυο ως κοµµάτι του 

προωθητικού µίγµατος. Το προωθητικό µίγµα αποτελείται από τη διαφήµιση, την 

προώθηση των πωλήσεων, τις προσωπικές πωλήσεις, τις εκθέσεις, τη δηµοσιότητα 

και τη χορηγία. Η online διαφήµιση είναι αποτέλεσµα της εφαρµογής της νέας 

τεχνολογίας στο µάρκετινγκ. Το διαδίκτυο απευθύνεται ατοµικά στον κάθε χρήστη, 

µε τη χρήση του οποίου η επικοινωνία γίνεται αµφίδροµη, δηλαδή µπορεί και ο 

δέκτης να επικοινωνεί µε τον ποµπό. Το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα είναι η συζήτηση 

ποµπού-δέκτη. 

Το νέο είδος διαφήµισης θα πρέπει να χρησιµοποιείται σε συνδυασµό µε τα 

άλλα εργαλεία του προωθητικού µίγµατος, ώστε να διασφαλίζεται η αρµονία στο 

περιεχόµενο και οι στόχοι του διαφηµιστικού µηνύµατος. Τα εργαλεία αυτά, κάνουν 

δυναµικό το µήνυµα που θέλει να κάνει γνωστό η επιχείρηση, διασφαλίζουν την 
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υλοποίηση των στόχων και τη µετάδοση µιας ενιαίας εταιρικής εικόνας. Το διαδίκτυο 

δίνει νέες διαστάσεις στα στοιχεία του προωθητικού µίγµατος. Για παράδειγµα, οι 

προσωπικές πωλήσεις πλέον πραγµατοποιούνται µε εικονικούς πωλητές. 

2.4 Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

Το διαδίκτυο έχει επιφέρει επανάσταση αλλάζοντας τη µορφή και το 

περιεχόµενο σε πολλούς τοµείς της κοινωνίας, όπως την επικοινωνία, το εµπόριο, τις 

πωλήσεις, το µάρκετινγκ κλπ. Σύµφωνα µε το Leverick (1997), η νέα τεχνολογία 

υπολογιστών και διαδικτύου πρέπει να αποτελεί εργαλείο µάρκετινγκ για τις 

σύγχρονες επιχειρήσεις, στην προσπάθεια για δηµιουργία ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος. 

Στην σύγχρονη εποχή, οι νέες τεχνολογίες πληροφορικής και επικοινωνιών 

δηµιουργούν νέα δεδοµένα, µε την εµφάνιση νέων προϊόντων και υπηρεσιών για τους 

καταναλωτές και νέες προκλήσεις για τις επιχειρήσεις. Το ηλεκτρονικό εµπόριο (e-

commerce), οι ηλεκτρονικές αγορές (e-marketplaces) και οι ηλεκτρονικές συναλλαγές 

(e-transactions) είναι µόλις µερικά παραδείγµατα των νέων δεδοµένων που έχουν 

δηµιουργηθεί. Η σύγχρονη τεχνολογία πληροφοριών και το διαδίκτυο δεν 

αποτέλεσαν καθοριστικό ρόλο αποκλειστικά στο τµήµα προβολής (promotion), αλλά 

σε ολόκληρο το µίγµα µάρκετινγκ, µεταλλάσσοντας ολοκληρωτικά την παραδοσιακή 

αντίληψη περί διανοµής, προώθησης και βοήθειας του πελάτη.  

Για παράδειγµα, κατά την παραδοσιακή αντίληψη, η επιχείρηση αναλαµβάνει 

τη φυσική παραγωγή ενός προϊόντος/ υπηρεσίας και αναλαµβάνει µέσω 

συγκεκριµένων διαύλων τη διανοµή του στους καταναλωτές - πελάτες. Αυτό 

συνεπάγεται ότι η επιχείρηση φροντίζει ώστε µε κάποιο τρόπο να κάνει γνωστό το 

προϊόν/υπηρεσία του στο κοινό (π.χ. τοποθετεί διαφηµιστικά µηνύµατα στην 

τηλεόραση, στον τύπο ή το ραδιόφωνο) ενώ παράλληλα εφαρµόζει τέτοια 

τιµολογιακή πολιτική ώστε να µεγιστοποιεί τα κέρδη της, δεδοµένων των δυνάµεων 

και της έντασης του ανταγωνισµού.
30

 

                                                           
30

 Leverick f, Littler D., Wilson D. and M.Bruse. 1997, pp.87-106 



 

47 

 

 

Εικόνα 5 : Αύξηση των διαφημίσεων μέσω διαδικτύου την τελευταία 10ετία 

(πηγή : http://www.iab.net/media/image/pwc2014q1chart.png) 

Με το e-marketing, οι διαδικασίες αυτές έχουν αλλάξει σηµαντικά ως προς τη 

µορφή τους αλλά όχι ως προς τον σκοπό τους. Η φιλοσοφία του µάρκετινγκ 

παραµένει η ίδια, ενώ η επικοινωνιακή επανάσταση στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ 

εστιάζει στην άµεση συµµετοχή και διάδραση του καταναλωτή, από την αρχική φάση 

της διαφήµισης ενός προϊόντος έως και την ωριµότερη φάση της κατανάλωσης του. 

Μέσω του διαδικτύου, οι καταναλωτές µπορούν πλέον να επισκεφτούν ένα 

ηλεκτρονικό κατάστηµα (e-shop), να δουν τα χαρακτηριστικά και τις λεπτοµέρειες 

όλων των προϊόντων /υπηρεσιών που τους ενδιαφέρει, να δουν πόσο κοστίζουν και 

να τα συγκρίνουν µεταξύ τους µε βάση διάφορα κριτήρια (τιµή, απόθεµα, χρόνο 

αποστολής κλπ), να επιλέξουν αυτά που θέλουν και να τα τοποθετήσουν στο εικονικό 

τους καλάθι, να πληρώσουν µέσω της πιστωτικής τους κάρτας µε ασφάλεια ή µε 

τραπεζική κατάθεση ή αντικαταβολή και να ενηµερώνονται για την εξέλιξη της 

παραγγελίας τους µέσω e-mail. Επίσης, η προβολή των προϊόντων γίνεται µε µια 

πληθώρα εργαλείων όπως πχ. banners σε ιστοσελίδες, blogs, ενηµερωτικά e-mails, 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης κλπ
31

. 

Πέραν από τον ενθουσιασµό που επικρατεί για το διαδίκτυο και τα νέα 

δεδοµένα, πρέπει να δοθεί ιδιαίτερη σηµασία στους καταναλωτές. Αυτό είναι καίριο 
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στοιχείο για ένα επιτυχηµένο e-marketing καθώς οι συνέπειες από την έλλειψη 

ενδελεχούς κατανόησης των αναγκών και προτιµήσεων του καταναλωτή θα 

µπορούσε να είναι καταστροφικές, όπως εκδηλώνεται άλλωστε σε πολλές online 

αποτυχηµένες επιχειρηµατικές δραστηριότητες. 

Γενικά, οι online καταναλωτές είναι νεότεροι σε ηλικία, περισσότερο 

µορφωµένοι και υιοθετούν ευκολότερα τις νέες τεχνολογίες και τα νέα δεδοµένα που 

διαµορφώνονται. Οι καταναλωτές στο διαδίκτυο ενδιαφέρονται για αγορά προϊόντων 

ή υπηρεσιών (π.χ. e-banking, e-shopping, ηλεκτρονικές δηµοπρασίες κλπ), για 

αναζήτηση πληροφοριών (π.χ. νέα, ειδήσεις, φορολογικά κλπ), για επικοινωνία (π.χ. 

e-mail, chat), για διασκέδαση (πχ. παιχνίδια, online συζητήσεις ή chatrooms, 

µουσική, βίντεο κλπ) και για εκπαίδευση (π.χ. διαδραστική εκπαίδευση, 

εξ’αποστάσεως  εκπαίδευση). 

2.4.1 Παράγοντες που επηρεάζουν το Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ 

Τεχνολογικοί παράγοντες 

• Αλλαγή στην συµπεριφορά των χρηστών διαδικτύου ή του κινητού 

τηλεφώνου. Επηρεάζεται µεγάλος αριθµός καταναλωτών 

• Βελτίωση της τεχνολογικής υποδοµής για σύνδεση των χρηστών στο 

διαδίκτυο (οπτικές ίνες, συνδέσεις ISDN, XDSL, κλπ.). 

• Τακτικές στόχευσης του µάρκετινγκ (µικροτµηµατοποίηση, one-to-one 

marketing). 

• Μείωση του κόστους σύνδεσης, χρονοµέτρησης και προµήθειας του 

απαραίτητου πάγιου εξοπλισµού. 

• Τεχνολογική εξέλιξη των επιχειρήσεων σύµφωνα µε τα νέα βιώσιµα 

επιχειρηµατικά µοντέλα. 

Παράγοντες της αγοράς 

• Αύξηση πωλήσεων από καταναλωτή σε καταναλωτή (consumer to consumer), 

πχ για µεταχειρισµένα είδη. 
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• Πωλήσεις µέσω ιστοσελίδων επώνυµων γνωστών εταιρειών, αξιοποιώντας το 

brand name της εταιρείας µε το να παρέχει προϊόντα άλλων εταιρειών από την 

ιστοσελίδα της (π.χ. www.amazon.com). 

• Εµφάνιση νέων προϊόντων και υπηρεσιών (π.χ. επαγγελµατικά σεµινάρια 

µέσω διαδικτύου, ενοικίαση χώρου για τηλεδιάσκεψη σε συγκεκριµένες 

ιστοσελίδες κλπ.). 

• Εταιρείες δηµοπρασιών στο διαδίκτυο.
32

 

2.4.2 Οι Λειτουργίες του E-Marketing 

Οι πιο συνηθισµένες λειτουργίες του e-Marketing, σε διάφορες εκφάνσεις κάθε 

επιχειρηµατικής εργασίας, είναι οι εξής : 

• Σχεδιασµός πλάνου Marketing και ∆ιαφήµισης. 

• Αναβάθµιση της εικόνας της επιχείρησης και του προϊόντος (brand).  

• Αναζήτηση αγοράς  

• ∆ηµιουργία νέων προϊόντων (δειγµατολόγιο µε τις προτιµήσεις των 

καταναλωτών, δοκιµή προϊόντος κλπ).  

• ∆ιαφοροποίηση - αλλαγή προϊόντος (βάσει επανατροφοδότησης πληροφοριών 

από τους καταναλωτές κλπ).  

• Προσέλκυση του ενδιαφέροντος και ανάπτυξη της αγοραστικής πρόθεσης του 

πελάτη µε την παρουσίαση των αναγκαίων πληροφοριών και των συγκριτικών 

πλεονεκτηµάτων για τα προϊόντα. 

• Εξυπηρέτηση του πελάτη πριν την αγορά (πληροφορίες µέσω του ιντερνέτ).  

• Εξυπηρέτηση µετά την αγορά (διόρθωση προβληµάτων, µελλοντική 

υποστήριξη πελατών κλπ). 
33

 

2.4.3 Στρατηγική E-Marketing 

Όσο αφορά το marketing και τις πωλήσεις µέσα από το διαδίκτυο, οι εταιρίες 

νιώθουν ακόµη ανασφαλείς και δοκιµάζουν την εισαγωγή των προϊόντων και 

υπηρεσιών τους µέσα από το νέο αυτό µέσο, πιστεύοντας ότι το εγχείρηµα τους θα 
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αποβεί οπωσδήποτε επιτυχές. Ωστόσο, κάτι τέτοιο δεν ανταποκρίνεται στην 

πραγµατικότητα, µε αποτέλεσµα πολλές επιχειρήσεις να απογοητεύονται από το 

ξεκίνηµα τους κιόλας. 

 

Για τον σχεδιασµό της στρατηγικής marketing για µια επιτυχηµένη παρουσία 

της επιχείρησης στο διαδίκτυο θα πρέπει να ακολουθηθούν ορισµένα βήµατα, τα 

βασικότερα εκ των οποίων συνοψίζονται ως εξής :  

 

1. Καθορισµός των στόχων της επιχείρησης. Κάθε επιχείρηση θα πρέπει να 

καθορίσει από πριν στα σχέδια της ηλεκτρονικής της παρουσίας µέσα από το 

διαδίκτυο, το τι προσδοκά να επιτύχει θέτοντας ρεαλιστικούς στόχους. Οι βασικοί 

επιµέρους στόχοι που µπορεί να θέσει µια επιχείρηση είναι:  

• η πρόοδος της εικόνας της επιχείρησης  

• η πρόοδος της εξυπηρέτησης των πελατών της  

• η ρύθµιση κοντά στις προσδοκίες του πελάτη 

• η επέκταση σε νέες αγορές  

• η αναζήτηση καινούργιων επιχειρηµατικών ευκαιριών  

• η αυξηµένη και στοχευόµενη προβολή της στην αγορά  

• η υιοθέτηση καινοτόµων τεχνολογιών 

• η µείωση του κόστους marketing  

2. Προσδιορισµός τεχνολογικής και τηλεπικοινωνιακής υποδοµής επιχείρησης  

3. Συλλογή πληροφοριών για την αγορά-στόχο σε σχέση µε το κοινό του διαδικτύου 

4. Καθορισµός προϋπολογισµού και εκπόνηση marketing και business plan.  

5. Μελέτη παραγόντων που αφορούν το προϊόν ή την τιµή του, την υπηρεσία του, την 

προβολή του και τις ιδιαιτερότητες διανοµής αυτού.  

2.4.4 Εργαλεία - Μέσα του Ηλεκτρονικού Marketing 

Τα εργαλεία προώθησης και προβολής στο διαδίκτυο είναι ποικίλα και 

διαφέρουν σε προτιµήσεις ανάλογα µε το τί θέλει να επιτύχει κάθε επιχείρηση και 

ποιες είναι οι ανάγκες της για διαφήµιση καθώς και τί είδους επιχείρηση είναι, ποια η 

θέση της στην αγορά και τί θέλει να προωθήσει. Στην συνέχεια αναλύονται τα 

κυριότερα εργαλεία – µέσα που συναντάµε στο e-marketing : 
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• Web sites 

Με την αξιοποίηση τους επιτρέπουν στην εταιρεία να αλληλεπιδράσει µε τους 

πελάτες της. Οι ιστοσελίδες περιέχουν πληροφορίες για τα προϊόντα της εταιρείας 

αλλά και πληροφορίες και για την ίδια την εταιρεία. Μπορεί επίσης να περιέχουν 

στοιχεία επηρεασµού όπως συνδιασκέψεις, chatrooms, e-mailnewsletters καθώς και 

ευκαιρίες αγοράς προϊόντων και υποστήριξη πελατών. Οι εταιρίες µπορούν να 

δηµιουργήσουν στενούς δεσµούς µε τους πελάτες, οι οποίοι µπορεί να γίνουν πιστοί 

καταναλωτές των προϊόντων τους.  

• Internet’s Usenet newsgroups 

Πρόκειται για οµάδες συζητήσεων οι οποίες περιλαµβάνουν πληθώρα θεµάτων 

συγκεκριµένου ενδιαφέροντος. Αυτά τα groups δεν χρησιµοποιούνται για τεράστιες 

εµπορικές δραστηριότητες. Παρόλα αυτά, οι υπεύθυνοι της επιχείρησης µπορούν να 

βρουν συγκεκριµένα group πελατών που ενδιαφέρονται για συγκεκριµένα προϊόντα 

και παίρνουν µέρος στη συζήτηση παρέχοντας πληροφορίες. 

• Ηλεκτρονικό Ταχυδροµείο 

Το e-mail είναι κύριο µέσο επικοινωνίας ανάµεσα στους καταναλωτές και στις 

εταιρίες. Οι online υπηρεσίες δηµιουργούν ευέλικτες σχέσεις µε τους πελάτες οι 

οποίοι λαµβάνουν αυτόµατα απαντήσεις µέσω e-mail τους από τους υπεύθυνους της 

εταιρείας. Επίσης, οι πελάτες µπορούν να κάνουν παραγγελίες 24 ώρες το 24ωρο.  

• Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Οι επιχειρήσεις, έχοντας αντιληφθεί την δυναµικότητα των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, τα αξιοποιούν ολοένα και περισσότερα. Περισσότερο χρησιµοποιούνται 

το Facebook και το You tube. Με τον τρόπο αυτό, ενηµερώνουν τους καταναλωτές 

για τα προϊόντα και τις προσφορές τους, κυρίως όµως διατηρούν και ενισχύουν την 

εικόνα της επιχείρησης, ενώ τέλος αξιοποιούν και τις απόψεις των καταναλωτών για 

τα προϊόντα ή για την επιχείρηση. 

• Συνδιασκέψεις 
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Οι συνδιασκέψεις δίνουν την δυνατότητα στην εταιρεία να χτίσει σχέσεις µε 

τους πελάτες παρέχοντας χρήσιµες πληροφορίες ή επικοινωνώντας άµεσα µε 

οµιλητές και σηµαντικές προσωπικότητες της εταιρείας. 
34

 

2.4.5 Πλεονεκτήµατα του e-marketing 

Τα οφέλη που προκύπτουν από την υιοθέτηση του e-marketing είναι πολλά και 

αφορούν στη λειτουργία και απόδοση της επιχείρησης αλλά και στον ίδιο τον πελάτη. 

Στην συνέχεια αναφέρονται και αναλύονται τα κύρια πλεονεκτήµατα που 

παρουσιάζει η εφαρµογή του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ. 

• Οι πρακτικές του e-marketing προσφέρουν µεγαλύτερη ευελιξία προσαρµογής 

της επιχείρησης στις αλλαγές της αγοράς (αλλαγή τιµών, νέοι ανταγωνιστές 

κλπ.) σε σχέση µε τις παραδοσιακές. Η ενηµέρωση των στοιχείων σε µια 

ηλεκτρονική σελίδα είναι εύκολη και ταχύτατη, λόγω της φύσης του µέσου. 

Αντιθέτως, αν η εταιρεία πρέπει να πληροφορήσει τον έντυπο κατάλογο και 

να τον µοιράσει, το κόστος και ο χρόνος που θα χρειαστούν είναι σαφώς 

µεγαλύτερα. Οι υπηρεσίες µάρκετινγκ µπορούν να δοθούν γρηγορότερα από 

τις παραδοσιακές µεθόδους.  

• Απευθείας επικοινωνία µε τους αγοραστές. Με παρουσιάσεις των 

προσφερόµενων προϊόντων και τις δυνατότητες τους παρέχοντας µια πιο 

σαφή αντίληψη στους πελάτες για το προϊόν, αποσκοπώντας την αύξηση των 

πωλήσεων και τη µείωση του κόστους ενηµέρωσης και επικοινωνίας. 

• Προσφέρουν σηµαντικές οικονοµίες κλίµακας (π.χ. µειωµένο κόστος 

συναλλαγών) µε αποτέλεσµα την καλύτερη τιµή προϊόντος και τον µικρότερο 

χρόνο παράδοσης. 

• Παραχωρείτε η αρµοδιότητα σε κάθε µεγέθους εταιρεία να απευθυνθεί στην 

παγκόσµια αγορά, µια αγορά εκατοµµυρίων καταναλωτών. 

• Επιτρέπει τη εξυπηρέτηση µιας τεράστιας πελατειακής βάσης 24 ώρες το 

24ωρο σε αντίθεση µε τα φυσικά καταστήµατα που έχουν τόσο αριθµητικούς 

όσο και χρονικούς περιορισµούς (π.χ. ωράριο καταστηµάτων) 

• Εξυπηρέτηση υψηλού επιπέδου στον πελάτη και µείωση του κόστους 

υποστήριξης. 

                                                           
34

 Siegel D, 2004, p.p 115-144 



 

53 

 

• Online και just in time εξυπηρέτηση των πελατών. Επιτρέπει την άριστη 

διαχείριση των αποθεµάτων µέσω του συστήµατος just in time, γεγονός που 

συνεπάγεται µείωση του κόστους αποθεµάτων. 

• ∆ηµιουργία relationship marketing. Αλληλένδετη και αµοιβαία σχέση µεταξύ 

επιχείρησης-καταναλωτή. 

• Επιτρέπει τη µαζική προσέγγιση υφισταµένων και δυνητικών πελατών άµεσα 

και µε ελάχιστο κόστος µε στοχευόµενο µάρκετινγκ, µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου ή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

• Online παράδοση πληροφοριακού υλικού και άλλων προϊόντων (π.χ. 

λογισµικού, ηλεκτρονικών εφηµερίδων κλπ.). 

• Online συνεργασία µε άλλες επιχειρήσεις. Τα µέσα του ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ µπορούν να χρησιµοποιηθούν για b2b µάρκετινγκ. Το δίκτυο 

διανοµής, οι πωλητές, οι αντιπρόσωποι και οι µεσάζοντες µπορούν να 

επικοινωνούν καθηµερινά και να ζητούν πληροφορίες για τα προϊόντα.  

• Ικανότητα άµεσης επικοινωνίας µε τους προµηθευτές 

• Ικανότητα άµεσης παρακολούθησης των ανταγωνιστικών προϊόντων.
35

 

2.4.6 Μειονεκτήµατα του e-marketing 

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

υπήρξε µεγάλη τα τελευταία χρόνια. Ωστόσο, το πλήθος των διευκολύνσεων που 

παρέχει το διαδίκτυο και η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού εµπορίου συνοδεύεται από 

µια σειρά προβληµατισµών (Rubin 1997), τα σηµαντικότερα από τα οποία 

παρουσιάζονται παρακάτω:  

• Στα πιο πολλά από αυτά τα προϊόντα, κυρίως αυτά µε υλική υπόσταση, η 

συναλλαγή ολοκληρώνεται µε τη φυσική παράδοση του προϊόντος µε τις 

κλασικές µεθόδους του ταχυδροµείου ή των ιδιωτικών εταιριών διανοµής 

εµπορευµάτων, συνεκτιµώντας και το επιπλέον κόστος των µεταφορικών ή και 

της αντικαταβολής. 
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• Μειώνεται η επαφή των ανθρώπων. Η σελίδα δίνει τις απαραίτητες 

πληροφορίες ενώ ο άνθρωπος απλά τις δέχεται και δεν εκφέρει την άποψη του 

µειώνοντας έτσι την επικοινωνία.  

• ∆εν υπάρχει κάλυψη από το νόµο σε ότι έχει να κάνει µε το εµπόριο στο 

διαδίκτυο για συναλλαγές µέσω αυτού. 

• Η ελάχιστη ασφάλεια στις συναλλαγές µέσω ιντερνέτ µε αποτέλεσµα οι 

υποψήφιοι αγοραστές να επισκέπτονται το διαδίκτυο µόνο για προβολή των 

προϊόντων και αποφυγή αγοράς τους απευθείας από αυτό. 

 

 

 Λόγο της χαµηλής προστασίας σε ότι έχει να κάνει µε τον αριθµό cv της 

πιστωτικής κάρτας του αγοραστή όπως γίνεται και στις καθηµερινές συναλλαγές 

εφόσον γίνει συναλλαγή µέσω κάρτας. Για τη λύση αυτού του προβλήµµατος έχει 

δηµιουργηθεί η µέθοδος της κρυπτογράφησης. Έτσι αποστέλλονται οι 

πληροφορίες και τα δεδοµένα της κάρτας πάντα κρυπτογραφηµένα. Η µέθοδος 

αυτή όπως και πολύ άλλοι τρόποι ασφαλείας έχουν ως σκοπό τη βέλτιστη 

ασφάλεια των συναλλαγών. Με στόχο την επίτευξη της προστασίας η εταιρία 

Netscape δηµιούργησε το πρωτόκολλο SSI το οποίο κατάφερε να κρυπτογραφήσει 

τα δεδοµένα µέχρι τη παραλαβή τους. Επιπλέον δηµιουργήθηκε το πρότυπο set 

από τις κάρτες  MasterCard και Visa. 
36

   

 

2.5 Μέτρηση Αποτελεσµατικότητας της ∆ιαφήµισης στο ∆ιαδίκτυο 

 

Η αξία της µέτρησης της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης στο διαδίκτυο 

ξεκίνησε µε την δήλωση του επιχειρηµατία John Wanamaker «γνωρίζω ότι το 50% 

των χρηµάτων που δαπανώ στη διαφήµιση πηγαίνει χαµένο. Το πρόβληµα είναι πως 

δε γνωρίζω ποιο 50% είναι αυτό για να σταµατήσω να το πληρώνω». Η δήλωσή του 

αυτή καταδεικνύει την αναγκαιότητα της διαφήµισης, αλλά και την αδυναµία να 

εκτιµηθεί η αποδοτικότητά της. 
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Το διαδίκτυο, λοιπόν, µπαίνει στην επιχειρηµατική ζωή και στις διαφηµίσεις µε 

ένα πλεονέκτηµα που επηρεάζει και αλλάζει τα µέχρι τώρα πεπραγµένα. Το 

πλεονέκτηµα αυτό εκφράζεται µε την δυνατότητα της µέτρησης της 

αποτελεσµατικότητας στην διαφήµιση! 

Η µέτρηση των ανθρώπων που «εκτέθηκαν» σε ένα έντυπο (διαφήµιση σε 

εφηµερίδες, περιοδικά και πανό) ή ηλεκτρονικό µήνυµα (διαφήµιση στην τηλεόραση 

και το ραδιόφωνο) είναι πρακτικά αδύνατο να γίνει µε ακρίβεια. Στηρίζεται στα 

µεγέθη που δίνουν τα µέσα (π.χ. κυκλοφορία περιοδικών ή εφηµερίδων) ή σε έρευνες 

αγοράς που κάνουν τα ίδια τα µέσα ή ανεξάρτητες εταιρείες ερευνών σχετικά µε την 

κυκλοφορία αλλά και την αναγνωσιµότητα, τηλεθέαση και ακρόαση των µέσων. 

Ακόµη όµως και αν τα στοιχεία τηλεθέασης και ακρόασης είναι ακριβή, τα 

νούµερα που διαθέτουµε έχουν να κάνουν µε έκθεση στο διαφηµιστικό µήνυµα και 

όχι εµπλοκή µε αυτό! Για παράδειγµα, οι τηλεοπτικές διαφηµίσεις που παίζουν κατά 

την κουβέντα µε ένα φίλο, δεν αποδίδουν γιατί απλά ο καταναλωτής βλέπει, ακούει 

αλλά δεν προσέχει τη διαφήµιση.  

Αυτό ακριβώς το σηµείο είναι που διαφέρει στο χώρο του διαδικτύου. 

Σηµαντικό είναι να εξετάσουµε τη µέτρηση της δηµοτικότητας ενός site και την 

µέτρηση της αποτελεσµατικότητας µιας διαφηµιστικής καµπάνιας. Αυτή τη σειρά 

ακολουθούν και οι διαφηµιστές οι οποίοι επιλέγουν ένα site για να το αντέξουν στην 

καµπάνια του  πελάτη τους µε κριτήριο, όχι µόνο τα στατιστικά δηµοτικότητας του 

site. Τα σηµαντικότερα από τα πληροφοριακά στοιχεία τα οποία µας παρέχονται για 

τη δηµοτικότητα µίας ιστοσελίδας είναι: 

• Χτυπήµατα (hits)  

Ο πιο «κακοποιηµένος» τρόπος µέτρησης της επίσκεψης ενός site. Τις 

περισσότερες φορές παράγει µεγάλα νούµερα που φαίνονται κολακευτικά αλλά δεν 

σηµαίνουν τίποτα. Κάθε σελίδα που βλέπουµε από ένα site περιέχει διάφορα δοµικά 

στοιχεία, όπως µικρά προγράµµατα γνωστά σαν javascripts, µπάνερς, γραφικά ή 

εικόνες. Κάθε ένα από αυτά δηµιουργεί ένα hit όταν βλέπουµε µια σελίδα, οπότε όσο 

περισσότερα στοιχεία περιέχονται σε µια σελίδα, τόσο περισσότερα χτυπήµατα θα 

καταγραφούν. Εποµένως, δύο αλλιώτικες σελίδες, κατασκευασµένες µε αντίθετο 

τρόπο θα δώσουν ανάλογο αριθµό hits η καθεµία, µε αποτέλεσµα η εκτίµηση της 
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επισκεψιµότητας να είναι αδύνατη. Τα hits είναι αναξιόπιστα σαν µέτρο υπολογισµού 

της δηµοτικότητας ενός site αλλά δυστυχώς, πολλοί εξισώνουν τα hits µε σελίδες ή, 

ακόµα χειρότερα, µε αριθµό µοναδικών χρηστών, µε αποτέλεσµα να δηµιουργούνται 

λάθος εντυπώσεις για τη δηµοτικότητα του site τους. 

• Αιτήσεις (Requests ή page Views) 

Πρόκειται για τον αριθµό των σελίδων που είδαν οι επισκέπτες της 

ιστοσελίδας. Κάθε επισκέπτης θα επισκεφτεί κάποιες σελίδες του site. Όλες αυτές 

καταγράφονται και δίνουν τον αριθµό pageviews. Σηµαντική πληροφορία και 

σίγουρα πιο αξιόπιστη από τα hits. Ακόµα, ενδιαφέρον έχει η αναλογία pageviews / 

visitors. Όσο πιο κοντά στο 1 (ένα) είναι αυτή, τόσο λιγότερο µένουν στο site οι 

επισκέπτες, άρα δεν τους ενδιαφέρει το περιεχόµενο. Αν έχουµε πολλούς επισκέπτες 

από µηχανές αναζήτησης, τότε ίσως µας βρίσκουν για λέξεις-κλειδιά (keywords) 

που δεν ανταποκρίνονται ιδιαίτερα στο περιεχόµενο της ιστοσελίδας µας. Αυτή η 

µέτρηση ενδιαφέρει και τους κατόχους των sites αλλά και τους διαφηµιστές γιατί οι 

πρώτοι βλέπουν τι έχει µεγάλη ζήτηση το sites τους, ενώ οι δεύτεροι επιλέγουν 

καλύτερα το σηµείο που θα βάλουν τις διαφηµίσεις τους σε ένα site. 

 

• Εµφανίσεις (Impressions) 

Ο όρος αυτός χρησιµοποιείται κυρίως για προβολές διαφηµίσεων και δείχνει 

πόσες φορές εµφανίστηκε ένα διαφηµιστικό µήνυµα. 

• Επισκέπτες 

Οι επισκέπτες του site σε ηµερήσια, εβδοµαδιαία ή µηνιαία βάση. Ένα χοντρικό 

νούµερο που σίγουρα δεν αφορά άτοµα αφού κάθε άτοµο µπορεί να καταγραφεί σαν 

πολλές φορές σαν επισκέπτης. 

• Μοναδικοί Επισκέπτες  

Μοναδικοί επισκέπτες, ένας αριθµός που είναι πιο κοντά στον αριθµό των 

ατόµων που επισκέφτηκαν το site, αλλά εξακολουθεί να απέχει. Ο λόγος είναι ότι 

αν ένα άτοµο επισκεφτεί το site σας σε δύο διαφορετικές µέρες και συνδέεται µε 
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απλό µόντεµ ή και µε ADSL στην Ελλάδα αυτό έχει ως αποτέλεσµα να 

καταχωρηθεί σαν δύο διαφορετικοί επισκέπτες. 

Το πρόγραµµα ανάλυσης στατιστικών διαχωρίζει τους µοναδικούς επισκέπτες 

από την IP του καθενός. Η IP είναι ένας αριθµός της µορφής 174.69.135.47 και 

ανατίθεται αυτόµατα σε κάθε χρήστη από την εταιρεία που του παρέχει τη σύνδεση 

στο Ιντερνέτ, µε αντίκτυπο να γίνεται κάτι σαν ο προσωρινός του «αριθµός 

ταυτότητας». Είναι προσωρινός γιατί αν συνδέεστε µε απλό µόντεµ ((dial-up), τότε 

κάθε φορά που συνδέεστε παίρνετε άλλη IP διεύθυνση. Λιγοστοί είναι οι χρήστες 

που έχουν σταθερή (στατική) IP διεύθυνση στην Ελλάδα. Από την άλλη µεριά, στο 

εξωτερικό οι πιο πολύ χρήστες µε ADSL σύνδεση έχουν σταθερή IP διεύθυνση 

άρα γι αυτούς έχει νόηµα ο όρος Unique Visitor. 

• Επαναλαµβανόµενοι Επισκέπτες  

Επαναλαµβανόµενοι επισκέπτες, αυτοί που επισκέφτηκαν το site 

περισσότερες από µια φορές σε δεδοµένο χρονικό σηµείο. Και εδώ η µέτρηση 

υποστηρίζεται στην IP διεύθυνση µε ότι µειονεκτήµατα συνεπάγεται αυτό. 

• ∆ιάρκεια Παραµονής  

Η διάρκεια παραµονής κάθε επισκέπτη στο site. Όσο πιο σύντοµη είναι αυτή, 

τόσο λιγότερο ενδιαφέρον είχε για τον επισκέπτη το site. Βέβαια επειδή το 

διαδίκτυο είναι πολύ πιο εύκολο στο «ζάπινγκ» από ότι το διάβασµα µιας 

εφηµερίδας ή ενός βιβλίου, συνήθως είναι πολύ σύντοµοι οι χρόνοι παραµονής στις 

ιστοσελίδες. Αυτό δεν πειράζει, αρκεί να επιστρέφουν οι επισκέπτες συχνά για να 

διαβάσουν ή ξαναδιαβάσουν κάτι ακόµα. 

• Referrers 

        Τα sites από τα οποία προέρχονται οι επισκέπτες υπάρχει πιθανότητα να είναι      

από: 

1. Μηχανές Αναζήτησης 

2. Κατάλογοι µε sites. Άλλα sites που έχουν βάλει link προς το δικό µας. 

3. DIRECT access = κατευθείαν πρόσβαση, δηλαδή κάποιοι έχουν βάλει το site 

µας στα Αγαπηµένα τους ή γνωρίζουν την διεύθυνση του και την γράφουν 

απευθείας στον browser για να µπουν στο site µας. 
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4. Στους referrers συµπεριλαµβάνονται και οι τυχόν διαφηµίσεις που έχουµε 

βάλει στο διαδίκτυο (πχ adwords). 

• Όροι Αναζήτησης  

Με ποιους όρους βρήκαν το site µας στις Μηχανές Αναζήτησης και το 

επισκέφτηκαν µετά. Σηµαντική πληροφορία που µπορεί να µας βοηθήσει 

ουσιαστικά για να βελτιώσουµε το site µας για τις Μηχανές Αναζήτησης. 

• Browsers και Λειτουργικά Συστήµατα 

Στατιστικά στοιχεία που µας δείχνουν αν οι επισκέπτες µας χρησιµοποιούν 

περισσότερο τον Internet Explorer, τον Chrome ή άλλο browser και ποιο 

λειτουργικό σύστηµα (Windows, MacOS, Linux,...) 

• Ανάλυση Οθόνης  

Σηµαντική πληροφορία που βοηθάει στον έλεγχο της καλής σχεδίασης του 

site. Αν για παράδειγµα το site είναι φτιαγµένο για ανάλυση οθόνης 1024 Χ 768 

pixels, τότε ένα ποσοστό χρηστών µε χαµηλότερη ανάλυση οθόνης 800 Χ 600 

pixels δεν θα µπορεί να δει ολόκληρη τη σελίδα αλλά θα πρέπει να κάνει οριζόντιο 

σκρόλ, φαινόµενο αρκετά εκνευριστικό.  

 

 

• Χώρες  

Αν το site απευθύνεται σε ένα παγκοσµίως ευρύ κοινό, τότε τα στατιστικά 

είναι πολύ σηµαντικά. Ειδικά για τον τουριστικό κλάδο, για παράδειγµα για ένα 

ξενοδοχείο που δουλεύει περισσότερο µε Γερµανούς το καλοκαίρι, αλλά από τα 

στατιστικά του να βλέπει ότι δεν έχει αρκετούς επισκέπτες από τη Γερµανία. Θα 

πρέπει να κάνει κάτι γρήγορα γιατί χάνει πελάτες και χρήµατα. Θα πρέπει να 

βελτιώσει τις σελίδες του στα Γερµανικά και να διαφηµιστεί σε Γερµανικά sites. 

• Σελίδες εισόδου και εξόδου  

Από ποια σελίδα µπαίνουν συνήθως οι επισκέπτες και από ποια σελίδα 

φεύγουν. Συνήθως µπαίνουν από την Αρχική σελίδα του site σαν (homepage) αλλά 

δεν αποκλείεται να µπαίνουν και από άλλη εσωτερική σελίδα. Αυτό οφείλεται µε 

το πώς βρίσκουν το site στις Μηχανές Αναζήτησης. ∆εν είναι κακό αυτό, απλά 
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αυτοί οι άνθρωποι δύσκολα θα γίνουν πελάτες µας γιατί έφτασαν στο site µας 

ψάχνοντας για κάτι άλλο και όχι για τις υπηρεσίες που προσφέρουµε. Θα πρέπει να 

δώσουµε µεγαλύτερη έµφαση στο να προβάλλουµε την κύρια σελίδα µας και να 

είναι αυτή που θα βρίσκουν εύκολα όσοι ψάχνουν για το είδος της επιχείρησης 

µας. 

Σχετικά µε τις exit pages είναι οι τελευταίες σελίδες που βλέπουν οι 

επισκέπτες στο site µας, άρα από εκεί φεύγουν για να πάνε σε άλλο site. Το 

ιδανικότερο είναι η σελίδα εξόδου να είναι η σελίδα όπου θα υπάρχει η φόρµα 

επικοινωνίας µαζί µας. Αν καταφέρουµε κάτι τέτοιο, τότε σηµαίνει ότι οι 

επισκέπτες ενδιαφέρθηκαν για να γίνουν πελάτες µας, άρα το site έχει εκπληρώσει 

απόλυτα το σκοπό του.
37

 

2.6. Σύγκριση Ηλεκτρονικού και Παραδοσιακού Μάρκετινγκ 

Ο χρήστης τυπικά περιηγείται µόνος του στο διαδίκτυο, εποµένως τα 

µάρκετινγκ µηνύµατα µπορούν να του απευθύνονται εξατοµικευµένα. Αυτή η 

προσέγγιση χρησιµοποιείται στις µηχανές αναζήτησης όπου οι διαφηµίσεις 

βασίζονται σε λέξεις-κλειδιά τα οποία τοποθέτησε ο χρήστης στην αναζήτηση του. 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ δίνει περισσότερο έµφαση στο µάρκετινγκ που 

προσελκύει µια συγκεκριµένη συµπεριφορά ενδιαφέροντος, παρά στο να στοχεύει σε 

ευρέως δηµογραφική καταγραφή. Οι «κλασσικοί» marketers τυπικά οριοθετούν τις 

αγορές τους σε γκρουπ σύµφωνα µε την ηλικία, το γένος, τα γεωγραφικά δεδοµένα 

και άλλους γενικούς παράγοντες. Αντιθέτως, οι online marketers έχουν την ευχέρεια 

να στοχεύουν ανά δραστηριότητα.  

Στην συνέχεια επιχειρείται µια συνοπτική σύγκριση ηλεκτρονικού και 

παραδοσιακού µάρκετινγκ σε µια εταιρεία, σύµφωνα µε τις κύριες στρατηγικές 

λειτουργίες που εµφανίζει. 

• Έρευνα αγοράς 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ δίνονται απευθείας ερωτηµατολόγια και 

διενεργείται έρευνα διαθέσεων καταναλωτών µέσω διαδικτύου µε τη βοήθεια των 
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πελατών, αναπτύσσεται διαλογικότητα (interactivity) και η ενηµέρωση είναι έγκαιρη. 

Αντίθετα, στο παραδοσιακό µάρκετινγκ χρησιµοποιούνται πρωτογενείς έρευνες για 

τη συλλογή στοιχείων των καταναλωτών και των ανταγωνιστών κάθε αγοράς, ενώ 

συγκεντρώνονται και δευτερογενή στοιχεία από εταιρείες ερευνών. 

• Τµηµατοποίηση αγοράς 

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ συγκεντρώνει και οµαδοποιεί τους καταναλωτές 

και διακρίνει βάσει στατιστικών µεθόδων του κάθε ατόµου. Αναγνωρίζει και 

ανταποκρίνεται στις προτιµήσεις και επιθυµίες των καταναλωτών – πελατών. Στο 

παραδοσιακό µάρκετινγκ γίνεται τµηµατοποίηση πελατών. ∆ιακρίνει την αγορά σε 

επιµέρους τµήµατα βάσει δηµογραφικών και ψυχογραφικών χαρακτηριστικών των 

υπαρχόντων ή πιθανών πελατών και µεταχειρίζεται καταναλωτές µε παρόµοιο 

προφίλ. 

• Πολιτική προϊόντων 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ παρατηρείται εξατοµικευµένη ανταπόκριση στις 

ανάγκες των πελατών. Η ανάπτυξη των προϊόντων γίνεται βάσει των επιταγών των 

καταναλωτών, µέσω αµφίδροµης και αλληλεπιδραστικής επικοινωνίας για την 

εισαγωγή νέων προϊόντων και την τροποποίηση παλαιών. Ακόµη, παρατηρείται 

αυξηµένο ενδιαφέρον για προϊόντα έντασης πληροφοριών και παρέχεται η 

δυνατότητα επιχειρηµατικής δραστηριότητας σε περισσότερους κλάδους ταυτόχρονα. 

Γίνεται παρουσίαση των χαρακτηριστικών των προϊόντων στην ηλεκτρονική σελίδα 

της επιχείρησης και παρέχεται υποστήριξη των προϊόντων µετά την online πώληση. 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ, η ανάπτυξη των προϊόντων βασίζεται στην 

τεχνολογία και το σύστηµα παραγωγής της επιχείρησης. Συνήθως γίνεται δοκιµή του 

προϊόντος και µετά εισαγωγή του στην αγορά. Η συγκέντρωση της επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας γίνεται σε έναν κλάδο.  

• Πολιτική τιµών 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ είναι εφικτή η µείωση τιµών λόγω συµπίεσης του 

κόστους µεσαζόντων, υπάρχει διαφάνεια στις τιµές και διαµόρφωση των τιµών 

ανάλογα µε τη ποιότητα του προϊόντος και τι πραγµατικά ζητάει ο πελάτης. Η 
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διαφήµιση του προϊόντος για προσφορές προωθείτε στο διαδίκτυο µε ελάχιστο 

κόστος. 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι δυνατή η διαφοροποίηση τιµών δεδοµένης 

και της έλλειψης διαφάνειας των αγορών. Η αναγραφή τιµών και ειδικών εκπτώσεων 

για την ενηµέρωση πελατών σε τιµοκαταλόγους και διαφηµιστικά ανεβάζει το κόστος 

λόγω αναγκαίας ανατύπωσης σε περίπτωση αλλαγής των τιµών. 

• Πολιτική προβολής 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ υπάρχει αµφίδροµη επικοινωνία µε καθοδήγηση 

και επιλογή από τον χρήστη. Επίσης, παροχή πληροφορίας και διαφηµιστικών 

σύµφωνα µε τα συγκεκριµένα αιτήµατα του πελάτη για επιλεκτική διαφήµιση 

(advertising on demand). Υιοθετούνται τεχνικές προσέλκυσης και ωφέλειας, ενώ 

απαιτείται ανάπτυξη ελκυστικών ηλεκτρονικών σελίδων και η συνεχής ανανέωσή 

τους. Ακόµη, παρακολούθηση διαδροµών του χρήστη και προσέλκυση του 

ενδιαφέροντός του µε άµεσο τρόπο καθώς και δυνατότητα απόκτησης δείγµατος ή 

πληροφοριακού υλικού (downloads, freedownloads, demos). Τέλος, παρέχονται 

δυνατότητες µέτρησης της αποτελεσµατικότητας των µηνυµάτων ενώ η ευθύνη των 

σχέσεων µε τον πελάτη ανήκει στον υπεύθυνο του µάρκετινγκ. 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ, ο σχεδιασµός της προβολής γίνεται βάσει του 

µέσου όρου ή του χαρακτηριστικού τύπου της αγοράς - στόχου. Τα κλασσικά µέσα 

ενηµέρωσης (pushandsell) οδηγούν σε απρόσωπη επικοινωνία. Ο αποδέκτης των 

διαφηµιστικών µηνυµάτων αρνείται να απορροφήσει τις πληροφορίες του µηνύµατος 

λόγω πληθώρας µηνυµάτων. Χρησιµοποιούνται τεχνικές επανάληψης και πειθούς. 

Συνήθως παρατηρείται ένας µονόδροµος επικοινωνίας, εκτός των περιπτώσεων της 

προσωπικής πώλησης, όπου ο πωλητής αναλαµβάνει την ευθύνη των σχέσεων µε τον 

πελάτη. Η µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης παρουσιάζει δυσκολίες. 

• Κανάλια ∆ιανοµής 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, υπάρχει η δυνατότητα για ηλεκτρονική διάθεση 

ορισµένων προϊόντων. Παρατηρείται λοιπόν ανάπτυξη εταιρειών διανοµής και 

παράδοσης προϊόντων που υποκαθιστούν τις λειτουργίες των µεσαζόντων σε θέµατα 
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παράδοσης προϊόντων Online, άµεσα, µε ηλεκτρονικούς διαµεσολαβητές που είναι 

επιλογή των πελατών. 

Στο παραδοσιακό µάρκετινγκ, η διανοµή εξαρτάται από την επιλογή των 

µεσαζόντων και των πωλητών της επιχείρησης. Οι διαµεσολαβητές καταστηµάτων 

λιανικής είναι επιλογή των προσφερόντων.  

• Έλεγχος µάρκετινγκ - µέτρηση αποτελεσµατικότητας 

Στο ηλεκτρονικό µάρκετινγκ διενεργείται δυναµικός έλεγχος που 

επικεντρώνεται στη διατήρηση και στην απόκτηση νέων πελατών, και στην ανάπτυξη 

βάσης δεδοµένων για την παρακολούθηση της αξίας του κάθε πελάτη. Το 

παραδοσιακό µάρκετινγκ επικεντρώνεται στην παρακολούθηση των πωλήσεων, του 

κέρδους, και του µεριδίου της αγοράς. 

 

 

 

Κεφάλαιο 3
0
 

Προβολή Επιχειρήσεων µέσω ∆ιαδικτύου 

 

Κάθε επιχείρηση µπορεί να διαφηµιστεί στο διαδίκτυο φτιάχνοντας την δική 

της ιστοσελίδα, αναπτύσσοντας ηλεκτρονικό κατάστηµα, αξιοποιώντας τα κοινωνικά 

δίκτυα και χρησιµοποιώντας εργαλεία internet marketing. 

3.1 ∆ηµιουργία Ιστοσελίδας 

 

Μια επιχείρηση που επιθυµεί να φτιάξει τη δική της ιστοσελίδα θα πρέπει είτε 

να απευθυνθεί σε µια εταιρία πληροφορικής, η οποία θα την υλοποιήσει µε ένα 

συγκεκριµένο κόστος, είτε να την φτιάξει µόνη της χρησιµοποιώντας κάποιο 

ελεύθερο λογισµικό κατασκευής ιστοσελίδων. Για την ανάπτυξη των σελίδων και των 

εφαρµογών χρησιµοποιούνται διάφορα προγράµµατα και τεχνολογίες (από την απλή 

µορφή HTML έως και την τεχνολογία AJAX, γνωστό και ως WEB 2). 
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Οι πληροφορίες και τα στοιχεία που απαιτούνται για την ανάπτυξη κάθε 

ιστοσελίδας είναι πρωταρχικά η ηλεκτρονική διεύθυνση (domain), το εταιρικό 

προφίλ, πληροφορίες για τις συναλλαγές που πρόκειται να πραγµατοποιούνται, τα 

προϊόντα ή οι υπηρεσίες που θέλει να προβάλει, καθώς και η δυνατότητα για 

παραγγελίες µέσω διαδικτύου.  

 

Σε περίπτωση που η ιστοσελίδα γίνει µέσω εξωτερικής ανάθεσης σε εταιρία 

πληροφορικής, το κόστος για να προβληθεί η επιχείρηση µε αυτό τον τρόπο, 

αποτελείται από τις τέσσερις πιο σηµαντικές  κατηγορίες: το κόστος συντήρησης, τα 

έξοδα κατοχύρωσης του ονόµατος, το κόστος φιλοξενίας και τα έξοδα σχεδίασης. 
38

 

3.2 ∆ηµιουργία Ηλεκτρονικού Καταστήµατος 

Το ηλεκτρονικό εµπόριο στη χώρα µας, παρά την αύξηση των τελευταία ετών, 

συνεχίζουµε να µη το εµπιστευόµαστε και να είναι σε πολύ χαµηλά επίπεδα 

αναγνωσιµότητας παρότι τη µεγάλη χρήση του διαδικτύου. Αυτό οφείλεται κυρίως 

στην χαµηλή τάση των ανθρώπων για ηλεκτρονικές αγορές, αλλά και στη µη 

χρησιµοποίηση των πιστωτικών καρτών σαν τρόπο αγοράς. Ωστόσο, ακόµα και µε τα 

προηγούµενα δεδοµένα, η δηµιουργία µιας εταιρίας µε σκοπό τη πώληση των 

προϊόντων της µέσω διαδικτύου αποτελεί σπουδαία εµπορική κίνηση. 

 

Με τη κίνηση αυτή η κάθε εταιρία µπορεί και έχει τη δυνατότητα να διαφηµίσει 

την ίδια την εταιρία µε µια και µόνο απλή παρουσία της στο διαδίκτυο ενώ επίσης 

έχει τη δυνατότητα να προωθήσει τις υπηρεσίες και τα προϊόντα της από απλή 

διαφήµιση µέχρι ηλεκτρονική παραγγελία. Οι βασικές λειτουργίες ενός e-shop 

συνοπτικά είναι η παρουσίαση των προϊόντων, η διαχείριση των πελατών, το καλάθι 

αγορών, η διαδικασία πληρωµών, η παρακολούθηση των παραγγελιών, οι 

διαφηµίσεις, η παρακολούθηση των πελατών, η προσωπική εξυπηρέτηση και η 

ασφάλεια. 

 

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα ανήκουν στη κατηγορία επιχείρησης προ 

καταναλωτή (B2C) και αποτελούν σηµεία αγοραπωλησίας και ανάπτυξης προϊόντων 
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µέσω διαδικτύου. Σηµαντικό ρόλο παίζει και ο κλάδος στον οποίο 

δραστηριοποιούνται, καθώς η προβολή και η πώληση µέσω του internet δεν είναι το 

ίδιο αποτελεσµατικές για όλα τα προϊόντα.
39

 

3.3 Αξιοποίηση των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

3.3.1 Τι είναι ένα Κοινωνικό ∆ίκτυο 

Ως κοινωνική δικτύωση θεωρείται η συγκέντρωση ή συµµετοχή των ατόµων σε 

συγκεκριµένες οµάδες, όπως για παράδειγµα τα πανεπιστήµια, οι αγροτικές 

κοινότητες, οι χώροι εργασίας, οι γειτονιές κλπ. Στη βιβλιογραφία αναπαρίστανται 

διάφορες ορολογίες για το τι  πραγµατικά είναι το κοινωνικό δίκτυο. Οι Walker, 

MacBride και Vachon (1977)
40

, όρισαν ως κοινωνικό δίκτυο «το άθροισµα των 

προσωπικών επαφών µέσω των οποίων το άτοµο διατηρεί την ταυτότητα του ως 

µέλος της κοινωνίας, δέχεται συναισθηµατική βοήθεια, υλική ενίσχυση και 

συµµετοχή στις εργασίες (υπηρεσίες), έχει πρόσβαση στα δεδοµένα και δηµιουργεί 

καινούριες κοινωνικές επαφές». Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συνήθως 

συµπεριλαµβάνονται από την οικογένεια, τους γνωστούς και τους φίλους και 

περιλαµβάνουν τρεις κρίσιµες έννοιες:  

 

• το µέγεθος ή το εύρος, το οποίο αναφέρεται στον αριθµό των ατόµων που 

συµµετέχουν στο δίκτυο,  

• τη σύνθεση, δηλαδή το ποσοστό συµµετοχής µελών της ευρύτερης 

οικογένειας ή φίλων στο δίκτυο,  

• τη συχνή επανάληψη, που δηλώνει πόσες φορές τα µέλη ενός κοινωνικού 

δικτύου αλληλεπιδρούν µεταξύ τους. 

 

Ένα κοινωνικό δίκτυο ονοµάζεται µια οµάδα ατόµων τα οποία έχουν ως σκοπό 

τη σύνδεση και τη δέσµευση µεταξύ τους, όπως οι φίλοι, οι συγγενείς, οι οικονοµικές 

συναλλαγές και τα κοινά ενδιαφέροντα. Η κοινωνική δικτύωση σήµερα είναι 

ιδιαίτερα δηµοφιλής στην online µορφή της µέσω διαδικτύου. Αυτό συµβαίνει διότι 

το διαδίκτυο είναι γεµάτο µε εκατοµµύρια άτοµα που επιθυµούν να γνωρίσουν άλλα  

                                                           
39 ∆ουκίδης Γ, Θεµιστοκλέους Μ, ∆ράκος Β, Παπαζαφειροπούλου Ν. 1998, σελ 16 

40 Walker, K.N. & MacBride, A. &Vachon, M.L.S. 1977, p.p 35-41. 
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άτοµα, να αναπτύξουν επαγγελµατικές διασυνδέσεις ή φιλίες, να σχηµατίσουν 

οµάδες, να αναζητήσουν εργασία και να µοιράζονται πληροφορίες και εµπειρίες 

σχετικά µε τα ενδιαφέροντα τους. 

 

Οι ιστοσελίδες αυτές, γνωστές ως ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης, 

χαρακτηρίζονται ως ζωντανές κοινότητες χρηστών του διαδικτύου. Ανάλογα µε τα 

χαρακτηριστικά κάθε δικτυακού τόπου, τα µέλη της δικτυακής κοινότητας έχουν 

αµοιβαία ενδιαφέροντα όπως κάποιο χόµπι, τη θρησκεία, την πολιτική κλπ. Η 

εγγραφή και πρόσβαση σε έναν ιστότοπο κοινωνικής δικτύωσης παρέχει στα µέλη 

του άµεση και διαρκεί κοινωνικοποίηση. Αυτή η διαρκεί κοινωνικοποίηση µπορεί να 

περιέχει την ανάγνωση του προφίλ των άλλων µελών και συχνά και την επικοινωνία 

µαζί του. 

 

Οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης έκαναν την εµφάνισή τους το 2002 µε το 

Friendster. Αυτές οι διευθύνσεις (ιστοσελίδες) δίνουν την δυνατότητα στα άτοµα να 

παρουσιάσουν τον ίδιο τους τον εαυτό, να επεκτείνουν την κοινωνική τους δικτύωση, 

όπως και να δηµιουργήσουν ή όπως να κρατήσουν συνδέσεις µε άλλους χρήστες. Ο 

τόπος κοινωνικής δικτύωσης όµως που αναδείχθηκε  ανάµεσα στις άλλες είναι το 

Facebook.  

3.3.2 Οφέλη και Κίνδυνοι Κοινωνικών ∆ικτύων 

Η χρήση online κοινωνικών δικτύων δίνει την δυνατότητα στους χρήστες τους 

πολλά πλεονεκτήµατα-προτερήµατα όπως : 

 

• η δυνατότητα δηµιουργίας δεσµών µε άτοµα που µπορεί να βρίσκονται σε 

µεγάλη γεωγραφική απόσταση µεταξύ τους, από την στιγµή που το διαδίκτυο 

καταργεί τις αποστάσεις.  

• η ικανότητα πραγµατοποίησης δεσµών µε µεγάλο αριθµό ατόµων, εφόσον το 

διαδίκτυο συγκεντρώνει πλήθος ατόµων από όλο τον κόσµο. 

• η ικανότητα πραγµατοποίησης µεγάλης επιλογής κοινωνικών δεσµών εφόσον 

στο διαδίκτυο συρρέουν άτοµα από διαφορετικές χώρες, κοινωνίες, πολιτισµούς 

και µε διαφορετικές συνήθειες και χαρακτηριστικά. 
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• η ικανότητα πραγµατοποίησης και συµµετοχής για ίδιους στόχους µε 

ανθρώπους που κατοικούν σε οποιοδήποτε σηµείο του κόσµου. 

• η ικανότητα επαφής µε πολλές διαφορετικές φυλές και πολιτισµούς, µε 

αποτέλεσµα την επέκταση γνώσεων του ανθρώπου. 

 

Ότι έχει να κάνει µε τη πρόσβασή τους σε σηµαντικό περιεχόµενο, τα 

σπουδαιότερα από τα πλεονεκτήµατα τους είναι: 

 

• η ικανότητα άµεσης ενηµέρωσης για οτιδήποτε πραγµατοποιείται στον κόσµο, 

από την στιγµή που τα νέα διαδίδονται σε µέσω του διαδικτύου σε όλα τα µέρη 

της γης. 

• η ικανότητα αναζήτησης και εύρεσης περιεχοµένου (βίντεο, φωτογραφιών κλπ) 

όπου οι χρήστες δε θα είχαν την δυνατότητα να έχουν πρόσβαση µε κάποιο 

άλλο τρόπο (εφηµερίδες, περιοδικά κτλ). 

• η εύκολη πρόσβαση σε ψυχαγωγικό-κοινωνικό πρόγραµµα µέσα από το σπίτι, 

µέσω της παρακολούθησης βίντεο κλιπ και µέσω της ενασχόλησης µε 

εφαρµογές ψυχαγωγικού χαρακτήρα όπως τα παιχνίδια. 

 

Εκτός όµως από τα παραπάνω πλεονεκτήµατα, υπάρχουν και σοβαρά 

προβλήµατα και κίνδυνοι που σχετίζονται µε την online κοινωνική δικτύωση. 

Παραδείγµατος χάριν, όσο επικίνδυνο είναι η κοινωνικοποίηση στη καθηµερινότητα 

µας όπως το σχολείο ή η δουλεία άλλο τόσο επικίνδυνο είναι η κοινωνική δικτύωση. 

Επιπροσθέτως οι κίνδυνοι που αφορούν το µέγεθος και τη φύση του παγκόσµιου 

ιστού είναι: 

 

• η επιβλαβής έκθεση της προσωπικής ζωής του κάθε ανθρώπου. Τα online 

κοινωνικά δίκτυα είναι “µέροι’’ όπου µπορεί να συγκεντρώνεται πλήθος 

διαφορετικών και ανώνυµων ατόµων. Η προσθήκη και κοινοποίηση  

προσωπικών δεδοµένων σε αυτά, κάνει τους χρήστες τους ευάλωτους σε πολύ 

µεγαλύτερο αριθµό ανθρώπων, ίσως µε ανεξέλεγκτες συνέπειες. 

• η ενόχληση από χρήστες εντελώς άγνωστους, µέλη του κοινωνικού δικτύου, 

χωρίς τη δυνατότητα προστασίας ή αντιµετώπισης τέτοιων ενεργειών. 
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• ο φόβος εξαπάτησης, δηλαδή όταν κάποιος παρουσιάζει τον εαυτό µε κάτι το 

οποίο δεν είναι στη πραγµατικότητα. Οι online χρήστες του διαδικτύου έχουν 

την δυνατότητα να παραµένουν ανώνυµοι ακόµα και όταν συνοµιλούν µε 

άλλους αλλά εύκολα µπορούν να δώσουν ή να πάρουν ψεύτικα στοιχεία για τον 

εαυτό τους. 

• η έκθεση σε πολύ µεγαλύτερο αριθµό κινδύνων κοινωνικού χαρακτήρα. Είναι 

σύνηθες φαινόµενο στις µέρες µας, οι νέοι να βιώνουν τραυµατικές εµπειρίες 

επηρεάζοντας έτσι ψυχολογικά λόγο του µεγάλου φάσµατος αγνώστων στο 

διαδίκτυο. 

• η φοβία υποκλοπής των προσωπικών στοιχείων του κάθε ανθρώπου. Ο χρήστης 

εισχωρεί σε διάφορες ιστοσελίδες χωρίς να υπάρχει ασφάλεια µε αποτέλεσµα 

να µη γνωρίζει εάν τα στοιχεία του θα χρησιµοποιηθούν και αλλού. 

• ο βοµβαρδισµός µε διαφηµιστικά µηνύµατα από τις σελίδες του µέσου 

κοινωνικής δικτύωσης. Οι διαφηµίσεις είναι το σηµαντικότερο έσοδο της 

επιχείρησης που κατέχει την διεύθυνση και ο χρήστης είναι υποχρεωµένος 

ακόµα και εάν δεν το θέλει να τις δει. 

• η εύκολη επαφή και µετάδοση µε ηλεκτρονικό περιεχόµενο που δεν είναι 

ασφαλές για τους χρήστες του, όπως πορνογραφικό υλικό, κακόβουλο 

λογισµικό, υλικό µε θέµα τη βία, ρατσιστικό περιεχόµενο και υλικό 

προσηλυτισµού. 

3.3.3 ∆ηµοφιλή Online Κοινωνικά ∆ίκτυα 

Σήµερα, υπάρχουν αµέτρητες δικτυακές διευθύνσεις κοινωνικής δικτύωσης. Οι 

ιστότοποι χαρακτηρίζονται σε κατηγορίες ανάλογα µε: 

 

• το αντικείµενό τους, δηλαδή το στόχο της δικτύωσης, 

• το στυλ του περιεχοµένου που δίνουν και λαµβάνουν οι χρήστες µεταξύ τους. 

• τον τρόπο συνεννόησης µεταξύ των µελών τους και 

• τον τρόπο συµµετοχής και εγγραφής  µελών (περιορισµένη ή ελεύθερη), 

 

Άλλοι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης εστιάζουν σε συγκεκριµένα 

ενδιαφέροντα των χρηστών, αντίθετα άλλοι δεν έχουν αντικείµενο ή συγκεκριµένο 
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στόχο. Οι τελευταίοι χαρακτηρίζονται πλέον ως «παραδοσιακοί» ιστότοποι και συχνά 

έχουν ανοιχτή την είσοδο µελών σε όλους τους χρήστες του διαδικτύου. Σχεδόν σε 

όλους από αυτούς τους ιστότοπους τα µέλη έχουν την δυνατότητα να δηµιουργήσουν 

το δικό τους προφίλ και συνάµα το δικό τους  δίκτυο φίλων εξαλείφοντας έτσι τα 

µέλη που δεν έχουν κοινούς στόχους η κάποια ενδιαφέροντα. 

 

Σε κάποιους ιστότοπους η εγγραφή µελών είναι ανοιχτή σε όλους, ενώ σε 

άλλους χρειάζεται πρόσκληση από ένα υπάρχον µέλος, δηλαδή να γίνει πρόταση του 

µέλους για να εγγραφή. Ο τρόπος µε τον οποίο µπορούν να επικοινωνούν οι χρήστες 

µπορεί να είναι από ένα άτοµο σε ένα άλλο ή οµαδικές συζητήσεις. Υπάρχει 

δυνατότητα κοινοποιήσεις µηνυµάτων ή ακόµα και νήµατα συζητήσεων, σχόλια,  

ζωντανές συνοµιλίες κλπ. Το περιεχόµενο που κοινοποιούν ή αποστέλλουν µεταξύ 

τους τα µέλη του ιστότοπου µπορεί να είναι φωτογραφίες, κείµενο, ή ακόµα και 

βίντεο. 

 

Τα ιστολόγια (blogs) είναι µια κατηγορία κοινωνικής δικτύωσης µε την οποία 

οι ενδιαφερόµενοι µπορούν να συλλέξουν πληροφορίες για διάφορα θέµατα που τους 

αφορούν (π.χ αθλητισµός, αυτοκίνητα) ή ακόµα και να εκφράσουν τη προσωπική 

τους άποψη. Μπορούν να ονοµαστούν ως «ερασιτέχνες» συγγραφείς ή 

δηµοσιογράφοι. Οι πιο γνωστοί ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης στις ηµέρες µας 

είναι οι παρακάτω: Facebook, MySpace, Instagram, You tube, Blogger, Flickr, 

Twitterκαι LinkedIn. 

3.3.4 Επαγγελµατική Αξιοποίηση των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

Η άνθιση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, από πλευράς επικοινωνίας των 

επιχειρήσεων µε τους καταναλωτές, προέκυψε από την αντίδραση των τελευταίων 

στην αυθαίρετη και απρόσκλητη διαφήµιση µέσω των παραδοσιακών καναλιών και 

από την ανάγκη τους για εξατοµικευµένη επικοινωνία. 

 

Η διαφήµιση και η µετάδοση των µηνυµάτων των επιχειρήσεων, όπως γίνεται 

από τα παραδοσιακά µέσα επικοινωνίας, εξαλείφει την ικανότητα του διαλόγου και 

τη παρέµβαση του καταναλωτικού κοινού, το οποίο δίχως να επιλεχτεί, προβάλλεται 

στα µηνύµατα αυτά και αναγκαστικά γίνεται ο αποδέκτης. Η µέθοδος αυτή, γνωστή 
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ως µέθοδος push, κατά την οποία ο αποδέκτης δεν ζητάει το µήνυµα αλλά του 

επιβάλλεται, θεωρείται πλέον απαρχαιωµένη και αναποτελεσµατική. Πλέον, µόνο η 

τακτική pull µπορεί να επιφέρει τα επιθυµητά αποτελέσµατα στην σχέση 

καταναλωτών και εταιριών. Ουσιαστικά, η ίδια ανάγκη των καταναλωτών για 

αποτελεσµατικότερη και αµεσότερη επικοινωνία µε τις επιχειρήσεις, την οποία να 

έχουν την δυνατότητα ελέγχουν µόνο αυτοί, οδήγησε στην ραγδαία εξέλιξη των 

Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης από εµπορικής άποψης (Evans, 2008)
41

. Οι 

επιχειρήσεις απλά δεν θα µπορούσαν να απουσιάζουν από αυτή τη µεγάλη online 

κοινότητα καταναλωτών, στην οποία εκφράζονται απόψεις, απορίες, θετικά και 

αρνητικά σχόλια για τις ίδιες και τα προϊόντα τους. 

 

Στα Social Media η δηµιουργία, οργάνωση και διάδοση της πληροφορίας, 

γίνεται κατά κύριο λόγο από τους άµεσα ενδιαφερόµενους, οι οποίοι έχουν 

κατανοήσει την επικοινωνιακή δύναµη που τους παρέχουν τα διαδικτυακά αυτά µέσα 

και πλέον διεκδικούν δυναµικά από τις επιχειρήσεις και αυτοί είναι που αποφασίζουν 

αν θα διαδώσουν ένα µήνυµα στους φίλους τους και αν θα τους προτείνουν κάποιο 

συγκεκριµένο προϊόν ή µία εταιρεία. Η βασική λογική σύµφωνα µε την οποία οι 

καταναλωτές ενεργούν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, είναι ότι όλοι µαζί 

δηµιουργούν και εµπλουτίζουν µία πληροφορία, την οποία έχουν τη δύναµη και την 

ελευθερία, να τη διαδώσουν ως εκεί που αυτοί πιστεύουν 
42

. 

3.4 Internet Marketing 

Το Internet Marketing είναι το marketing προϊόντων και υπηρεσιών στο 

διαδίκτυο. Οι πιο συνηθισµένοι µέθοδοι που χρησιµοποιούνται στο διαδικτυακό 

Marketing, όπως αναλύονται και στην συνέχεια του κεφαλαίου, είναι : email 

marketing, article marketing, viral marketing, SEO (search engine optimization), 

social media marketing και affiliate marketing. 

3.4.1 Email marketing 

Η προώθηση µιας εταιρείας µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου γίνεται µε την 

αποστολή µηνυµάτων, αυτά ως συνήθως είναι ενηµερωτικά ή διαφηµιστικά τα οποία 

                                                           
41 Evans, D. 2008, pp 32-36 

42 Thackeray, Neiger, Hanson, McKenzie, 2008, p.p 338-343. 
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ενηµερώνουν τους παραλήπτες για τα προϊόντα της εταιρίας. Πρόκειται για σύντοµα 

µηνύµατα και συνήθως περιέχουν και κάποιον σύνδεσµο που ανακατευθύνει στην 

ιστοσελίδα της επιχείρησης. 

 

Οι εταιρίες ωστόσο θα πρέπει να είναι πολύ προσεκτικές επειδή αν 

αποστέλλουν καθηµερινά διαφηµιστικά µηνύµατα µπορεί να υπάρχουν αντίθετα 

αποτελέσµατα εφόσον θα έχουν κουράσει τον υποψήφιο αγοραστή. Από την άλλη ο 

παραλήπτης έχει την ικανότητα να διαγράφεται από τη λίστα ώστε να µη λαµβάνει 

διαφηµιστικά µηνύµατα.
43

 

3.4.2 Article marketing 

Η συγκεκριµένη µέθοδος προώθησης είναι πολύ συνηθισµένη και αυτό 

οφείλεται κυρίως στο ότι είναι εντελώς δωρεάν. Με την χρήση της µεθόδου αυτής, τα 

ηλεκτρονικά καταστήµατα και οι ιστοσελίδες προώθησης µπορούν να παρουσιάσουν 

τα προϊόντα τους µέσα από κείµενα, εικόνες κλπ. Η µέθοδος αυτή παρέχει την 

ευχέρεια καταχώρησης των άρθρων αυτών σε καταλόγους οι οποίοι θα βοηθήσουν 

στην καλύτερη κατάταξη της ιστοσελίδας στις µηχανές αναζήτησης, αυξάνοντας την 

επισκεψιµότητα της σελίδας. Η χρήση άρθρων µέσα σε µια ιστοσελίδα κάνει 

ευκολότερη και την προώθηση της ιστοσελίδας µέσα από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης.
44

 

3.4.3 Viral marketing 

Μια άλλη πολύ σηµαντική µέθοδος του διαδικτυακού µάρκετινγκ είναι το viral 

marketing ή αλλιώς ιογενές µάρκετινγκ, που είναι µια στρατηγική που παροτρύνει 

τον πελάτη στην µετάδοση του διαφηµιστικού µηνύµατος που επιθυµεί η εταιρεία µε 

στόχο την εκθετική αύξηση στην διάδοση του µηνύµατος και την επίδρασή του.  

 

Στην συγκεκριµένη µορφή διαδικτυακού µάρκετινγκ ο χρήστης διαδίδει σε 

φίλους και γνωστούς κάτι που είδε και του έκανε εντύπωση, έτσι η ονοµασία και το 

σήµα του προϊόντος ταξιδεύει από άνθρωπο σε άνθρωπο, µέσω του διαδικτύου χωρίς 

                                                           
43 Davila A., M. Gupta, R. Palmer, 2003, p.p11-23 

44 Digital Academy, 2011
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περιττά έξοδα. Τα µέσα διάδοσης που χρησιµοποιούν κυρίως οι χρήστες είναι 

personal profiles, emails,  blogs, κ.τ.λ. 

 

Για να επιτύχει η στρατηγική του viral marketing, η είδηση η οποία επιθυµεί η 

επιχείρηση να διαδοθεί δεν θα πρέπει να είναι µια κοινότυπη προσφορά, αντιθέτως θα 

πρέπει να είναι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία σχεδιασµένη µε τέτοιο τρόπο ώστε να 

δίνει το κίνητρο στον πελάτη για την περαιτέρω µετάδοση του. Βασικός στόχος του 

σχεδιαστή της διαφήµισης του προϊόντος πρέπει να είναι η δηµιουργία οποιουδήποτε 

συναισθήµατος (θυµός, χαρά, λύπη) στον πελάτη. Είναι χρήσιµο πολλές φορές να 

δηµιουργηθεί και η αίσθηση του απρόβλεπτου, η οποία παρέχει βοήθεια στην έναρξη 

της προώθησης του µηνύµατος.  

 

Επίσης, ένα άλλο σηµαντικό τρικ στην επιτυχία διάδοσης του προϊόντος έχει η 

συνέχεια του σεναρίου. ∆ηλαδή, η δηµιουργία ενός viral video το οποίο θα κρατήσει 

το ενδιαφέρον του χρήστη αµείωτο µέχρι την αποκάλυψη του διαφηµιστικού 

µηνύµατος. Απαραίτητος παράγοντας επιτυχίας του viral µάρκετινγκ είναι όµως όλη 

αυτή η διαδικασία (σενάριο) να έχει ως επίκεντρο το προϊόν ή την υπηρεσία.
45

 

3.4.4 SEO (Search Engine Optimization) 

Η δυναµική εξέλιξη των µηχανών αναζήτησης (Search Engine Optimization) 

αποτελεί την δοµή και προώθηση µιας διεύθυνσης µε αποτέλεσµα να έχει τα µέγιστα 

δυνατά αποτελέσµατα. (καλύτερη σειρά κατάταξης) 

 

Η πιο γνωστή µηχανή αναζήτησης σήµερα είναι η Google. Η συγκεκριµένη 

µηχανή αναζήτησης χρησιµοποιεί ένα λογισµικό αλγορίθµων το οποίο έχει την 

ικανότητα να καθορίζει µε ακρίβεια σε ποια ακριβώς σελίδα των αποτελεσµάτων που 

δίνει, πρέπει να καταταχτεί µια ιστοσελίδα ενός δικτυακού τόπου. Μια άλλη πολύ 

διαδοµένη µηχανή αναζήτησης είναι το Yahoo, η οποία χρησιµοποιεί ειδικούς 

καταλόγους. Οι µοναδικοί αυτοί κατάλογοι εξετάζουν που καταχωρούνται οι 

ιστοσελίδες, σε ποιες κατηγορίες αποτελεσµάτων ανήκουν καθώς και πόσο σχετικές 

είναι οι καταχωρηµένες ιστοσελίδες µε τις λέξεις κλειδιά.  

                                                           
45 Βλαχοπούλου Μάρω, 2003, σελ 245-246 
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Σε όλες τις µηχανές αναζήτησης, µόλις ένας χρήστης εισάγει την αναζήτηση 

που επιθυµεί, αµέσως η µηχανή αναζήτησης του δίνει δύο είδη καταχωρηµένων 

αποτελεσµάτων, τις οργανικές καταχωρήσεις και τις πληρωµένες. Τα οργανικά 

αποτελέσµατα βασίζονται σε αλγόριθµους των µηχανών αναζήτησης που έχουν την 

ικανότητα να βρίσκουν διαδικτυακούς τόπους σχετικούς µε τα κριτήρια αναζήτησης 

του χρήστη (ερευνητή).Από την άλλη τα αποτελέσµατα των πληρωµένων 

καταχωρήσεων, παραπέµπουν αµέσως τον χρήστη - ερευνητή σε ιστοσελίδες ατόµων 

(διαφηµιζόµενων) που έχουν πληρώσει ώστε να εµφανίζεται το δικό τους web site 

πρώτο στα αποτελέσµατα.  

 

Κύριο χαρακτηριστικό του SEO είναι ότι έχει βασικό σκοπό τη δηµιουργία  

ενός δικτύου µε στόχο την εκπλήρωση των κριτηρίων των µηχανών αναζήτησης που 

αφορούν την ταξινόµηση και την σειρά εµφάνισης του. Αξίζει να σηµειωθεί πως τα 

περισσότερα κριτήρια αξιολόγησης των µηχανών αναζήτησης µπορούν να 

ικανοποιηθούν µε την προσεκτική διαχείριση του περιεχοµένου (όγκος πληροφοριών, 

συχνότητα λέξεων-κλειδιών). Κάποια όµως δεν είναι και τόσο εύκολο να 

επιτευχθούν, όπως οι σύνδεσµοι από άλλες ιστοσελίδες. 
46

 

3.4.5 Social Media Marketing 

Η ραγδαία ανάπτυξη που έχουν παρουσιάσει τα τελευταία χρόνια τα Μέσα 

Κοινωνικής ∆ικτύωσης έχουν βοηθήσει έτσι ώστε να χρησιµοποιούνται ακόµα και 

για την προώθηση ιστοσελίδων. Έτσι έχει δηµιουργηθεί τα τελευταία χρόνια το 

Social Media Marketing το οποίο αποτελεί µια εξαιρετικά σύγχρονη µέθοδο 

προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών.  

 

Η εν λόγω µέθοδος αφορά στην βέλτιστη αξιοποίηση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης για την προώθηση των υπηρεσιών που παρέχει µια ιστοσελίδα, 

απευθυνόµενη σε συγκεκριµένο κοινό που ενδιαφέρεται για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της επιχείρησης (στοχευόµενη διαφήµιση). Το µάρκετινγκ αυτό περιέχει το 

µεγαλύτερο φάσµα των µεθόδων υλοποίησης και ενεργειών οι οποίες θα πρέπει να 

                                                           
46

 Κορωναίου M. 2009, σελ 55-56 
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γίνουν για να υπάρξει µια καλή εικόνα µιας επιχείρησης, η οποία θα ανεβάσει σε 

µεγάλο βαθµό την φήµη της ιστοσελίδας και θα αυξήσει τα κέρδη της επιχείρησης 

αυτής.  

 

Μέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ο κάθε ιδιοκτήτης σελίδας µπορεί 

ανεβάζοντας κάποιες εικόνες προϊόντων, κάποια άρθρα είτε ακόµα και τον σύνδεσµο 

της ιστοσελίδας του και µε αυτόν τον τρόπο να ανεβάσει την επισκεψιµότητα της 

ιστοσελίδας του αλλά και τις πωλήσεις του που αποτελεί και τον επιθυµητό στόχο για 

την πραγµατοποίηση παρόµοιων ενεργειών. 

 

Εξαιρετικά σηµαντικές υπηρεσίες για προώθηση ιστοσελίδων παρέχονται και 

µέσα από το Facebook Ads όπου οι χρήστες έχουν την δυνατότητα να δουν 

παρόµοιες διαφηµίσεις µε αυτές του Google Adwords αλλά όταν είναι συνδεδεµένοι 

στο µέσο κοινωνικής δικτύωσης του Facebook, όπου οι διαφηµίσεις, εµφανίζονται 

σύµφωνα µε τα ενδιαφέροντα που έχουν δηλώσει πως έχουν. Με αυτόν τον τρόπο, 

αφενός οι ίδιοι οι χρήστες δείχνουν µεγαλύτερη συµπάθεια και ανοχή στις 

διαφηµίσεις στις οποίες εκτίθενται και αφετέρου οι επιχειρήσεις διαφηµίζονται 

στοχευµένα σε καταναλωτικό κοινό που ενδιαφέρεται για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες που παρέχουν. 

 

Εκτός, όµως, από τα γνωστά µέσα κοινωνικής δικτύωσης µεγάλη σηµασία 

παρέχεται παράλληλα στις υπηρεσίες που παρέχει το You Tube (το οποίο είναι η 2
η 

µηχανή αναζήτησης µετά τη Google τα τελευταία χρόνια). Το YouTube έχει τεράστια 

απήχηση εδώ και αρκετά χρόνια εξαιτίας των βίντεο που περιλαµβάνει κάνοντας την 

συγκεκριµένη µέθοδο ακόµα πιο διαδεδοµένη καθώς πλέον οι χρήστες µπορούν να 

ανεβάσουν ακόµα και διαφηµίσεις σε κάποιο κανάλι το οποίο θα µπορούν να 

αναζητήσουν άλλοι χρήστες µε παρόµοια ενδιαφέροντα και να βρουν τι περιλαµβάνει 

το κανάλι αυτό.  

 

Επειδή η συγκεκριµένη υπηρεσία έχει µεγάλη βαρύτητα στο SEO, ισχύουν τα 

ίδια βήµατα µε τις υπηρεσίες των άρθρων (κατάλληλο όνοµα, λέξεις κλειδιά κλπ). 

Ένα σηµαντικό βήµα που έγινε και βοηθάει στην προώθηση παρόµοιων υπηρεσιών 

στην µηχανή αναζήτησης της Google, είναι πως όταν κάποιος χρήστης κάνει 
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λογαριασµό σε µια από τις υπηρεσίες της, του παρέχεται αυτόµατα λογαριασµός σε 

όλες της τις υπηρεσίες (όπως Google+, YouTube, gmail κλπ). 
47

 

3.4.6 Affiliate Marketing 

Τα τελευταία χρόνια, µία πολύ διαδεδοµένη τακτική του διαδικτυακού 

µάρκετινγκ είναι το µάρκετινγκ των συνεργατών ή αλλιώς affiliate marketing. Είναι 

µια µέθοδος προώθησης των επιχειρήσεων µε διαδικτυακή παρουσία στην οποία ο 

συνεργάτης (affiliate) αµείβεται για την επίτευξη ολοκληρωµένων εµπορικών 

συναλλαγών. Το είδος της συνεργασίας ανάµεσα στην επιχείρηση και τον συνεργάτη, 

το καθορίζει µόνο ο επιχειρηµατίας και συνήθως είναι είτε η πώληση προϊόντος είτε 

η εγγραφή συνδροµητή είτε άλλης µορφής ηλεκτρονική υπηρεσία.  

 

Ο συνεργάτης αµείβεται µε κάποιο ποσοστό στην αξία της πώλησης ή µε ένα 

συγκεκριµένο ποσό για την πραγµατοποίηση της συναλλαγής, και όχι µόνο για την 

τοποθέτηση της διαφήµισης σε µια σελίδα του ίντερνετ. Επιπλέον και η πληρωµή του 

συνεργάτη καθορίζεται αποκλειστικά και µόνο από την εταιρεία. Με τη 

συγκεκριµένη µέθοδο διαδικτυακού µάρκετινγκ, δηµιουργείται ένα τεράστιο δίκτυο 

πωλητών, οι οποίοι δουλεύουν για την επιχείρηση, σηµειώνοντας σηµαντική αύξηση 

των κερδών.
48

 

3.4.7 Η Χρήση Εµπλουτισµένων Μέσων στην Online ∆ιαφήµιση 

Ένας όρος που τελευταία έχει εισέλθει δυναµικά στο λεξιλόγιο όσων 

ασχολούνται επαγγελµατικά µε το διαδίκτυο είναι τα «εµπλουτισµένα µέσα» ή rich 

media. Τα rich media προέκυψαν ως ανάγκη από το βοµβαρδισµό του χρήστη µε 

banners. Ο βοµβαρδισµός αυτός είχε το ίδιο αποτέλεσµα που αρχίζει να γίνεται 

εµφανές και στις τηλεοπτικές διαφηµίσεις: «ανοσοποίηση» του χρήστη στα 

προβαλλόµενα µηνύµατα. Έπρεπε να βρεθεί λοιπόν ένας νέος τρόπος ώστε να 

προσελκύσουν οι διαφηµιστές για λογαριασµό πελατών τους την προσοχή του 

χρήστη.  

                                                           
47 Ταµπάκας Γ., 2014 

48 Ταµπάκας Γ., 2014 
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Ο όρος «εµπλουτισµένα µέσα» περιγράφει ένα µεγάλο εύρος εφαρµογών που 

συναντάµε στο διαδίκτυο, το κύριο χαρακτηριστικό των οποίων είναι ο δυναµικός- 

µεταβλητός χαρακτήρας τους, που συνήθως έχει τη µορφή κινούµενης εικόνας, 

παρέχοντας συχνά τη δυνατότητα αλληλεπίδρασης µε το χρήστη. Περίπτωση 

εµπλουτισµένων µέσων που οι περισσότεροι τακτικοί χρήστες του διαδικτύου έχουν 

πιθανότητα συναντήσει αποτελεί η απλή παρακολούθηση ενός βίντεο, που ξεκινά να 

προβάλλεται στον υπολογιστή έπειτα από ένα κλικ σε έναν σύνδεσµο. 

Τα εµπλουτισµένα µέσα διακρίνονται επίσης σε αυτά που µπορούν να 

«κατέβουν» στον υπολογιστή του χρήστη και σε εκείνα που είναι «ενσωµατωµένα» 

στη σελίδα που επισκέπτεται. Στην πρώτη περίπτωση, µπορεί να τα παρακολουθήσει 

ακόµα και αν δεν είναι συνδεδεµένος στο διαδίκτυο, µε τη χρήση ενός προγράµµατος 

αναπαραγωγής πολυµέσων. Τα rich media έχουν τις υποκατηγορίες τους. Μπορεί να 

είναι: 

• Κινούµενα σχέδια : ζωντανές λέξεις ή εικόνες 

• Games: παιχνίδια ή παζλ. 

• Tickers: banners σε µορφή ανακοινώσεων. Καταλαµβάνουν µεγαλύτερο χώρο 

από τα συνήθη banners και το κείµενο «τρέχει» από τη µια άκρη της σελίδας 

στην άλλη. 

• Audio/video: banners που περιέχουν µικρά βιντεοκλίπ και ήχο. ∆ιαδίδονται 

όλο και περισσότερο, όσο καλυτερεύουν οι τηλεπικοινωνίες. Το ειδικό 

λογισµικό που απαιτείται στον υπολογιστή του καταναλωτή είναι πλέον 

ενσωµατωµένο στις τελευταίες εκδόσεις των browsers. 

• Rich media e-mail: Τα rich media µπορούν κάλλιστα να χρησιµοποιηθούν και 

στο e-mail, παραδίδοντας rich media µε ήχο, βίντεο, ακόµη και τη δυνατότητα 

λήψης παραγγελιών. 

3.5 Τακτικές Mobile Marketing 

Ένα σηµαντικό εργαλείο για την εξυπηρέτηση των στόχων του Marketing είναι 

η χρήση κινητού τηλεφώνου, το οποίο έχει την ικανότητα αποστολής και λήψεις 

προσωπικών µηνυµάτων.  
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Τα προηγούµενα χρόνια έγιναν πολλές προσπάθειες για εξυπηρέτηση στόχων 

του marketing µέσω κινητής τηλεφωνίας. Αυτές οι προσπάθειες ωστόσο δεν είχαν τα 

επιθυµητά αποτελέσµατα, δεν εξυπηρετούσαν όπως έπρεπε τους σκοπούς και 

στόχους της αγοράς µε αποτέλεσµα να χρησιµοποιείται µόνο ως µέσο έρευνας.  

Παρόλα αυτά το marketing µέσω κινητού δεν επέφερε αρνητικά σχόλια. 

Ωστόσο, υπάρχουν ακόµα πολλά αρνητικά στη τεχνική του mobile marketing. Για 

παράδειγµα τα προωθηµένα διαφηµιστικά µηνύµατα µπορεί να κουράσουν το 

παραλήπτη και όχι απλά να µη πετύχει το στόχο του αλλά να δηµιουργήσει µη 

επιθυµητά αποτελέσµατα. Από την άλλη µεριά, µελέτες έδειξαν ότι το marketing 

αυτό είχε καλά αποτελέσµατα, ο κόσµος άρχισε να το χρησιµοποιεί και εµπιστεύεται 

περισσότερο.  

Επιπλέον, ένα θετικό στο mobile marketing είναι η επιλογή και η ρύθµιση 

µηνύµατος από το παραλήπτη. ∆ηλαδή, έχει τη δυνατότητα να ρυθµίζει το µήνυµα ως 

επιθυµητό ή ανεπιθύµητο (spam). Έτσι επιτυγχάνεται ένα καλό αποτέλεσµα χωρίς να 

υπάρχει καµία ενόχληση µε το παραλήπτη. 

3.5.1 Χαρακτηριστικές Εφαρµογές Mobile Marketing 

Το mobile marketing έχει την ικανότητα να λειτουργεί ως εργαλείο 

υποστήριξης ή αυτόνοµα.  

• Ραδιοτηλεοπτικά προγράµµατα 

Σε αυτά τα προγράµµατα κατά τη ροή των εκποµπών οι τηλεθεατές ή ακροατές  

έχουν πλέον ενεργό ρόλο εφόσον µπορούν να συµµετέχουν στέλνοντας γραπτά, ενώ 

οι ραδιοτηλεοπτικοί σταθµοί γνωρίζουν απευθείας τον ακροατή τους.  

 

• Προωθητικά µηνύµατα  

Η αποστολή ενηµερωτικών µηνυµάτων µέσω προώθησης έχει καλύτερα 

αποτελέσµατα από άλλους τρόπους Marketing και ο λόγος που πραγµατοποιείτε αυτό 

είναι η άµεση ανταπόκριση. Επιπλέον, υπάρχει ελάχιστο κόστος για την αποστολή 

των µηνυµάτων σε σύγκριση µε την αποστολή µέσω ταχυδροµείου. Πάντως,  υπάρχει 
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ένα µεγάλο πρόβληµα σε αυτή τη λύση αφού ο αποστολέας θα πρέπει να κάνει σωστή 

επιλογή της λίστας που θα αποδεχτούν το µήνυµα και την ώρα αποστολής 

• Υπηρεσία περισσοτέρων πληροφοριών  

Τα τελευταία χρόνια υπάρχει µεγάλη ζήτηση στην λήψη µηνυµάτων για 

πληροφορίες για διάφορα ζητήµατα που απασχολούν τον ενδιαφερόµενο για επιπλέον 

υπηρεσίες µε επιπλέον χρέωση στα µήνυµατα.   

• ∆ιαγωνισµοί  

Με τη χρήση των µηνυµάτων οι ενδιαφερόµενοι ενηµερώνονται και εάν το 

θέλουν συµµετέχουν στους διαγωνισµούς. 

3.6 Προβολή των Επιχειρήσεων Μέσω Banners 

Τα banners είναι οι διαφηµίσεις που φιλοξενούνται στο χώρο µιας ιστοσελίδας. 

Η κάθε εταιρία µπορεί να διαφηµίσει τον εαυτό της είτε µε στατικό ή κινούµενο 

banner. Όταν οποιοσδήποτε επισκέπτης της σελίδας κάνει κλικ στη διαφήµιση 

αυτόµατα προωθείται στη κεντρική σελίδα της εταιρίας. Το χρηµατικό ποσό για την 

απόκτηση ενός banner εναλλάσσεται ανάλογα µε τη σελίδα που θα εµφανίζεται. Όσο 

πιο διάσηµη η ιστοσελίδα τόσο µεγαλύτερη η χρηµατική επιβάρυνση. 

 

Το κόστος φιλοξενίας ενός banner εξαρτάται από την σελίδα που θα 

εµφανίζεται. Όσο περισσότερες οι επισκέψεις µιας σελίδας τόσο µεγαλύτερο το 

κόστος για την ενοικίαση του χώρου που θα τοποθετηθεί το banner. Η διαφήµιση µε 

την χρησιµοποίηση banners στο διαδίκτυο, αποσκοπεί στην µεγαλύτερη 

αναγνωρισιµότητα που µπορεί να επιτευχθεί για ένα προϊόν ή υπηρεσία δεδοµένου 

φυσικά ότι η ιστοσελίδα στην οποία προβάλλεται, έχει µεγάλη επισκεψιµότητα και 

ένα σηµαντικό ποσοστό των επισκεπτών αυτών, θα είναι ειδικού ενδιαφέροντος 

σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της εταιρείας που αξιοποιεί προωθητικά τα 

banners. 

 

Τα διάφορα προγράµµατα διαφηµιστικής εκστρατείας που έχουν 

χρησιµοποιηθεί κατά καιρούς (στενά συνδεδεµένα προγράµµατα, παραδοσιακές 
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διαφηµιστικές ανταλλαγές, διαφηµιστικά δίκτυα, διαφηµιστικές εκστρατείες,) όπως 

επίσης και η µορφή τιµολόγησης φανερώθηκαν λιγοστά. Το ζήτηµα είναι αν είναι 

επιτυχής η διαφήµιση µέσα από banners. Στο παρελθόν, ο τρόπος αυτός υποτίθεται 

ότι ήταν ο καλύτερος για τη προώθηση των προϊόντων. Η διαφήµιση της εταιρίας 

µέσα σε ένα ιστότοπο µε τη χρήση banner ήταν σίγουρα επιτυχία από τη στιγµή που 

εµφανίζεται σε πρώτο πλάνο µέσα στη σελίδα. Ωστόσο, µε την διάδοση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης τα τελευταία χρόνια και τις στοχευόµενες διαφηµίσεις, τα 

banners υποχωρούν στην προτίµηση των διαφηµιζοµένων. 

 

Η πραγµατικότητα είναι πως έχουν πολλά ελαττώµατα τα banners για τη 

πώληση προϊόντων. Οι παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη είναι η τεχνολογία 

του σχεδιασµού, τα χρώµατα του banner, η θέση στη σελίδα, η εµφάνιση στην αρχή ή 

στο τέλος της περιήγησης ενός χρήστη σε ένα site, η συµβατότητα προϊόντος µε το 

περιεχόµενο του site, ο αριθµός των banners που εµφανίζονται κλπ. Με την πληθώρα 

των κλασικών banners που παρουσιάζουν κοινότυπα µηνύµατα, το ενδιαφέρον έχει 

µειωθεί για τους χρήστες.
49

 

 

Ανάλογα µε τις λειτουργίες τους τα banners διακρίνονται σε στατικά 

(staticbanner), κινούµενα banner (animated banner) και τα διαδραστικά banner 

(interactive banner). Τα στατικά αποτελούν κλασσική διαφηµιστική αγγελία και 

διαθέτουν σύνδεσµο hyperlink που οδηγεί σε µία ιστοσελίδα. Τα κινούµενα παρέχουν 

κίνηση, πολλαπλασιάζουν την επιφάνεια προβολής και προσελκύουν τον χρήστη. 

Τέλος, τα διαδραστικά banner δίνουν τη δυνατότητα στον χρήστη να δρα µέσα από 

αυτά. 

 

Το βασικό πλεονέκτηµα απέναντι σε διαφηµίσεις τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές 

είναι ότι τα banners έχουν τη δυνατότητα να βλέπει η εταιρία πόσοι χρήστες πάτησαν 

κλικ πάνω στη διαφήµιση και συνεπώς πόσα άτοµα την έχουν δει. Επίσης, έχουν την 

ικανότητα οι εταιρίες να έχουν πολλές διαφηµίσεις και να µπορούν να αφαιρούν 

όποια διαφήµιση δεν τους χρειάζεται άµεσα. Γενικά, τα banners είναι ένα ευέλικτος 

και άµεσα µετρήσιµος τρόπος διαφήµισης. Ο στόχος για ένα banner είναι να 

προσελκύσει το ενδιαφέρον από όσο το δυνατόν περισσότερους χρήστες του δικτύου. 

                                                           
49 Porter M., 1985, p.p 23-31 
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3.6.1 «Κουµπιά» Banners  

Εννοούµε κάποιες διαφηµίσεις που βρίσκονται πάλι σε σελίδες µόνο που αυτή 

τη φορά είναι κουµπιά και όχι ολόκληρη διαφήµιση και εµφανίζουν ένα σταθερό και 

ελάχιστο µήνυµα. Η διαφήµιση αυτή δεν χρησιµοποιείται πλέον καθόλου. 

3.6.2 Banners Παραποµπές σε «Πόρτες» 

Με τον όρο «πόρτες», νοούνται σηµεία του δικτυακού τόπου, ανεξάρτητα από 

την αρχική σελίδα. Εάν δηλαδή µια επιχείρηση εµπορεύεται πάνω από δύο προϊόντα, 

χρησιµοποιεί τα banners και απευθείας µε αυτό τον τρόπο στέλνονται οι 

ενδιαφερόµενοι στις αντίστοιχες ιστοσελίδες των προϊόντων αυτών. Έτσι υπάρχει 

µεγαλύτερη περίπτωση ο χρήστης να επιλέξει απευθείας το προϊόν που αναζητεί. 

 

Μια διαµόρφωση των banners είναι τα Multiple-link banners. Αυτό το είδος 

µπορεί να πάει το πελάτη σε διαφορετικές τοποθεσίες µέσα στο δίκτυο αναλόγως σε 

ποιο µέρος του banner θα πατήσει. Αυτό µπορεί να είναι είτε πάτηµα πάνω σε µενού 

και να µας οδηγεί σε διαφορετικά προϊόντα (π.χ παπούτσια, ρούχα κτλπ). Με τον 

τρόπο αυτό εµφανίζονται πολλά προϊόντα µέσα από µια διαφήµιση banner και οι 

εταιρίες γνωρίζουν πιο προϊόν έχει µεγαλύτερη δηµοτικότητα µέσω στατιστικών 

στοιχείων.  

 

3.6.3 Τυχαία Banners 

Πρόκειται για τα banners που εµφανίζονται σε µια σελίδα, µόνιµα ή βάσει 

προγράµµατος τυχαίας επιλογής και οι πιο γνωστές µορφές τους είναι είτε ως 

keyword banners είτε ως banners άµεσης ανταπόκρισης. 

3.6.3.1 Keyword Banners 

 

Η διαφήµιση αυτή εµφανίζεται µε τη λέξη που θα αναζητήσει ο χρήστης µέσα 

στο δίκτυο. Αυτό έχει ως αποτέλεσµα µόνο αν η εταιρία έχει δεσµεύσει µια λέξη 

κλειδί µέσα από το κατάλογο δικτύου. 
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3.6.3.2 Banners άµεσης ανταπόκρισης 

 

Η διαφήµιση αυτή έχει ένα µεγάλο πλεονέκτηµα απέναντι και στις άλλες διότι 

το banner εκτός της εικόνας του προϊόντος που περιέχει, υπάρχουν και τα 

χαρακτηριστικά του (π.χ χρώµα κτλπ). Επιπλέον, υπάρχει δυνατότητα άµεσης 

παραγγελίας χωρίς να απαιτείται ο χρήστης να επισκεφτεί τη σελίδα της εταιρίας. 

3.6.4 Banners Ουρανοξύστες (skyscrapers) 

Το πλεονέκτηµα του συγκεκριµένου banner είναι το µέγεθος του. Υπάρχουν 

στις ακριανές στήλες της σελίδας και ο όγκος τους µπορεί να είναι µέχρι 800 x 600. 

Το µήνυµα στο banner είναι ως συνήθως κατακόρυφο και έχει ως αποτέλεσµα µόνο 

αδιάφορο να µη περνάει από το µάτι του χρήστη. Το βασικό ελάττωµα είναι λόγω του 

όγκου του δεν προσφέρεται από πολλές σελίδες λόγω κόστους.
50

 

3.7 Netiquette και Online Marketing 

Πολλές επιχειρήσεις στη προσπάθειά τους να προωθήσουν την ιστοσελίδα τους 

παραβιάζουν βασικούς κανόνες του µάρκετινγκ αλλά και της «καλής συµπεριφοράς» 

που πρέπει να διέπουν την επικοινωνία στο διαδίκτυο. 

Πολλά από τα προβλήµατα που προκύπτουν στο διαδίκτυο υφίστανται γιατί 

ακολουθούνται λανθασµένες πρακτικές όσον αφορά στη online επικοινωνία. Ωστόσο, 

υπάρχει µια δεοντολογία η οποία οριοθετεί τί πρέπει και τί δεν πρέπει να κάνει 

κάποιος στο διαδίκτυο και εν τέλει συµβάλλει στην εύρυθµη λειτουργία του 

κυβερνοχώρου. Η δεοντολογία αυτή ονοµάζεται Netiquette και εκτός των άλλων, 

µπορεί να αποτελέσει χρήσιµο οδηγό σε όποιον διαµορφώνει µία στρατηγική e-

marketing. 

Η σηµασία του Netiquette είναι µεγάλη για όσους χρησιµοποιούν το διαδίκτυο, 

ειδικότερα όµως για το µάρκετινγκ και τους marketers, ο σεβασµός αυτών των 

κανόνων αλλά και η προβολή τους αποτελούν ακρογωνιαίο λίθο για τη επιτυχία κάθε 

προσπάθειας διαφήµισης. Με γνώµονα λοιπόν τις ιδιαιτερότητες του διαδικτύου αλλά 

και τους κανόνες καλής συµπεριφοράς, προκύπτουν µια σειρά από οδηγίες: 

                                                           
50 Βλαχοπούλου Μάρω, 2003, σελ 245-246 
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• Προστασία προσωπικών δεδοµένων 

• Γρήγορη ανταπόκριση στην εισερχόµενη αλληλογραφία 

• Αποφυγή του spamming (µαζική αποστολή µηνυµάτων για προβολή) 

• Προσαρµογή των µηνυµάτων στο χαρακτήρα και το στυλ του παραλήπτη ή 

της οµάδας στη οποία απευθύνεται 

• Σύντοµα και σαφή µηνύµατα 

• Αποφυγή αποστολής µεγάλων αρχείων 

• Αποστολή µόνο ενυπόγραφων emails 

• Ευγένεια και διακριτικότητα στις online συναναστροφές. 

 

Το Netiquette, για τους marketers δεν είναι απλώς προαιρετικοί κανόνες 

συµπεριφοράς αλλά αναγκαία και ικανή προϋπόθεση επιτυχίας. Σε µια εποχή κατά τη 

οποία η ιδέα της εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, της διοίκησης ολικής ποιότητας και 

της εξυπηρέτησης του πελάτη βρίσκονται στο επίκεντρο των σχεδιασµών των 

µεγαλύτερων εταιρειών παγκοσµίως, το Netiquette αποκτά επικαιρότητα για κάθε 

προσπάθεια µάρκετινγκ στο διαδίκτυο.  

3.8 Τα Οφέλη της Online ∆ιαφήµισης 

Υπάρχουν αρκετά οφέλη για τις εταιρείες που διαφηµίζονται στο διαδίκτυο. Οι 

διαφηµιστές αναγνωρίζουν ότι πρέπει να προσαρµόσουν το marketing plan τους, 

ούτως ώστε να ικανοποιήσουν τον ολοένα και µεγαλύτερο αριθµό ατόµων που 

περνούν πολλές ώρες online, σε αντίθεση µε άλλα µέσα προβολής. Στην συνέχεια 

αναλύονται τα κύρια οφέλη από τη χρήση της διαφήµισης στο διαδίκτυο. 

• Αύξηση των Παραδοσιακών Πωλήσεων 

Αποτελεί πρόκληση για όλους τους διαδικτυακούς marketers η αποτίµηση της 

επίδρασης του online marketing στις offline συναλλαγές, τις πωλήσεις δηλαδή του 

φυσικού καταστήµατος. Καθώς τα φυσικά καταστήµατα αυξάνουν ολοένα και 

περισσότερο την επένδυσή τους σε διαφήµιση στο διαδίκτυο, η επίδραση στον τζίρο 

τους είναι εµφανής. 

Σηµειώνεται λοιπόν η αλληλένδετη σχέση και ανάγκη συνδυασµού της online 

και offline διαφήµισης. Καθώς αυξάνονται οι επενδύσεις των παραδοσιακών 
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επιχειρήσεων στη χρήση ψηφιακών µέσων προβολής, είναι βέβαιο ότι θα 

πραγµατοποιηθούν στο µέλλον και άλλες παρόµοιες µετρήσεις. 

• Ενίσχυση του Brand Name των Επιχειρήσεων 

Η προβολή διαφηµιστικών µηνυµάτων στο διαδίκτυο εντυπώνει σε µεγάλο 

βαθµό ένα εµπορικό όνοµα στη συνείδηση των καταναλωτών. Οι χορηγίες δικτυακών 

τόπων κατέχουν περισσότερο από το ένα τέταρτο της συνολικής online 

διαφηµιστικής αγοράς. Οι επισκέπτες ενός δικτυακού τόπου που προβάλλει τους 

χορηγούς του, έχουν περισσότερες πιθανότητες αγοράς προϊόντων ή υπηρεσιών των 

προβαλλόµενων χορηγιών. Η επίδραση της online διαφήµισης στο brand name είναι 

αποτέλεσµα της συχνότητας, του χρόνου προβολής (πόσο πρόσφατα είδαν οι 

καταναλωτές το µήνυµα για τελευταία φορά) και φυσικά της «δραστικότητας» του 

ίδιου του διαφηµιστικού µηνύµατος.  

• ∆ιατήρηση και αύξηση της πελατειακής βάσης 

Συνήθως επικρατεί η γενική αντίληψη ότι το e-marketing αποτελεί ένα εργαλείο 

απόκτησης νέων πελατών, ένα µέσο που προωθεί τη διαφηµιζόµενη επιχείρηση και 

αυξάνει τη συνολική κίνηση. Σπανίως αναφέρεται ως µέσο διατήρησης της 

υπάρχουσας πελατείας. Ωστόσο, η online διαφήµιση µπορεί να αξιοποιηθεί 

αποτελεσµατικά για την οικοδόµηση µακροχρόνιας σχέσης εµπιστοσύνης µεταξύ των 

πελατών και της επιχείρησης. Οι διαφηµιζόµενοι θα πρέπει να εξετάσουν πώς οι 

online εκστρατείες τους µπορούν να αξιοποιηθούν ώστε να περιορίσουν τις διαρροές 

πελατών, και να επιτευχθεί η επαναληπτικότητα των επισκέψεων στους δικτυακούς 

τους τόπους.  

Η στόχευση είναι παράγοντας ιδιαίτερης σηµασίας. Οι τεχνολογίες που 

χρησιµοποιούνται από τους διαφηµιστές επιτρέπουν σήµερα τη «χαρτογράφηση» του 

πελατολογίου, ακόµα και το διαχωρισµό των καταναλωτών της «πρώτης φοράς» από 

τους πιστούς πελάτες µιας επιχείρησης. Καθώς η τεχνολογία εξελίσσεται, οι 

διαφηµιζόµενοι θα έχουν πρόσβαση σε ολοένα περισσότερα εργαλεία για την 

οικοδόµηση εξατοµικευµένης σχέσης µε τον κάθε πελάτη ξεχωριστά και τη συνεχή 

βελτίωση αυτής της σχέσης.  

• ∆ιασύνδεση του σλόγκαν µε το Brand Name της Επιχείρησης 
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Οι διαφηµιζόµενοι πολύ συχνά επιδιώκουν τη σύνδεση του εµπορικού τους 

ονόµατος ή κάποιου προϊόντος ή υπηρεσίας µε ένα σλόγκαν προκειµένου να 

ενισχύσουν το βαθµό αντίληψης του προϊόντος από το καταναλωτικό κοινό. Ο 

δείκτης «Message Association» αναφέρεται στο ποσοστό των ανθρώπων που 

εντυπώνουν στη µνήµη τους ένα δεδοµένο µήνυµα συνδέοντάς το απευθείας µε τον 

διαφηµιζόµενο (για παράδειγµα, τη φράση «Just do it» µε τη Nike).   

• Μείωση κόστους προβολής πολλών µηνυµάτων σε διαφορετικές οµάδες 

Το κόστος της προσωπικής επαφής µε κάθε πελάτη προσωπικά είναι πολύ 

µεγάλο. Το κόστος επικοινωνίας µέσω εξειδικευµένων µέσων µαζικής επικοινωνίας 

(π.χ. µέσω της Ναυτεµπορικής) είναι δυσβάστακτο, όπως και το κόστος επικοινωνίας 

µε ένα µέσο που στοχεύει στο ευρύ κοινό (π.χ. οι εφηµερίδες) είναι εξίσου υψηλό 

(ειδικά ανά αναγνώστη που βρίσκεται στο κοινό προσέγγισης). 

Ωστόσο, το κόστος προσέγγισης µέσω διαδικτύου, ενός ή και περισσοτέρων 

οµάδων µε διαφορετικά µηνύµατα, είναι πολύ µικρότερο από τα παραπάνω κόστη. 

Με τον τρόπο αυτό επιτυγχάνεται σηµαντική µείωση του κόστους προβολής και για 

προϊόντα παγκόσµιας εµβέλειας και κατανάλωσης. Το διαδίκτυο, έχοντας παγκόσµιο 

κοινό, µειώνει δραµατικά τα κόστη προβολής σε παγκόσµια κλίµακα, ειδικά για τις 

µάρκες που είναι ήδη γνωστές.  

• Μείωση του κόστους ανανέωσης και επαναπροβολής µηνυµάτων 

Το κόστος ανανέωσης του µηνύµατος, είναι αρκετά έως και σηµαντικά 

µικρότερο από αυτό ενός τηλεοπτικού ή έντυπου µηνύµατος. Εξίσου σηµαντική είναι 

η δυνατότητα της άµεσης προβολής του νέου µηνύµατος, επειδή δε χρειάζεται να 

περιµένει κανείς τον τηλεοπτικό παραγωγό ή τον τυπογράφο και τα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης, για να βγάλει στο διαδίκτυο το µήνυµα της εταιρείας. 
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Κεφάλαιο 4
0
 

Μελέτη Περίπτωσης Προβολής και Ανάπτυξης µέσω 

∆ιαδικτύου της Εταιρείας Oroloi 

 

Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο µελετάται η διαδικτυακή παρουσία, προβολή και 

ανάπτυξη µιας εταιρείας που δραστηριοποιείται έντονα διαδικτυακά τα τελευταία 

χρόνια, της εταιρείας Oroloi, εµπορίας ρολογιών και κοσµηµάτων. Στόχος της 

µελέτης περίπτωσης είναι η διερεύνηση των µέσων που χρησιµοποιεί η εταιρεία για 

την ηλεκτρονική προβολή και διαφήµιση ώστε να εξεταστεί η αξιοποίηση του 

διαδικτύου και των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στην ηλεκτρονική 

επιχειρηµατικότητα.  

 

Οι ερευνητικές µέθοδοι που χρησιµοποιούνται στις επιστηµονικές έρευνες 

διακρίνονται σε δυο µεγάλες και ευρείες κατηγορίες κατάταξης: 

• στις ποιοτικές µεθόδους έρευνας και 

• στις ποσοτικές µεθόδους έρευνας. 

Οι ποσοτικές αναλύουν την ποσότητα εµφάνισης του φαινοµένου που 

εξετάζεται και οι ποιοτικές αναφέρονται στο είδος, στο µοναδικό χαρακτήρα του 

φαινοµένου. Και οι δύο µέθοδοι δίνουν τη δυνατότητα να προσεγγιστεί ένα 

ερευνητικό πεδίο, παράλληλα, όµως, έχουν σηµαντικές διαφορές. 
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4.1 Μεθοδολογία Μελέτης Περίπτωσης 

Η ανάπτυξη θεωρίας από µελέτες περίπτωσης (case studies) αποτελεί µια 

στρατηγική έρευνας που περιλαµβάνει τη χρήση µιας ή περισσότερων περιπτώσεων 

(cases) για τη δηµιουργία θεωρίας ή προτάσεων µε βάση εµπειρικά αποδεικτικά 

στοιχεία που στηρίζονται στις περιπτώσεις αυτές
51

. Επίσης, σύµφωνα µε τον Yin, οι 

µελέτες περίπτωσης είναι πλούσιες και εµπειρικές περιγραφές «στιγµών» ενός 

φαινοµένου οι οποίες βασίζονται σε µια ποικιλία πηγών δεδοµένων. Ουσιαστικά, οι 

µελέτες περίπτωσης αποτελούν τη βάση για την παραγωγή θεωρίας επαγωγικά
52

. 

Βασικό συστατικό της ανάπτυξης θεωρίας από case studies, είναι η έννοια της 

λογικής της επανάληψης (replication logic) (Eisenhardt & Graebner, 2007). 

Σύµφωνα µε τη λογική αυτή, κάθε case θεωρείται ως ξεχωριστό πείραµα που 

µπορεί να σταθεί και µόνο του ως αναλυτική µονάδα. Ο Yin επισηµαίνει πως τα 

πολλαπλά case studies αποτελούν ξεχωριστά πειράµατα και λειτουργούν ως 

επαναλήψεις, επεκτάσεις ή αντιθέσεις της αναδυόµενης θεωρίας, χωρίς να 

αποκλείουν τα φαινόµενα από τα γεγονότα που τα πλαισιώνουν, όπως συµβαίνει µε 

τα εργαστηριακά πειράµατα. Επίσης, η επαρκής ανάπτυξη θεωρίας από µελέτες 

περίπτωσης, αν και πολλές φορές χαρακτηρίζεται ως υποκειµενική, στην 

πραγµατικότητα είναι αντικειµενική, χάρη στην αυστηρή προσήλωση που αυτή 

επιδεικνύει στα δεδοµένα. 

Ένας από τους σηµαντικότερους λόγους για τη διευρυµένη χρήση της 

µεθόδου case study είναι το ότι αποτελεί µια από τις κυριότερες γέφυρες µεταξύ 

των πλούσιων ποιοτικών στοιχείων και της επικρατούσας παραγωγικής έρευνας 

(Eisenhardt & Graebner, 2007). Βέβαια, η παραγωγική (deductive) και επαγωγική 

(inductive) λογική είναι καθρέφτες η µια της άλλης, µιας και µε την δεύτερη 

παράγεται νέα θεωρία, ενώ µε την πρώτη τα δεδοµένα χρησιµοποιούνται για την 

επαλήθευση της. Επιπροσθέτως, η ανάπτυξη θεωρίας που στηρίζεται σε πλούσια 

εµπειρικά δεδοµένα έχει ως αποτέλεσµα η θεωρία αυτή να είναι ακριβής, 

επαληθεύσιµη και να παρουσιάζει σηµαντικό ερευνητικό ενδιαφέρον.  
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Ωστόσο, η έρευνα case study δεν αναγνωριζόταν ανέκαθεν ως κατάλληλη 

επιστηµονική µέθοδος και η κύρια κατηγορία που της προσήπταν ήταν ότι δεν 

παρείχε ικανοποιητική βάση για γενικεύσεις
53

. Στην πραγµατικότητα, η γνώση που 

προκύπτει από µία περίπτωση, πρέπει να θεωρείται πλεονέκτηµα παρά αδυναµία 

και ένας από τους λόγους για αυτό, είναι ότι η αλληλεπίδραση µεταξύ αυτού και 

του περιβάλλοντός του, είναι περισσότερο κατανοητή µέσω της εκ βαθέων 

ανάλυσης των περιπτώσεων.  

Πλέον, η προσέγγιση του case study έχει καταστεί σε έναν µεγάλο βαθµό 

κοινώς χρησιµοποιούµενη µέθοδος σε πολλές ερευνητικές προσπάθειες. Σύµφωνα 

µε τον Yin, χρησιµοποιείται ευρέως στην ψυχολογία, στις κοινωνικές επιστήµες, 

στην κοινωνιολογία, στην ανθρωπολογία, στην ιστορία, στην οικονοµία, στη 

δηµόσια διοίκηση και στην εκπαίδευση. Έχει υποστηριχθεί ότι η έρευνα case study 

προορίζεται για την εκπλήρωση των εξής αντικειµενικών σκοπών : την περιγραφή, 

την αιτιολόγηση, την πρόβλεψη και τον έλεγχο
54

.  

Η περιγραφή (description) είναι η προσπάθεια να δοθεί απάντηση σε 

ερωτήµατα που σχετίζονται µε το ποιος, το τι, το πότε, το πού και το πώς συνέβη 

κάτι. Η αιτιολόγηση (explanation) είναι η προσπάθεια να απαντηθούν ερωτήσεις 

που αναφέρονται στο γιατί. Οι απαντήσεις απορρέουν από αναφορές, οι οποίες 

δηµιουργούνται από τους άµεσα συµµετέχοντες στην έρευνα, από εξωτερικούς 

παρατηρητές αλλά και από τον ερευνητή. Ο τρίτος σκοπός περιλαµβάνει την 

πρόβλεψη (prediction) βραχυπρόθεσµων και µακροπρόθεσµων ψυχολογικών 

καταστάσεων, συµπεριφορών και γεγονότων που θα ακολουθήσουν στην υπό 

έρευνα περίπτωση καθώς και σε άλλες παρόµοιες περιπτώσεις. Ο έλεγχος (control) 

αναφέρεται στην απόπειρα επηρεασµού του γνωστικού επιπέδου, των 

συµπεριφορών ή των στάσεων που αφορούν το αντικείµενο της έρευνας. 

Επιπλέον, όπως έχει υποστηριχθεί, τα case studies συνήθως στοχεύουν στην 

ανάπτυξη θεωρίας (theory building), ωστόσο, η µελέτη περίπτωσης µπορεί 

κάλλιστα να χρησιµεύσει και στον έλεγχο θεωριών (theory testing) και να 

συµβάλλει σηµαντικά και σε αυτόν τον τοµέα. Συγκεκριµένα, υπάρχουν δύο 
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προσεγγίσεις σχετικά µε την επαλήθευση της θεωρίας χρησιµοποιώντας case studies 

και τη γενίκευση των συµπερασµάτων µιας έρευνας case study σε έναν ευρύτερο 

πληθυσµό. Η πρώτη βασίζεται στην πρόβλεψη της επιρροής µιας συγκεκριµένης 

κατάστασης σε κάποιες περιπτώσεις και στην έρευνα για το κατά πόσο τα τελευταία 

επαληθεύουν τη θεωρία, ενώ η δεύτερη περιστρέφεται γύρω από την έννοια της 

θεωρητικής γενίκευσης (theoretical generalization) και θεωρείται περισσότερο 

αποτελεσµατική
55

. 

4.3 Μεθοδολογία και Σκοπός Έρευνας Παρούσης Εργασίας 

∆εδοµένης της απαιτούµενης έρευνας και της µεθοδολογίας που χρειάζεται 

για να πραγµατοποιηθεί η έρευνα αυτή, αποφασίστηκε ότι η καλύτερη µεθοδολογία 

θα ήταν η χρήση case study! Η µελέτη περίπτωσης ταξινοµείται στην κατηγορία 

των ποιοτικών ερευνών.  

Το πρόβληµα - ζήτηµα που µελετάει η συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης, 

είναι η διερεύνηση των µέσων που χρησιµοποιούν οι µικροµεσαίες επιχειρήσεις για 

την ηλεκτρονική προβολή και την online διαφήµιση καταδεικνύοντας την 

αξιοποίηση του διαδικτύου από την πλευρά των επιχειρήσεων και την υιοθέτηση 

ηλεκτρονικών διαφηµίσεων για την προώθηση των προϊόντων ή υπηρεσιών τους. 

Στα πλαίσια της έρευνας επιλέχθηκε µία εταιρεία του κλάδου της 

αργυροχρυσοχοΐας στην Ελλάδα, µε έντονη παρουσία στο διαδίκτυο και υιοθέτηση 

της ηλεκτρονικής προβολής και των Online διαφηµίσεων. Πριν µελετηθούν τα µέσα 

και οι τρόποι διαφήµισης της συγκεκριµένης εταιρείας, γίνεται µία σύντοµη 

εισαγωγή στις µικροµεσαίες επιχειρήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου στην Ελλάδα 

καθώς και την είσοδο τους στο ηλεκτρονικό επιχειρείν. 

4.4 Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις Ηλεκτρονικού Εµπορίου στην 

Ελλάδα και Ηλεκτρονικό Επιχειρείν 

Σύµφωνα µε στοιχεία της Ελληνικής Στατιστικής Αρχής του 2007 το τµήµα του 

εµπορίου συνολικά περιείχε από 305.724 εταιρίες κάθε νοµικής µορφής που 
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αντιστοιχούσαν σε ποσοστό 35,4% του συνόλου των ελληνικών εταιριών. Σε αυτές, 

το εµπόριο λιανικής κυριαρχεί τόσο από πλευράς αριθµού εταιριών, όσο και από 

πλευράς απασχόλησης. Συγκεκριµένα, στο λιανικό εµπόριο δραστηριοποιούνταν 

194.164 επιχειρήσεις, που αντιστοιχούν στο 23,4% του συνόλου των ελληνικών 

επιχειρήσεων ενώ η µέση απασχόληση ανέρχονταν σε 535.058 άτοµα που 

αντιστοιχούν στο 20% των απασχολούµενων στο σύνολο της οικονοµίας. Στις 

εταιρίες λιανικού εµπορίου, όπως και σε άλλες διάφορες κατηγορίες εµπορικών 

εταιριών, κυριαρχούσαν οι πολύ µικρές επιχειρήσεις (µε πολύ µικρό αριθµό 

απασχολουµένων). Το σύνολο των πολύ µικρών επιχειρήσεων αντιστοιχεί σε 

ποσοστό  96% του συνόλου των εµπορικών επιχειρήσεων και στο 80% του συνόλου 

των απασχολούµενων στο εµπόριο. 

 

Εικόνα 6 : Μεγάλη πτώση στο λιανικό εµπόρο 

(Πηγή : http://content-mcdn.ethnos.gr/filesystem/images/20130629/low/assets_LARGE_t_420_54217594.JPG) 

Είναι προφανές ότι η οικονοµική κρίση που διέρχεται η Ελλάδα έχει 

επηρεάσει βασικούς τοµείς της οικονοµίας και ιδιαιτέρως το εµπόριο λιανικής, που 

σύµφωνα µε τα παραπάνω στοιχεία αποτελεί βασικό κλάδο της. Σύµφωνα µε έρευνα 

του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου Αθηνών που παρουσιάσθηκε στο 6ο Ετήσιο 

Συνέδριο του Συνδέσµου Επιχειρήσεων Λιανικής Πωλήσεως Ελλάδος (ΣΕΛΠΕ) µε 
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θέµα: «Η οικονοµική κρίση και το ελληνικό εµπόριο», το 77% των ελληνικών 

επιχειρήσεων εκτιµά ότι ο κλάδος τους έχει επηρεαστεί αρνητικά από την οικονοµική 

κρίση. Το τµήµα του εµπορίου, έχει κιόλας υποστεί µέχρι στιγµής µεγαλύτερη 

µείωση πωλήσεων απ’ ότι οι Υπηρεσίες και η Βιοµηχανία. 

 

Για να αντισταθµίσουν τις επιπτώσεις της οικονοµικής κατηφόρας, αλλά και για 

να εκµεταλλευτούν νέες αναπτυξιακές προοπτικές, οι εταιρίες του τµήµατος λιανικού 

εµπορίου, κατευθύνονται µε αυξανόµενους ρυθµούς στις τεχνολογίες πληροφορικής 

και επικοινωνιών ώστε να πετύχουν: 

• βελτίωση των εσωτερικών διαδικασιών, µεγαλώνοντας την παραγωγή, και 

• ενδυνάµωση του κύκλου εργασιών του µε το να αναφερθούν σε µεγαλύτερο 

πλήθος δυνητικών πελατών. 

Σύµφωνα µε την ετήσια έρευνα για τους Έλληνες Online καταναλωτές του 

Εργαστηρίου Ηλεκτρονικού Εµπορίου (ELTRUN) του Οικονοµικού Πανεπιστηµίου 

Αθηνών, αύξησαν κατά 10% οι Έλληνες online καταναλωτές τον αριθµό των 

προϊόντων που αγόρασαν online τον 2014, µε αποτέλεσµα να συνεχιστεί η ανάπτυξη 

της αγοράς ηλεκτρονικού εµπορίου το 2014. Η online έρευνα, που επαναλαµβάνεται 

τα τελευταία πέντε χρόνια, πραγµατοποιήθηκε την περίοδο Σεπτεµβρίου - Οκτωβρίου 

2014 και συµµετείχαν 1197 online αγοραστές. 

 

Η ανάπτυξη είναι εµφανής και από τον αριθµό των online αγορών, εφόσον από 

µια κάθε µήνα του 2013 αυξήθηκε σε τρεις κάθε δυο µήνες το 2014. Τα σχέδια για το 

2015 είναι θετικά αφού αναµένεται 6 στους 10 Online καταναλωτές να αυξήσουν την 

αξία των online αγορών τους και µόνο 1 στους 10 να µειώσουν. 

 

Τα προϊόντα/ υπηρεσίες µε τις πρώτες προτιµήσεις των ενδιαφερόµενων, είναι: 

διαµονή σε καταλύµατα, εισιτήρια για εκδηλώσεις (που ανέβηκε στην 3η από την 5η 

θέση πέρυσι),  ταξιδιωτικές υπηρεσίες (αεροπορικά εισιτήρια), είδη ένδυσης/ 

υπόδησης, εξοπλισµός για Η/Υ, ηλεκτρονικές συσκευές / κινητά. Όσο αφορά τις 

κατηγορίες µε την περισσότερη αύξηση το 2014 (+10% όσον αφορά τα ποσοστά των 

online αγοραστών) είναι: ασφάλειες, εισιτήρια για εκδηλώσεις, ταξιδιωτικές 

υπηρεσίες, φαρµακευτικά και είδη λιανεµπορίου.   
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Πολύ σηµαντικό είναι τα κριτήρια που επηρεάζουν την εµπιστοσύνη του 

καταναλωτή για να επιλέξει ένα ηλεκτρονικό κατάστηµα (e-shop). Με βάση την 

έρευνα ο  Έλληνας καταναλωτής έχει στοιχεία ωριµότητας και δεν τον επηρεάζουν 

µόνο θέµατα ασφάλειας (παρότι η ασφαλής πληρωµή παραµένει πρώτος λόγος) αλλά 

και χρηστικότητα/ ευχρηστία του site, σωστή κριτική/ συστάσεις, χαµηλές τιµές/ 

πληροφορίες, εξυπηρέτηση/ προϊοντική κάλυψη και στο τέλος το branding/ 

διαφήµιση. Εποµένως ηλεκτρονικά καταστήµατα περιέχουν ένα σύνθετο περιβάλλον 

να αντιµετωπίσουν και να επηρεάσουν θετικά τον online καταναλωτή. Για την σωστή 

προώθηση των προϊόντων τους, η online διαφήµιση είναι σηµαντική και απαραίτητη 

(ELTRUN, 2014). 

4.5 Προβολή και Ανάπτυξη Μέσω ∆ιαδικτύου της Επιχείρησης 

Oroloi  

Το OROLOI.gr λειτουργεί στην καρδιά της Αθήνας, επί της Ερµού 4 και είναι 

από τα µεγαλύτερα καταστήµατα ρολογιών στην Ελλάδα. Από το 2008 

δραστηριοποιείται και µέσω διαδικτύου, λειτουργώντας το ηλεκτρονικό κατάστηµα 

www.oroloi.gr. 
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Εικόνα 7 : Φυσικό κατάστηµα εταιρείας Oroloi 

 

 

 

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα δηµιουργήθηκε µε σκοπό την πραγµατοποίηση 

ηλεκτρονικών πωλήσεων, διευρύνοντας το καταναλωτικό κοινό στο οποίο 

απευθύνεται, αυξάνοντας παράλληλα τον κύκλο εργασιών αλλά και το πελατολόγιο 

της εταιρείας. 
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Εικόνα 8 : Ιστοσελίδα εταιρείας Oroloi 

 

 

∆ίνεται στον επισκέπτη η δυνατότητα για εύκολη πλοήγηση και αναζήτηση 

προϊόντων, είτε αναζητώντας ρολόγια ή κοσµήµατα αντρικά, γυναικεία ή παιδικά, 

είτε µε πιο σύνθετη και στοχευόµενη αναζήτηση βάσει µάρκας, φύλου, τιµής, 

µηχανισµού και πιασίµατος. 

Μεγάλο πλεονέκτηµα επίσης του ηλεκτρονικού καταστήµατος Oroloi είναι η 

δωρεάν αποστολή σε όλη την Ελλάδα, χωρίς οικονοµική επιβάρυνση για τους 

καταναλωτές, οι οποίοι µπορούν να πραγµατοποιήσουν τις αγορές τους µε όλους τους 

διαθέσιµους τρόπους πληρωµής, όπως αντικαταβολή, κατάθεση σε τραπεζικό 

λογαριασµό αλλά και µε χρήση πιστωτικών καρτών ή paypal. 

Τέλος, όπως παρατηρούµε και στην επόµενη εικόνα, η εταιρεία αξιοποιεί 

πλήρως τα κοινωνικά δίκτυα, έχοντας έντονη παρουσία σε facebook, twitter, google, 

Youtube, Linked in κλπ, προβάλλοντας και διαφηµίζοντας τα προϊόντα της, 

ενηµερώνοντας τους καταναλωτές για προσφορές και φιλτράροντας τα µηνύµατα που 

δέχεται από τους καταναλωτές για βελτίωση των υπηρεσιών της. 
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Έχοντας κατασκευάσει το ηλεκτρονικό κατάστηµα, εξετάζουµε για την 

εταιρεία Oroloi τους τρόπους που χρησιµοποιεί για ηλεκτρονικές διαφηµίσεις και 

προώθηση της εταιρείας και των προϊόντων της.  

Αρχικά, παρατηρούµε ότι αξιοποιεί και διαφηµίζεται στην µεγαλύτερη µηχανή 

αναζήτησης, την google, όπου µέσω καµπάνιας στο google ads, εµφανίζεται στα 

πρώτα αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης χρησιµοποιώντας λέξεις κλειδιά όπως 

ρολόγια (όπως φαίνεται και στην επόµενη εικόνα), κοσµήµατα ή και συγκεκριµένες 

µάρκες ρολογιών. Αυτό βοηθάει την εταιρεία ώστε να εµφανίζεται ψηλά στις 

αναζητήσεις και µάλιστα στοχευµένα σε χρήστες που ενδιαφέρονται για προϊόντα 

της. Μπορεί να ορίσει στην διαφηµιστική καµπάνια τα χρήµατα που θέλει να 

δαπανήσει, επιλέγοντας τα στοιχεία του καταναλωτικού κοινού στο οποίο στοχεύει. 
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Εικόνα 9 : Online ∆ιαφήµιση εταιρείας Oroloi µέσω google ads 

 

Επόµενος τρόπος online διαφήµισης και αξιοποίησης του διαδικτύου είναι η 

συνεργασία από τον Μάρτιο του 2009 της εταιρείας µε το Skroutz. 

Το Skroutz.gr είναι µια ιστοσελίδα - µηχανή σύγκρισης τιµών και προϊόντων και 

υπάρχει στο ελληνικό διαδίκτυο από τον ∆εκέµβριο του 2004. Παρέχει βοήθεια σε  

εγγεγραµµένους χρήστες, περιέχοντας προϊόντα από ηλεκτρονικά καταστήµατα 

διαφόρων και ποικίλων κατηγοριών και ειδών. Εκτός από τη σύγκριση τιµών, 

περιλαµβάνει και κάποιες επιπλέον υπηρεσίες (όχι όλες δωρεάν) όπως το Skroutz 

Store, τα Skroutz Books και το Skroutz Market. Τέλος, ο χρήστης µπορεί να 

χρησιµοποιήσει τις υπηρεσίες του από το iPhone, πληκτρολογώντας στην εφαρµογή 

Safari το «http://m.skroutz.gr/» και σε συνεργασία µε το GPS εντοπίζει το φθηνότερο 

και ταυτόχρονα κοντινότερο ηλεκτρονικό κατάστηµα για το προϊόν που ενδιαφέρεται. 

Η εταιρεία Oroloi, έχοντας πολύ ανταγωνιστικές τιµές στα περισσότερα 

προϊόντα της, αξιοποιεί το Skroutz ώστε ο καταναλωτής συγκρίνοντας ένα προϊόν 

που τον ενδιαφέρει και το βρίσκει διαθέσιµο σε αρκετά ηλεκτρονικά καταστήµατα, 

να κάνει εύκολα σύγκριση τιµών, και σε συνδυασµό µε τα δωρεάν µεταφορικά σε 
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όλη την Ελλάδα αλλά και την ευελιξία πληρωµών, να καθιστά το ηλεκτρονικό 

κατάστηµα της Oroloi πολύ ανταγωνιστικό. 

Επίσης, στο Skroutz γίνεται και αξιολόγηση του καταστήµατος από πελάτες 

που έχουν πραγµατοποιεί ηλεκτρονικές αγορές βαθµολογώντας:  

• την επικοινωνία 

•  την εξυπηρέτηση 

•  την διαδικασία παραγγελίας 

•  την παράδοση και την υποστήριξη µετά την πώληση (after sales 

service). 

 Με τον τρόπο αυτό ο πελάτης µπορεί να σχολιάσει και να κρίνει, γεγονός που 

λειτουργεί θετικά για την εταιρεία που µπορεί να βελτιωθεί γνωρίζοντας την γνώµη 

και τα παράπονα των πελατών της. 

 

Εικόνα 10 : Συµµετοχή της εταιρείας Oroloi στην µηχανή σύγκρισης τιµών του Skroutz 
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Στην επόµενη σελίδα βλέπουµε την επίσηµη σελίδα της εταιρείας Oroloi στο 

Facebook, µε περισσότερους από 100.000 Funs. Η εταιρεία αξιοποιεί την online 

διαφήµιση µέσω των κοινωνικών δικτύων τόσο για να αφουγκράζεται την γνώµη του 

καταναλωτικού της κοινού, όσο και για καλύτερη προβολή της ίδιας και των 

προϊόντων / υπηρεσιών της. 

 

Επίσης, µία ακόµη τεχνική που χρησιµοποιεί για να προσελκύσει και να 

διαφηµιστεί online σε ακόµα περισσότερα άτοµα, είναι η διενέργεια διαγωνισµών µε 

την κλήρωση δώρων. Με αυτόν τον τρόπο, διαφηµίζει τα προϊόντα της ενώ οι 

συµµετέχοντες συνήθως καλούνται να πατήσουν «like» στην επίσηµη σελίδα τους 

(κάτι που είναι ορατό στους φίλους τους) ή να το κοινοποιήσουν στους φίλους τους, 

προωθώντας ηλεκτρονικά την σελίδα του καταστήµατος στο facebook. 

Επίσης, µέσω της σελίδας στο facebook, η εταιρεία έχει την δυνατότητα για να 

πραγµατοποιεί αντίστοιχα µε την καµπάνια και την διαφήµιση στο google, και 

καµπάνια και διαφήµιση στο facebook ads, στοχεύοντας και πάλι το καταναλωτικό 

κοινό στο οποίο απευθύνεται, ορίζοντας το budget που θέλει να διαθέσει σε αυτή την 

ηλεκτρονική διαφήµιση. 
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Εικόνα 11 : Επίσηµη σελίδα στο Facebook για την εταιρεία Oroloi 

 

 

Τέλος, παρατηρήσαµε ότι διατηρεί και κανάλι στο Youtube, έχοντας 

δηµιουργήσει ένα προωθητικό βίντεο για τα προϊόντα της εταιρείας. Αξίζει να 

σηµειωθεί ότι το Youtube δεν έχει αξιοποιηθεί από την εταιρεία για την ηλεκτρονική 

διαφήµιση όσο τα υπόλοιπα µέσα που εξετάστηκαν. Επίσης, σε αντίθεση µε το brand 

name της εταιρείας αλλά µε το κύριο προϊόν της που είναι τα ρολόγια, στο Youtube 

προωθεί περισσότερο τα κοσµήµατα και τα αξεσουάρ, γεγονός που µπορεί να είναι 

και σύµφωνα µε την πολιτική προώθησης της εταιρείας. Και το Youtube δίνει την 

δυνατότητα προώθησης του βίντεο µε online διαφήµιση. 
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Εικόνα 12 : Κανάλι στο Youtube της εταιρείας Oroloi 
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

Το ιντερνέτ στην εποχή µας, έχει πρωταγωνιστικό ρόλο στις ζωές µας. Συνάµα, 

µε την άνοδο του ιντερνέτ υπάρχει βελτίωση και στο ηλεκτρονικό επιχειρείν, 

εξελίσσοντας και τις ανάγκες στην προώθηση και διαφήµιση των προϊόντων σε µια 

νέα κατηγορία καταναλωτών, των ηλεκτρονικών καταναλωτών.  

Το e-Marketing είναι το marketing προϊόντων και υπηρεσιών µέσω του 

διαδικτύου. Το διαδίκτυο έχει φέρει τα µέσα (media) σε ένα ευρύ κοινό. Η 

διαδραστική φύση του διαδικτύου µέσα από την άµεση ανταπόκριση αλλά και την 

δυνατότητα εξαγωγής συµπερασµάτων για την συµπεριφορά του χρήστη/ πελάτη 

δίνει µοναδικές δυνατότητες. Το ηλεκτρονικό marketing δεν αναφέρεται µόνο στο 

διαδίκτυο, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και τις ασύρµατες-φορητές συσκευές αλλά 

επεκτείνεται και στην διαχείριση των δεδοµένων του ψηφιακού πελάτη και ακόµη 

στην διαχείριση των σχέσεων µε τον ψηφιακό πελάτη. 

Το e-Marketing συνδυάζει τεχνικές και πελατοκεντρικές διαστάσεις του 

διαδικτύου, όπως το development,  το design, η διαφήµιση και οι πωλήσεις. Με την 

συνεχή εξέλιξη του διαδικτύου το eMarketing εµπλέκεται σε όλο τον κύκλο της 

εµπλοκής του πελάτη στην αγοραστική διαδικασία µέσα από τις µηχανές αναζήτησης 

(πχ google), το e-mail marketing, τα διαφηµιστικά Banners αλλά και τις στρατηγικές 

του Web 2.0 . 

Οι επιχειρήσεις διαθέτουν πολλούς τρόπους για να διαφηµίσουν την εταιρία 

τους µέσω διαδικτύου. Η διαφήµισή τους µέσα από µηνύµατα ταχυδροµείου (e-mail) 

αποτελεί καθηµερινή δραστηριότητα χωρίς έξοδα, πιο συχνό πλέον είναι η διαφήµιση 

µέσα από e-shops αλλά τον τελευταίο καιρό χρησιµοποιούνται πολύ και τα banner.   

Στα πλαίσια του ερευνητικού µέρους της πτυχιακής εργασίας εξετάστηκε η 

µελέτη περίπτωσης της εταιρείας λιανικού εµπορίου ρολογιών και κοσµηµάτων, 

Oroloi, µελετώντας την προβολή και ανάπτυξη της εταιρείας µέσω διαδικτύου.  

Το ηλεκτρονικό κατάστηµα δηµιουργήθηκε µε σκοπό την πραγµατοποίηση 

ηλεκτρονικών πωλήσεων, διευρύνοντας το καταναλωτικό κοινό στο οποίο 
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απευθύνεται. ∆ίνεται στον επισκέπτη ευελιξία στους διαθέσιµους τρόπους πληρωµής, 

υποστηρίζοντας και online συναλλαγές µε χρήση πιστωτικών καρτών ή paypal. 

Αξιοποιεί και διαφηµίζεται στην µεγαλύτερη µηχανή αναζήτησης, την google, 

όπου µέσω καµπάνιας στο google ads, εµφανίζεται στα πρώτα αποτελέσµατα της 

µηχανής αναζήτησης χρησιµοποιώντας λέξεις κλειδιά όπως ρολόγια, κοσµήµατα ή 

και συγκεκριµένες µάρκες ρολογιών.  

Άλλο µέσο online διαφήµισης και αξιοποίησης του διαδικτύου είναι η 

συνεργασία από τον Μάρτιο του 2009 της εταιρείας µε το Skroutz, µια ιστοσελίδα - 

µηχανή σύγκρισης τιµών και προϊόντων που επισκέπτονται και συµβουλεύονται για 

τις αγορές τους σχεδόν όλοι οι ηλεκτρονικοί καταναλωτές. Επίσης, στο Skroutz 

γίνεται και αξιολόγηση του καταστήµατος από πελάτες που έχουν πραγµατοποιεί 

ηλεκτρονικές αγορές, βαθµολογώντας την επικοινωνία, την εξυπηρέτηση, την 

διαδικασία παραγγελίας, την παράδοση και την υποστήριξη µετά την πώληση (after 

sales service). Με τον τρόπο αυτό ο πελάτης µπορεί να σχολιάσει και να κρίνει, 

γεγονός που λειτουργεί θετικά για την εταιρεία που µπορεί να βελτιωθεί γνωρίζοντας 

την γνώµη και τα παράπονα των πελατών της. 

Η εταιρεία αξιοποιεί πλήρως τα κοινωνικά δίκτυα, έχοντας έντονη παρουσία σε 

facebook, twitter, google, Youtube, Linked in κλπ, προβάλλοντας και διαφηµίζοντας 

τα προϊόντα της, ενηµερώνοντας τους καταναλωτές για προσφορές και φιλτράροντας 

τα µηνύµατα που δέχεται από τους καταναλωτές για βελτίωση των υπηρεσιών της. 

Η επίσηµη σελίδα της εταιρείας Oroloi στο Facebook, µε περισσότερους από 

100.000 Funs αξιοποιείται για να αφουγκράζεται την γνώµη του καταναλωτικού της 

κοινού, όσο και για καλύτερη προβολή της ίδιας και των προϊόντων / υπηρεσιών της. 

Επίσης, µέσα από την σελίδα της στο Facebook, µία ακόµη τεχνική που χρησιµοποιεί 

για να προσελκύσει και να διαφηµιστεί online σε ακόµα περισσότερα άτοµα, είναι η 

διενέργεια διαγωνισµών µε την κλήρωση δώρων. Επίσης, µέσω της σελίδας στο 

facebook, η εταιρεία έχει την δυνατότητα για να πραγµατοποιεί διαφήµιση στο 

facebook ads, στοχεύοντας το καταναλωτικό κοινό στο οποίο απευθύνεται, ορίζοντας 

το budget που θέλει να διαθέσει σε αυτή την ηλεκτρονική διαφήµιση. 

Τέλος, διατηρεί και κανάλι στο Youtube, έχοντας δηµιουργήσει ένα 

προωθητικό βίντεο για τα προϊόντα της εταιρείας. Αξίζει να σηµειωθεί ότι το 
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Youtube δεν έχει αξιοποιηθεί από την εταιρεία για την ηλεκτρονική διαφήµιση όσο 

τα υπόλοιπα µέσα που εξετάστηκαν, ενώ και το Youtube δίνει την δυνατότητα 

προώθησης του βίντεο µε online διαφήµιση. 

Μέσα από την συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης καταδεικνύονται κατά 

προσέγγιση τα µέσα και οι τρόποι online προβολής των µικροµεσαίων εµπορικών 

επιχειρήσεων στο διαδίκτυο. 
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