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Περίληψη 
 

Η παρούσα εργασία έχει ως αντικείμενο μελέτης την διαφήμιση στο διαδίκτυο και τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα τελευταία χρόνια το internet βελτιώνεται με 

ταχύτατους ρυθμούς με συνέπεια να έρχονται ολοένα και περισσότεροι χρήστες σε 

επαφή με αυτό. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη 

διεθνή αγορά και όχι μόνο, καθώς είναι πλέον αναπόσπαστο κομμάτι της ψηφιακής 

αγοράς και αποτελούν το κυριότερο ίσως μέσο προβολής και προώθησης. Η 

ενασχόληση των χρηστών με αυτά (social media) όπως το facebook, το twitter κ.α. 

είναι πλέον δεδομένη και έχει απασχολήσει σε μεγάλο βαθμό τις επιχειρήσεις, οι 

οποίες προσπαθούν με τη σειρά τους να χρησιμοποιήσουν το internet ως ένα εύχρη-

στο εργαλείο για να διαφημιστούν. Έτσι λοιπόν, η προώθηση στα social media είναι η 

επόμενη φυσική εξέλιξη της κάθε επιχείρησης, αφού γνωρίζει την δύναμη και την 

επιρροή του διαδικτύου. Πλέον οι επιχειρηματίες έχουν τη δυνατότητα να απ-

ευθύνονται σε συγκεκριμένο καταναλωτικό κοινό ανάλογα με τις προτιμήσεις του, 

κάτι που θα έχει θετικό αποτέλεσμα στις αναζητήσεις του. Στόχος των επιχειρήσεων 

είναι να ενημερώνουν τους καταναλωτές για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που 

προσφέρουν μέσω ενός στοιχείου του μάρκετινγκ, και δεν είναι άλλο απο την 

διαφήμιση, η οποία επιτυγχάνεται καλυτέρα και οικονομικότερα με τα social media. 

Επίσης, τα social media έχουν πάρα πολλά πλεονεκτήματα τα οποία αναφέρονται 

στην εργασία, που αν τα αξιοποιήσουμε σωστά ελαττώνουμε σε σημαντικό βαθμό τα 

μειονεκτήματα τα οποία είναι σαφώς λιγότερα. Γενικά, λοιπόν, υπάρχει ανάγκη για 

επένδυση στη διαφήμιση και θα πρέπει να γίνει αντιληπτό ότι η αύξηση της επισκε-

ψιμότητας σε μια ιστοσελίδα ή διαφήμισης σε αυτή, μεταφράζεται σε πραγματικό 

οικονομικό όφελος. 

 

 

 

Λέξεις κλειδιά: μέσα κοινωνικής δικτύωσης, διαδίκτυο, μάρκετινγκ, Social Media 

Marketing, διαφήμιση, ηλεκτρονική διαφήμιση. 
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Abstract 
 

 
This work aims to study advertising on the internet and the contribution of the social 

media.  Internet is rapidly developing and an increasing amount of people become 

users over time. Social media have become the main instrument of display and 

promotion, therefore  they are of great importance in the international and the digital 

market. Users widely interacting with the social media (facebook, twitter etc), is 

considered a fact and firms tend to use it as their main advertising system. Thus, given 

the influence of the internet, promotion via the social media seems to be the natural 

progression of any business. Firms are easily accessible to specific users according to 

their preferences, which benefits both sides. Businesses keep consumers updated 

about their products and the services they offer, through the basic component of the 

marketing science, being no other than advertising. Marketing dictates to firms to use 

the most effective and inexpensive means of promotion and currently this is achieved 

and studied by the Social Media Marketing sector. If Social Media Marketing is used 

wisely, one can benefit from the internet's advantages and eliminate the drawbacks, 

which are clearly less. Concluding, investment in digital advertising is considered a 

necessity and it should be clearly mentioned that an increase in a website's traffic is 

translated into real financial benefit. 
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digital advertising. 
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Εισαγωγή 
 

Είναι γεγονός ότι το διαδίκτυο αποτελεί το πιο πρόσφατο και ανεπτυγμένο μέσο 

μαζικής επικοινωνίας της σημερινής εποχής. Στη διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας, 

οι άνθρωποι μέσω του ίντερνετ το οποίο αναπτύσσεται με ταχύτατους ρυθμούς μέχρι 

και σήμερα, ανακαλύπτουν και εφευρίσκουν νέους τρόπους να μοιράζονται γνώση 

και ιδέες με εκπληκτική ταχύτητα. Η ψηφιακή επικοινωνία η οποία πραγματοποιείται 

μέσω του διαδικτύου δεν είναι μόνο η ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ των χρηστών, 

αλλά και η μετάδοση μηνυμάτων σε ένα ευρύ κοινό. Εδώ λοιπόν βασίζεται και η 

λειτουργιά του ηλεκτρονικού μάρκετινγκ, το οποίο αναφέρεται σε σχετικό κεφάλαιο.  

Επίσης κατά τη διάρκεια της τελευταίας δεκαετίας, τα κοινωνικά δίκτυα έχουν 

αλλάξει τον τρόπο επικοινωνίας μας. Η ενασχόληση του διαδικτύου με αυτά φαίνεται 

να είναι μία από τις πιο δημοφιλείς δραστηριότητες. Πάρα πολλοί χρήστες 

αφιερώνουν όλο και περισσότερο χρόνο στα social media μέσα από διάφορες 

τεχνολογικές πλατφόρμες όπως το Facebook, το twitter, το Youtube κ.α. Άρα, οι 

επιχειρήσεις με την παρουσία τους σε “κοινωνικά κανάλια”, όπου οι χρήστες του 

διαδικτύου και οι μελλοντικοί πελάτες χρησιμοποιούν περισσότερο, μπορεί να 

συμβάλλει σε μεγάλο ποσοστό στην ανάπτυξη της επιχείρησης.  

Πλέον η διαφήμιση στα Social Media θεωρείται από μεγάλο εύρος ανθρώπων η πιο 

αξιόπιστη πηγή πληροφόρησης από τις παραδοσιακές διαφημίσεις και τις εταιρικές 

ιστοσελίδες. Μάλιστα, δύο στους τρεις χρήστες ήδη χρησιμοποιούν τα Social Media 

για να φιλτράρουν την πληθώρα πληροφοριών που υπάρχει στο διαδίκτυο. Ενώ η 

διαφήμιση στα μέσα μαζικής ενημέρωσης (πχ τηλεόραση) απαιτεί αρκετά μεγάλη 

χρηματική δαπάνη, η διαφήμιση στο ιντερνέτ και τα social media είναι πολύ 

φθηνότερη με άμεσα και ακριβή αποτελέσματα. Επίσης η αξιοποίηση του ίντερνετ ως 

διαφημιστικό μέσο έχει επιφέρει δραματικές αλλαγές στην κλασσική αντίληψη περί 

λειτουργίας της διαφήμισης. Η διαφήμιση θεωρείται μια κατεξοχήν παθητική 

επικοινωνιακή διαδικασία από την πλευρά του δέκτη, και προσπαθεί να του κινήσει 

το ενδιαφέρον για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία.  

Έτσι λοιπόν στο πρώτο κεφάλαιο της εργασίας μας, αφού γίνει μία παρουσίαση του 

ορισμού της διαφήμισης, στην συνέχεια γίνεται η αναφορά στους στόχους της, και 
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έπειτα αναφέρουμε τα διαφημιστικά μέσα που κυριαρχούν. Αναλύουμε την απο 

στόμα σε στόμα (WOM) διαφήμιση και επικοινωνία, η οποία θεωρείται καταλυτική 

για τη συμπεριφορά και τις αποφάσεις των καταναλωτών και αναφέρουμε τον 

χρονικό προγραμματισμό μιας διαφημιστικής εκστρατείας. Ύστερα αναλύεται η 

διαφήμιση στην Ελλάδα όπου τα τελευταία χρόνια έχει αυξηθεί σε μεγάλο βαθμό, και 

τέλος βλέπουμε τις δαπάνες που απαιτούνται για την διαφήμιση στην χώρα μας και 

την ιστορική εξέλιξη της. 

Στο δεύτερο κεφάλαιο ασχολούμαστε με την διαδικτυακή διαφήμιση. Με τι άλλο θα 

μπορούσαμε να ξεκινήσουμε αυτό το κεφάλαιο από την ιστορική εξέλιξη της 

ηλεκτρονικής διαφήμισης. Διαπιστώνουμε ότι υπάρχουν πολλά χαρακτηριστικά και 

αρχές τα οποία αναφέρονται στην εργασία. Αναφέρουμε επίσης τις στρατηγικές που 

πρέπει να ακολουθήσει ο επιχειρηματίας για μια επιτυχημένη ηλεκτρονική δια-

φήμιση. Ύστερα αναλύουμε τους τρόπους με τους οποίους μπορούμε να 

διαφημιστούμε στο διαδίκτυο και να κατανοήσουμε την διάταξη και τα σημεία που 

βρίσκονται τοποθετημένες σε αυτό. Ακόμα, ένα σημαντικό κομμάτι της συ-

γκεκριμένης εργασίας είναι οι βασικές προϋποθέσεις που πρέπει να ισχύουν ή να 

υπερισχύουν για να είναι μία διαφήμιση αποτελεσματική στο διαδίκτυο. 

Διαπιστώσαμε πως υπάρχουν πολλές βασικές διαφορές με τα υπόλοιπα ηλεκτρονικά 

μέσα οι οποίες αναφέρονται και αυτές με τη σειρά τους στην εργασία μας. Επίσης, 

έντονος ήταν ο προβληματισμός μας για την κοστολόγηση της διαφήμισης στο 

διαδίκτυο και γίνεται μια σαφή αναφορά στα πλεονεκτήματα και στα μειονεκτήματα 

της διαδικτυακής διαφήμισης.  

Στο τρίτο κεφάλαιο και πιο σημαντικό γίνεται εκτενής αναφορά στα social media. Τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν μπει για τα καλά στην ζωή μας αφού καθημερινά 

ασχολούμαστε με αυτά. Αυτός ήταν και ο κύριος λόγος που επιλέξαμε αυτό το θέμα 

για την πτυχιακή μας εργασία. Σε αυτό το κεφάλαιο λοιπόν θα μάθουμε τι είναι τα 

social media ποια είναι τα χαρακτηριστικά τους και ποια είναι τα είδη τους. Επίσης, 

μια σημαντική ενότητα σε αυτό το κεφάλαιο είναι η εκμετάλλευση των social media 

κυρίως από επιχειρηματίες όπου μέσω αυτών, έχουν την δυνατότητα να αυξήσουν το 

πελατολόγιο τους και να πουλήσουν περισσότερα προϊόντα. Στην συνέχεια γίνεται 

αναφορά στο καθένα ξεχωριστά  (social media) και μαθαίνουμε τι κάνει το καθένα, 

πως δημιουργήθηκε και τον τρόπο με τον οποίο λειτουργούν. Ακόμα τονίζεται η 

διαφήμιση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και με ποιους τρόπους επιτυγχάνεται. 
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Άλλο ένα σημαντικό στοιχείο του τρίτου κεφαλαίου είναι και το κόστος της 

διαφήμισης στα social media το οποίο ποικίλει ανάλογα με ποιο μέσο χρησι-

μοποιούμε, σε ποια θέση της ιστοσελίδας βρίσκεται και αν ο επιχειρηματίας θέλει να 

στοχεύσει σε κάποια δημογραφικά χαρακτηριστικά. Προβληματιζόμαστε με την 

σημασία των social media στην εταιρική κοινωνική ευθύνη και με την επίδραση που 

έχουν στην χώρα μας όπου παρεμπιπτόντως τα τελευταία χρόνια έχουν αναπτυχτεί 

στην Ελλάδα σε μεγάλο βαθμό, όπως και η διαφήμιση που αναφέρουμε στο πρώτο 

κεφάλαιο. Τέλος, στην εργασία μας παρουσιάζεται μία σύγκριση των κυριότερων 

κατά την γνώμη των χρηστών και όχι μόνο, μέσων κοινωνικής δικτύωσης και 

βλέπουμε τα δυνατά τους σημεία, καθώς και τις αδυναμίες τους έναντι άλλων μέσων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

8 
 



Κεφάλαιο 1 : Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

Σαν μια απλή εκδοχή θα μπορούσαμε να πούμε ότι με τον όρο διαφήμιση, εννοούμε 

το να πληροφορούμε σε κάποιον κάτι ή να το του το γνωστοποιούμε. Χωρίς ιδιαίτερα 

έξοδα μπορούμε να διαφημίσουμε κάτι ανεπίσημα, περιορισμένα και γιατί όχι 

προφορικά. Αλλά, αν θελήσουμε να διαφημίσουμε κάτι  σε μεγάλο αριθμό ατόμων , 

τότε θα χρειαστεί να το αναγγείλουμε δημόσια. 

 

Πιο επίσημα, η διαφήμιση είναι μια πληρωμένη πράξη επικοινωνίας που προωθεί 

ιδέες, αγαθά ή υπηρεσίες και στοχεύει στην ενημέρωση του καταναλωτικού κοινού. 

Μία διαφήμιση μπορεί να είναι αποτελεσματική ως προς το κόστος, ώστε να 

διαδώσει ένα μήνυμα είτε αυτό έχει να κάνει με την διαπαιδαγώγηση των ανθρώπων, 

είτε για την προτίμηση σε μία μάρκα. 

 

1.1 Ορισμός 
 

Διαφήμιση είναι η διαδικασία γνωστοποίησης και επηρεασμού του καταναλωτικού 

κοινού για ένα προϊόν ή μία υπηρεσία επί πληρωμή. Η διαφήμιση μπορεί να 

χρησιμοποιεί άλλοτε συγκινησιακά χαρακτηριστικά (επίκληση στο συναίσθημα) που 

συνδέουν τον χρήστη με την αγορά ή την χρήση του προϊόντος και άλλοτε λογικά 

χαρακτηριστικά (επίκληση στη λογική) όπως τεχνικά χαρακτηριστικά και 

πλεονεκτήματα του προϊόντος σε σχέση με τα ανταγωνιστικά.  

  

Επίσης, η διαφήμιση είναι ένας πολύπλοκος τομέας αποφάσεων και το μετα-

βαλλόμενο μακροπεριβάλλον τον έχει κάνει ακόμη πιο σύνθετο. Μεγάλες κοινωνικές 

και οικονομικές αλλαγές περιλαμβάνουν την αναπροσδιορισμένη οικογενειακή 

μονάδα, που οδηγούν σε νέες οικογενειακές αξίες, σε περισσότερες επιλογές τρόπου 

ζωής και σε αύξηση των βασικών αναγκών του νοικοκυριού και έτσι δημιουργείται η 

απαίτηση περισσότερων πληροφοριών γύρω από τα προϊόντα. (Μποιντ Γουολκερ 

Λαρεσε,2002: τόμος 2ος, σελ 232) 
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1.2 Στόχοι 
 

Οι βασικοί στόχοι μιας διαφήμισης είναι να πείσουν τους καταναλωτές για ένα 

προϊόν ή μια υπηρεσία, να τους ενημερώσουν, να τους ευαισθητοποιήσουν και να 

ενισχύσουν την άποψη των καταναλωτών. Διαφημιστικός στόχος είναι ένα επίπεδο 

επιτυχίας και ένα συγκεκριμένο έργο που απευθύνεται σε ένα κοινό σε μία 

συγκεκριμένη χρονική περίοδο. 

  

 Σύμφωνα με τον P. Kotler και K. Keller, (Marketing Management. USA: Prentice Hall 

2012) Η διαμόρφωση διαφημιστικών στόχων βοηθά στο να συντελεί στην καλύτερη 

συνεργασία και επικοινωνία των ενδιαφερόμενων μερών, επίσης διαμορφώνει κάποια 

κριτήρια για την αξιολόγηση όσων έχουν επιτευχθεί και τέλος αποτελεί αντικειμενικό 

κριτήριο για τη λήψη αποφάσεων ανάμεσα σε δύο ή περισσότερες εναλλακτικές 

λύσεις.  

 

Ο καθορισμός στόχων είναι απαραίτητος σε κάθε επιχειρηματική δραστηριότητα. 

Γιατί με τους διαφημιστικούς στόχους πετυχαίνουμε την ανάπτυξη και παίρνουμε 

αποφάσεις που οδηγούν σε αυτήν. Αποτελούν μέσο επικοινωνίας μεταξύ του 

διαφημιστή και του διαφημιζόμενου. Κακά τα ψέματα, ο στόχος κάθε διαφημιστικής 

ενέργειας είναι να συμβάλει στην επίτευξη των στόχων μάρκετινγκ και να οδηγήσει 

στην αύξηση των πωλήσεων. Οι στόχοι πρέπει να είναι συγκεκριμένοι, να εκ-

φράζονται ποσοτικά για να μπορούν να μετρηθούν, να είναι ρεαλιστικοί και 

πραγματοποιήσιμοι. 

 

1.3  Είδη διαφήμισης 
 

Η διαφήμιση γίνεται για να πραγματοποιήσει κάποιον σκοπό και διακρίνεται στις 

εξής κατηγορίες : (Κυριαζόπουλος, 2001) 
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1. Μπορεί να είναι εκπαιδευτική, που στόχο έχει να εκπαιδεύσει τους καταναλωτές 

για το προϊόν δημιουργώντας έτσι την ανάγκη χρήσης του προϊόντος αυτού. 

2. Έχουμε και την εισαγωγική διαφήμιση η οποία στόχο έχει να παρουσιάσει ένα 

προϊόν το οποίο εμφανίζεται για πρώτη φορά στην αγορά. 

3. Μία διαφήμιση μπορεί να είναι και διαφήμιση πώλησης η οποία εξηγεί στους 

καταναλωτές γιατί πρέπει να προτιμήσουν αυτό το προϊόν δηλαδή, αυτή η διαφήμιση 

θα δώσει τις αιτίες για τις οποίες οι καταναλωτές πρέπει να προτιμήσουν το 

διαφημιζόμενο προϊόν. Για παράδειγμα στις μπαταρίες λέμε ότι μερικές κρατάνε 

περισσότερο και αναφερόμαστε σε αλκαλικές μπαταρίες. 

4. Άλλη μια κατηγορία διαφήμισης είναι και η διαφήμιση κύρους η οποία στοχεύει 

στο να δημιουργήσει μια καλή εικόνα για ένα προϊόν που να εμπιστεύονται οι 

καταναλωτές. 

5. Έχουμε και την συγκριτική διαφήμιση. Αυτή η κατηγορία διαφήμισης πολλοί 

μπορούν να την χαρακτηρίσουν ως επιθετική δημιουργώντας συνθήκες δια-

φημιστικού πολέμου. Σκοπό έχει να παρουσιάσει τα πλεονεκτήματα του 

διαφημιζόμενου προϊόντος σε σχέση με κάποιο άλλο ανταγωνιστικό. Για παράδειγμα 

ένα αυτοκίνητο μάρκας “χ” εμπεριέχει φρένα ABS το αυτοκίνητο “κ” έχει φρένα 

ΑΒS ; Πρέπει να αναφερθεί ότι αυτή η κατηγορία διαφήμισης έχει απαγορευτεί σε 

πολλές χώρες, που ανάμεσά τους βρίσκεται και η χώρα μας. 

6. Διαφήμιση συντήρησης. Αυτή η διαφήμιση προσπαθεί να διατηρήσει το 

ενδιαφέρον για το προϊόν και προβάλλεται συνήθως στην αρχή της κάμψης στον 

κύκλο ζωής του προϊόντος και στο στάδιο του τέλους της ωριμότητάς. 

7. Έχουμε και την διαφήμιση καταστημάτων η οποία παρουσιάζει τα πλεονεκτήματα 

του κάθε καταστήματος και αναφέρεται στο λιανικό εμπόριο. 

8. Τέλος έχουμε και την συμμετοχική διαφήμιση. Γίνεται συνήθως από βιομηχανίες 

τροφίμων και καταστήματα λιανικού εμπορίου. Το κόστος της οποίας καλύπτεται από 

την βιομηχανία-παραγωγό εξ ολοκλήρου ή μέρος αυτής. 
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1.4 Διαφημιστικά Μέσα 
 

Η διαφήμιση μπορεί να χρησιμοποιήσει αρκετά μέσα για να επιτύχει την αποστολή 

της (δηλαδή την γνωστοποίηση του προϊόντος) ανάλογα με την αγορά-στόχο που 

έχει, την αποτελεσματικότητα του μέσου και το κόστος που είναι διατεθειμένη να 

πληρώσει η επιχείρηση η οποία προβαίνει στην ενέργεια αυτή. Ορισμένα μέσα είναι: 
(Μποιντ Γουολκερ Λαρεσε,2002: τόμος 2ος, σελ 246)  

• Τηλεόραση: Θεωρείται η πρωταγωνίστρια στην αποδοτική διαφήμιση και γι' 

αυτό η τηλεοπτική διαφήμιση είναι και η πιο ακριβοπληρωμένη. Η διάρκειά 

της είναι συνήθως γύρω στα 30 δευτερόλεπτα. Η τιμή ρυθμίζεται ανάλογα με 

την ώρα προβολής της διαφήμισης (άλλη τιμή στις 3 η ώρα τη νύχτα και άλλη 

στις 9 το βράδυ), από το σημείο (στην αρχή, στη μέση ή στο τέλος ενός 

προγράμματος), το πρόγραμμα αυτό καθαυτό (άλλη τιμή για ένα πρωτάθλημα 

ποδοσφαίρου και άλλη τιμή για έναν μέτριου ενδιαφέροντος αγώνα) και με 

άλλες παραμέτρους. 

• Ραδιόφωνο: Όπως και η τηλεοπτική διαφήμιση, πληρώνεται και αυτή ανάλογα 

με την ζώνη στην οποία θα ακουστεί και με τη διάρκεια -συνήθως από 15 έως 

60/70 δευτερόλεπτα. Η ραδιοφωνική διαφήμιση στηρίζεται περισσότερο στη 

μουσική και στο κείμενο, επειδή ακριβώς δεν μπορεί να πείσει με την εικόνα, 

οπότε παίζει σημαντικότερο ρόλο η επιλογή της μουσικής υπόκρουσης και η 

φωνή του ατόμου που μιλά για το προϊόν καθώς βεβαίως και όσα λέει για 

αυτό. 

• Κινηματογράφος: Η κανονική διαφήμιση προβάλλεται πριν από την έναρξη 

της ταινίας ή στα διαλείμματά της. Εντούτοις ο κινηματογράφος προσφέρεται 

ιδιαίτερα για την έμμεση και πιο αποδοτική διαφήμιση, δηλαδή την προβολή 

προϊόντων που χρησιμοποιούν οι ηθοποιοί στη διάρκεια της ταινίας (καπνού, 

ποτών, ρουχισμού, αυτοκινήτων κ.λπ.). 

• Τύπος (Εφημερίδες, Περιοδικά, κ.α.): Όσο μεγαλύτερη κυκλοφορία έχει ένα 

έντυπο, τόσο ακριβότερα διαθέτει τις σελίδες του προς διαφήμιση. Στην 

έντυπη διαφήμιση έχουν και πάλι σημασία τα χρώματα, τα κείμενα, τα 

πρόσωπα, η θέση (αν θα είναι ολοσέλιδη ή αν θα είναι στην πάνω δεξιά γωνιά 

θα κοστίσει περισσότερο από όσο μια στην κάτω αριστερή γωνία). Και στον 
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τύπο όπως και σε άλλα μέσα, η διαφήμιση μπορεί να είναι και έμμεση ή 

κρυφή, κάτι που θεωρείται παράνομο αφού ο αποδέκτης (το καταναλωτικό 

κοινό) δεν ενημερώνεται σαφώς ότι πρόκειται για πληρωμένη διαφήμιση. 

• Αφίσες, Πανό, Πινακίδες σε σημεία που είναι ορατά από πεζούς και οδηγούς 

ή επιβάτες οχημάτων. Ο νόμος απαγορεύει πάντως να τοποθετούνται 

διαφημίσεις σε σημεία που μπορεί να αποσπάσουν την προσοχή των οδηγών. 

• Διαδίκτυο: Σε αυτό το χώρο η διαφήμιση γίνεται με αποστολή μηνυμάτων ή 

με διαφημίσεις στους ισότοπους που κάποιος επισκέπτεται. 

 

1.5  Τύποι διαφήμισης 
 

Οι περισσότερες διαφημιστικές προσπάθειες αφορούν την παρακίνηση ζήτησης μιας 

συγκεκριμένης μάρκας. Οι περισσότερες διαφημίσεις μαρκών εστιάζονται στην 

παρακίνηση επιλεκτικής ζήτησης για ένα συγκεκριμένο προϊόν, σε αντίθεση με την 

πρωταρχική ζήτηση που προσπαθεί να διευρύνει την αγορά για ένα τύπο 

προϊόντος.(πχ βαμβακερά ρούχα)    

Η συνεταιρική διαφήμιση είναι μια κοινή προσπάθεια των κατασκευαστών και των 

μεταπωλητών  για την πώληση ενός συγκεκριμένου προϊόντος Ο κατασκευαστής 

συνήθως αναλαμβάνει την πρωτοβουλία, προσφέροντας στο λιανοπωλητή ένα 

διαφημιστικό επίδομα για την τοπική διαφήμιση των προϊόντων του.                                                                                                                                               

Η εταιρική διαφήμιση διαφέρει από την διαφήμιση προϊόντος, επειδή στόχος της 

είναι να ωφεληθεί η εταιρεία με την διαμόρφωση θετικής στάσης απέναντί της. 

Επίσης περιλαμβάνει τη διαφήμιση θεμάτων1 και διαφήμιση των σχέσεων μεταξύ των 

επενδυτών2.  

(Μποιντ Γουολκερ Λαρεσε,2002: τόμος 2ος, σελ 237) 

1.6  Αποτελεσματικότητα Διαφήμισης 
 

1  Διαφήμιση θεμάτων: υποστηρίζει ένα συγκεκριμένο κοινωνικό ή οικονομικό  θέμα για το 
οποίο ενδιαφέρεται έντονα η εταιρεία  
 
2  Διαφήμιση σχέσεων μεταξύ επενδυτών: ενισχύει την ενημέρωση και την κατανόηση γύρω 
από τις οικονομικές επιδόσεις μιας εταιρείας.  
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Κάθε χρόνο γίνονται πολλές έρευνες αγοράς, όπου οι πιο πολλές είναι πριν την 

πώληση κάποιου προϊόντος. Μετά την πώληση η έρευνα βασίζεται σε συνεντεύξεις, 

οι οποίες γίνονται από πόρτα σε πόρτα και λογικό είναι να μην υπάρχει αξιοπιστία 

στις απαντήσεις των καταναλωτών. Μπορεί κάποιος να πει ότι η διαφήμιση 

επιτυγχάνεται με την αύξηση των πωλήσεων, αυτό όμως δεν ισχύει πάντα για όλα τα 

προϊόντα αφού μερικά προϊόντα αγοράζονται σε τεράστιες ποσότητες ανεξάρτητα 

από την διαφήμιση. (Γιώργος Ζώτος, 2009: σελ. 40) 

 

Για παράδειγμα, όταν ένας καταναλωτής θέλει να αγοράσει ένα πλυντήριο, μπορεί 

και να μην επηρεαστεί από κάποια διαφήμιση, επειδή θα τον ευκολύνει από το 

επίμονο τρίψιμο των ρούχων μέχρι και το στύψιμο τους. Με λίγα λόγια οι 

καταναλωτές αγοράζουν τα πλυντήρια, χωρίς να στραφούν σε κάποια διαφήμιση 

πλυντηρίου. Άρα όπως καταλαβαίνουμε είναι δύσκολο να εξετάσουμε την 

“αποτελεσματικότητα της διαφήμισης”. Η διαφήμιση εκτός από την κοινωνία 

επηρεάζεται και από την τέχνη, την λογοτεχνία ακόμα και την γλώσσα. Ένα μέρος 

της λοιπόν, επηρεάζεται από αυτά που μόλις αναφέραμε για να ξέρει σε τι κοινό 

απευθύνεται ώστε να έχει όσο το δυνατόν καλύτερα αποτελέσματα. 

 

1.7  Κόστος διαφήμισης 
 

Το αναμενόμενο αποτέλεσμα μιας διαφήμισης με το κόστος του κάθε διαφημιστικού 

μέσου βοηθάει στον υπολογισμό του προϋπολογισμένου κόστους της διαφήμισης. 

Κατά χιλιάδα αναγνωστών το κόστος ανά μονάδα διαφήμισης στην εφημερίδα είναι 

συγκριτικά πιο χαμηλό από τα άλλα μέσα μαζικής ενημέρωσης. Έτσι, αν βάζαμε ως 

κριτήριο σύγκρισης των διαφημιστικών μέσων την ποσοτική κάλυψη η εφημερίδα 

είναι το φθηνότερο μέσο. Αν προβληματιζόμαστε μεταξύ των μέσων που βρίσκονται 

στην ίδια κατηγορία για παράδειγμα τις εφημερίδες το ειδικό κόστος που επέρχεται 

από τον αριθμό των αναγνωστών που ανήκουν στον επιλεγμένο στόχο αγοράς( target 

group) είναι πιο σημαντικό από το κόστος της συνολικής αναγνωσιμότητας. 

 

 Για παράδειγμα ο στόχος μας σαν εταιρία είναι να απευθυνθούμε στους κάτοικους 

της Ν. Αττικής οι οποίοι ανήκουν στις “Α”,”Β”,”Γ” οικονομικές-κοινωνικές ομάδες 
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τότε θα πρέπει να βρούμε πόσα από τα συνολικά φύλλα που διαθέτει η κάθε 

εφημερίδα  διατίθενται στον Ν .Αττικής και από αυτά τα συγκεκριμένα φύλλα ποια 

είναι η αναγνωσιμότητα των ζητουμένων ομάδων “Α”,”Β”,”Γ”  και με αυτό το 

κριτήριο να επιλέξουμε την εφημερίδα ”χ” και στο συγκεκριμένο αριθμό 

καταναλωτών να προσδιορίσουμε το κόστος του διαφημιστικού μέσου. 

 

1.8  Μάρκετινγκ 
 

1.8.1  Ορισμοί και Λειτουργίες Μάρκετινγκ 
 

Ορισμοί 

Μάρκετινγκ ορίζεται ως «το σύνολο των επιχειρηματικών δραστηριοτήτων που 

κατευθύνουν την ροη των αγαθών και των υπηρεσιών από τον παράγωγο στον 

καταναλωτή». Ουσιαστικά, προβλέπει και μετρά τις ανάγκες και τις επιθυμίες μιας 

δεδομένης ομάδας καταναλωτών και ανταποκρίνεται με μια ροη αγαθών και 

υπηρεσιών που ικανοποιούν αυτές τις ανάγκες και επιθυμίες. (Μποιντ Γουολκερ 

Λαρεσε,2002: τόμος 1ος, σελ 42)    

Σύμφωνα με την Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ ή αλλιώς Α.Ε.Μ. (American 

Marketing Association) μάρκετινγκ είναι οι δραστηριότητες  στο σύνολο των επι-

χειρήσεων και οργανισμών, και οι διαδικασίες για τη δημιουργία, επικοινωνία, 

διανομή και ανταλλαγή προϊόντων και υπηρεσιών που έχουν αξία για τους πελάτες, 

τους συνεργάτες, και γενικότερα την κοινωνία. (Επίσημη ιστοσελίδα του American Mark. 

Association [https://archive.ama.org/Archive/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx]  

Το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ (Chartered Institute of Marketing) ορίζει για 

μάρκετινγκ "την διοικητική διαδικασία που έχει την ευθύνη για τον εντοπισμό, την 

πρόβλεψη και την ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών με κερδοφόρο για την 

επιχείρηση τρόπο". 

Λειτουργίες  

Αγοράς και πώλησης: έχουν άμεση σχέση με την διαπραγμάτευση μιας αλλαγής 

ιδιοκτησίας μεταξύ ενός πωλητή και ενός υποψήφιου αγοραστή. Οι δραστηριότητες 
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της αγοράς περιλαμβάνουν (α) την αναζήτηση, συγκέντρωση πληροφοριών και 

εκτίμηση εναλλακτικών προϊόντων, υπηρεσιών και προμηθευτών και (β) την 

διαπραγμάτευση μιας συμφωνίας αγοράς. Η λειτουργία της πώλησης περιλαμβάνει 

την αναγνώριση και την αναζήτηση πιθανών αγοραστών, τον καθορισμό μιας 

ονομαστικής τιμής, την διαπραγμάτευση όρων πώλησης και παρόμοιες 

δραστηριότητες.  

Μεταφοράς και αποθήκευσης: ευθύνη αυτής της λειτουργίας είναι η διαδικασία 

αποστολής των προϊόντων από το σημείο παραγωγής τους, στα σημεία όπου θέλουν 

να τα αγοράσουν οι πελάτες, και αποθήκευσης, ώστε να ικανοποιηθούν οι ανάγκες 

των πελατών όταν είναι έτοιμοι να αγοράσουν.  

 

1.8.2  Internet Μάρκετινγκ 
 

 

Ως Internet Marketing μπορεί να οριστεί η χρήση του Internet και των νέων 

ηλεκτρονικών μέσων και τεχνολογιών για την υλοποίηση των στόχων του 

Μάρκετινγκ, καθώς και για την υποστήριξη των ιδεών του σύγχρονου Μάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

 

Το ίντερνετ απασχολεί δισεκατομμύρια χρήστες, όπου όλοι μαζί αποτελούν τον 

παγκόσμιο ιστό. Δημιουργώντας ένα ιστό και σχεδιάζοντας μια μοναδική ιστοσελίδα, 

οι επιχειρήσεις μπορούν να παρουσιάσουν λεπτομερείς  πληροφορίες γύρο από τα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες τους. Οι πιθανοί πελάτες μπορούν να αναζητήσουν σε 

Εικόνα 0: Internet Marketing 
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αυτές, να δουν επιδείξεις, να υποβάλλουν ερωτήσεις, και κάτω από συγκεκριμένες 

συνθήκες, να κάνουν αγορές.   

Το ίντερνετ επίσης προσφέρει και διάφορες ευκολίες στο μάρκετινγκ όπως (α) η 

μείωση του κόστους. Αυτή η μείωση επιτυγχάνεται κυρίως από την ελάττωση της 

δύναμης των πωλητών. (β) Προσφέρει άμεση επικοινωνία με τους μεσάζοντες, τους 

πελάτες και το προσωπικό της επιχείρησης. (γ) Παρέχει καλύτερες υπηρεσίες προς 

τους πελάτες και την επιχείρηση. Δηλαδή το ίντερνετ προσφέρει άμεσες αμφίδρομες 

ερωτήσεις και απαντήσεις μεταξύ επιχείρησης και πελατών της. 

 

1.8.3  Word of Mouth & Μάρκετινγκ 
 

Ο όρος “Word of Mouth ” (WOM) ή αλλιώς από στόμα σε στόμα διαφήμιση, 

περιγράφει την πράξη παροχής πληροφοριών από καταναλωτή σε καταναλωτή. 

Δηλαδή Word of mouth, είναι μια απλήρωτη μορφή της προώθησης, προφορική ή 

γραπτή, στην οποία οι ικανοποιημένοι πελάτες λένε σε άλλους ανθρώπους πόσο πολύ 

τους αρέσει μια επιχείρηση, ένα προϊόν, μια υπηρεσία, ή ένα γεγονός. 

Όσον αφορά το Marketing, το Word of Mouth Marketing σύμφωνα με άρθρο του 

Διαμαντή Κιτρίδη, (Word of Mouth και Social Media Marketing, Ο καταναλωτής σε 

ρόλο «διαφημιστή» του προϊόντος, ΤΑ ΝΕΑ Δευτέρα 11 Μαΐου 2009) είναι η τέχνη και 

η επιστήμη της ανάπτυξης αμοιβαίων επωφελών σχέσεων, τόσο μεταξύ των 

καταναλωτών, όσο και ανάμεσα σε πωλητές και καταναλωτές. Μέσω του Word of 

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

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

πραγματοποίηση των συζητήσεων μεταξύ των καταναλωτών. 

Σύμφωνα με άρθρο* το WOM είναι μη μετρίσιμο, όπως και μη ελέγξιμο, παρόλα 

αυτά μπορεί να εξαπλωθεί γρήγορα και να έχει υψηλή επιρροή στις αποφάσεις της 

αγοράς. Μια πληροφορία που μεταδίδεται από στόμα σε στόμα μπορεί να είναι 

θετική, αρνητική ή ακόμα και ουδέτερη, όσον αφορά ένα προϊόν ή μια υπηρεσία.   
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Το παρακάτω διάγραμμα επεξηγεί ότι, ο σχηματισμός μιας θετικής γνώμης για ένα 

προϊόν ή μια υπηρεσία θα μεταδοθεί σε ολοένα και περισσότερα άτομα σε σύντομο 

χρονικό διάστημα. 

 

  

 

  

 

 

 

 

 

Από την άλλη μεριά δεν έχουν όλοι την ίδια γνώμη για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία. Η 

«κακή» γνώμη του ενός, επηρεάζει αρνητικά την μετάδοση απόψεων του συνόλου, 

και αυτό το δείχνει το παρακάτω διάγραμμα. 

 

 

 

 

 

 

 

 
Εικόνα 2: Η αρνητική διάδοση του WOM 

Εικόνα 1: Η διάδοση της θετικής γνώμης 
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1.9  Ο χρονικός προγραμματισμός μιας διαφημιστικής εκστρατείας 
 

Είναι γεγονός ότι ο χρονικός προγραμματισμός μιας διαφημιστικής εκστρατείας είναι 

και δύσκολος και οικονομικά επώδυνος. Η χρονική διάρκεια και η συχνότητα 

επανάληψης παραμένουν σημαντικά προβλήματα. Για καλύτερα δυνατά 

αποτελέσματα η επιχείρηση θα πρέπει να λάβει υπόψη τα παρακάτω στοιχειά : 
(Κυριαζόπουλος, 2001) 

I. Επανάληψη του μηνύματος 

Ο συνδυασμός των ιδεών, ρυθμού, χρωμάτων και κατανόησης του μηνύματος 

βοηθούν την απομνημόνευση του μηνύματος και κατά συνέπεια την 

αποθήκευση στη μνήμη. Παρόλα αυτά το μήνυμα δεν θα πρέπει να 

επαναλαμβάνεται τόσες φορές ώστε να κουράζει τον καταναλωτή. 

 

II. Συγκέντρωση ή διασπορά του μηνύματος 

Σε αυτό το σημείο ο προβληματισμός είναι ο εξής: θα δημιουργηθεί η 

στρατηγική της παρουσίασης μιας διαφημιστικής ταινίας η οποία θα 

επαναλαμβάνεται διαρκώς ή θα δημιουργηθούν δυο ταινίες που θα 

διαδέχονται η μια την άλλη ; Για την επίλυση του προβληματισμού η 

επιχείρηση θα πρέπει να λάβει υπόψη, κατά πόσο μπορεί να διατηρήσει ένα 

θεαματικό μήνυμα, ώστε να αρέσει στους καταναλωτές χωρίς όμως ιδιαίτερες 

υπερβολές. Και αυτό γιατί έχουν παρατηρηθεί φαινόμενα θεαματικών 

διαφημίσεων, όπου κανείς δεν αγόρασε τα προϊόντα, αλλά όλοι μετά από 

χρόνια θυμούνται την διαφήμιση. 

 

III. Κατανομή των μηνυμάτων με βάση τον χρόνο 

Υπάρχουν τρεις τρόποι για να γίνει μια διαφημιστική εκστρατεία επιτυχημένη. 

Να αρχίσει με υψηλούς ρυθμούς συχνότητας και διάρκεια αρκετών 

εβδομάδων οπότε και σταμάτα, ή να αρχίσει με χαμηλούς ρυθμούς με 

ανοδικές τάσεις, οπότε και φτάνει σε ένα μέγιστο σημείο της συχνότητας της, 

αφήνοντας εντυπώσεις και αναμνήσεις αρκετής διάρκειας, ή μεσολαβεί ένας 

νεκρός χρόνος ανάμεσα στις επαναλήψεις, όπου με αυτόν τον τρόπο δίνει 

στον καταναλωτή των απαιτούμενο χρόνο να συνειδητοποιήσει τα 

επαναλαμβανόμενα μηνύματα που του απευθύνονται πριν ξεχασθούν. 
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1.10  Η διαφήμιση στην Ελλάδα  
 

Η διαφήμιση στην Ελλάδα αποτελεί ένα ουσιαστικό συστατικό στοιχείο αυτής της 

μορφής του ανταγωνισμού, μιας και βοηθά τις επιχειρήσεις να διαθέσουν όλο και 

μεγαλύτερη ποσότητα των προϊόντων, ωθώντας τους αγοραστές σε κατανάλωση. Με 

την ανάλογη επέκταση των μαζικών μέσων επικοινωνίας και μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, κατορθώνουν διαμέσου της διαφήμισης, να κάνουν γνωστά τα προϊόντα 

τους στην πιο απομακρυσμένη γωνιά της ελληνικής επικράτειας. 

 

1.10.1  Ιστορική αναδρομή 
 

Στην Ελλάδα η διαφήμιση εμφανίστηκε οργανωμένη μετά το Β΄ Παγκόσμιο Πόλεμο. 

Από το 1950 αναπτύχθηκαν και οι μεγάλες ελληνικές διαφημιστικές εταιρίες με 

ειδικό επιστημονικό επιτελείο. Το 1961 και το 1991 δημιουργήθηκαν νόμοι για την 

προστασία από την παραπλάνηση της διαφήμισης και εφαρμοστήκαν με σχετική 

οδηγία της ΕΟΚ. 

 

Τη δεκαετία του '50, η Ελλάδα υφίσταται σημαντικές αλλαγές, καθοριστικές για τη 

φυσιογνωμία, τη ζωή και τα ήθη της. Αφού τελείωσε 

ο πόλεμος,  ο κόσμος προσπαθεί να ικανοποιήσει 

διάφορα απωθημένα. Ο μιμητισμός, η ξενομανία και η 

χρήση της σύγχρονης τεχνολογίας είναι έντονα 

φαινόμενα και έχουν ως αποτέλεσμα ένα πιο 

«μοντέρνο» τρόπο ζωής. Οι αλλαγές στην οικονομική 

και κοινωνική ζωή αποτυπώνονται και στη διαφήμιση. 

Έτσι, διαφημίζονται κυρίως καλλωπιστικά προϊόντα, 

ρούχα, κινηματογραφικές ταινίες και είδη 

καθαριότητας, όπως καθαριστικά και απορρυπαντικά, 

απαραίτητα εργαλεία για κάθε σωστή νοικοκυρά. Η 

διαφήμιση δεν αρκείται στη γνωστή έντυπη μορφή της 

αλλά επεκτείνεται στο ραδιόφωνο, τον κινηματογράφο 

και την κινηματογραφική γιγαντοαφίσα. 

Εικόνα 3: Διαφήμιση δεκαετίας '50 
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Το '60 υπήρξε περίοδος διαρκών ανατροπών 

,εξελίξεων και προόδου σε οικονομικό, 

τεχνολογικό, πολιτικό και κοινωνικό επίπεδο. Η 

Ελλάδα εκσυγχρονίστηκε με αποτέλεσμα, 

στερεότυπα και αντιλήψεις που κυριαρχούσαν 

στις μέχρι τότε κοινωνίες να ανατραπούν. 

Γεγονότα με σημαντικό αντίκτυπο παγκοσμίως 

συνέβαλαν καθοριστικά στους μετασχη-

ματισμούς της ελληνικής πραγματικότητας. 

Κάποια από αυτά όπως: η κατάκτηση της Σελήνης αλλά και οι εκρήξεις στην μόδα 

και το design, την τέχνη και την καθημερινή ζωή κ.ά. έγιναν σημεία αναφοράς. Η 

πρώτη διαφημιστική φωτογραφία, οι πρώτες έγχρωμες καταχωρίσεις, η πρώτη 

γιγαντοαφίσα τοίχου αλλά και η απαρχή της παρουσίας της τηλεόρασης ως 

διαφημιστικό μέσο είναι πλέον γεγονός ενώ δημιουργείται η Ε.Δ.Ε.Ε3. Παρόλα αυτά 

ο κλάδος είναι ακόμα στο περιθώριο. 

 

Η δεκαετία του ’70 αποτελεί το σημείο καμπής τόσο 

στην ελληνική κοινωνία όσο και στα κακώς εφηβικά 

χρόνια της διαφήμισης. Η διαφήμιση ανδρώνεται και 

επηρεάζει εντονότερα τη καθημερινότητα. Πλέον δεν 

διαφημίζουν απλά, αλλά επικοινωνούν ταυτόχρονα 

μέσω αυτής. Εκδίδονται νέα περιοδικά με αποκλειστικό 

θέμα τη διαφήμιση. Οι πρώτοι περιορισμοί σε αυτή τη 

διαφημιστική επέλαση τίθενται από τον Κώδικα 

Διαφημιστικής Δεοντολογίας. 

 

Η δεκαετία του '80 αποτελεί εποχή μεγάλων εκπλήξεων και αλλαγών γιατί η 

πληροφορική και τα Media ουσιαστικά θα ένωναν τον κόσμο. Η Ελλάδα εντάσσεται 

3 Η ΕΔΕΕ ιδρύθηκε το 1968 με στόχο να αποτελέσει το επαγγελματικό όργανο που θα εκπροσωπεί τη 
διαφημιστική αγορά στην Ελλάδα και έλαβε το όνομα Ένωση Διαφημιστικών Εταιριών Ελλάδος. 

Εικόνα 4: Διαφήμιση δεκαετίας '60 

Εικόνα 5: Διαφήμιση του '80 
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στην ευρωπαϊκή πραγματικότητα, εκσυγχρονίζει τους 

θεσμούς της, και δέχεται τα ρεύματα και τις τάσεις της 

σύγχρονης ζωής της επιτυχίας, του χρήματος και της λάμψης. 

Η διαφήμιση αξιοποιεί παράλληλα και ταυτόχρονα τις 

Δημόσιες Σχέσεις,  

την Προώθηση των Πωλήσεων, και τη Χορηγία. Έτσι μπαίνει 

εντονότερα στην καθημερινή ζωή, αγκαλιάζει την Τέχνη, την 

Επιστήμη, τον Αθλητισμό, τη Μαγειρική, αναζητώντας 

συνεχώς νέους δημιουργικούς τρόπους για να επικοινωνήσει αποτελεσματικότερα μ' 

ένα διαρκώς εξελισσόμενο κοινό.  

 

1.10.2  Δαπάνες διαφήμισης στην Ελλάδα 
 

Για την περίοδο 1979 - 83 η διαφημιστική δαπάνη ανήλθε από 3,7 δισ .δρχ. σε 10,6 

δισ. δρχ. ,ενώ το 1984 έφτασε τα 13,785 δισ. δρχ. Η αντίστοιχη ετήσια αύξηση σε 

ποσοστά ήταν 12%, 18%, 8%, 18%, 33%, 30% ( για την περίοδο79 - 83 ) και 27,8%. 

Ο πίνακας 1 παρέχει στοιχεία για τη διαφημιστική δαπάνη για την περίοδο 1979 - 

83. 
Πίνακας 1: Διαφημιστική δαπάνη σε εκατομμύρια δρχ.  

Έτος Σε 

τρέχουσες 

τιμές 

%μεταβολή με 

βάση το 

προηγούμενο 

έτος 

Σε τιμές 

το 1983 

%μεταβολή με 

βάση το 

προηγούμενο 

έτος 

πληθωρισμός 

1979 3691 - 8374 - +25,0 

1980 4346 +17,7 7888 -5,8 +25,0 

1981 6697 +54,1 9724 +23,3 +25,0 

1982 9059 +35,3 10869 +11,8 +21,0 

1983 10629 +17,3 10629 -2,2 +20,0 

Μέση ετήσια αύξηση +30,3  +6,1  

Πηγή: Μ. Χαιρετάκη, «Η διαφημιστική δαπάνη κατά τα έτη1979-83». Οικονομικός ταχυδρόμος, 

23Αυγούστου 1984, σελ. 73 

 

 

Εικόνα 6: Διαφήμιση το 
1985 
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Η διαφημιστική δαπάνη σημείωσε σημαντική άνοδο την δεκαετία του '90 όπως 

φαίνεται από τα στοιχειά του παρακάτω πινάκα.  

Πίνακας 2: Συνολική διαφημιστική δαπάνη σε εκατομμύρια δραχμές 

1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 

77,643 103,004 161,983 247,035 336,361 454,799 324,439 361,475 438,853 

Πηγή: Ζώτος Γιώργος Χ., Διαφήμιση - Σχεδιασμός και Λειτουργιά στα πλαίσια της επιχείρησης και 

του διαφημιστικού γραφείου, Θεσσαλονίκη 2000. 

 

Στον πίνακα 3 βλέπουμε ότι η τηλεόραση απορροφά το μεγαλύτερο ποσοστό απο τη 

συνολική δαπάνη φτάνοντας το 1979 το 46,9% και το 1983 το 48,4%. Οι εφημερίδες 

αποτελούν το δεύτερο μέσο μαζικής επικοινωνίας απο άποψη κατανομής της δαπάνης 

και το 1983 ξεκίνα συνεχής μείωση. Ακλουθούν τα περιοδικά με ανοδική πορεία και 

έπειτα το ραδιόφωνο με μια σχεδόν σταθερή μικρή πορεία. 

Πίνακας 3: Κατανομή % της διαφημιστικής δαπάνης 

Έτος Τηλεόραση Εφημερίδες Περιοδικά Ραδιόφωνο 

1979 46,9 28,1 20,3 4,7 

1980 49,5 26,0 18,1 6,4 

1981 50,8 24,4 18,9 5,9 

1982 53,3 21,0 19,4 6,3 

1983 48,4 22,6 22,2 6,8 
Πηγή: Μ. Χαιρετάκη, «Η διαφημιστική δαπάνη κατά τα έτη 1979-83». Οικονομικός ταχυδρόμος,  23 
Αυγούστου 1984, σελ. 73  
 

Στον υπόλοιπο κόσμο εκτός των ΗΠΑ υπολογίζονται περισσότερο από 300 δισ. 

δολάρια ετησίως και αυξάνονται με ταχύτερο ρυθμό από αυτές των ΗΠΑ. Σε αυτό το 

φαινόμενο έχουν συμβάλει η παγκοσμιοποίηση, η ένταση του ανταγωνισμού και η 

έλευση του ευρώ. 
(Μποιντ Γουολκερ Λαρεσε, 2002: τόμος 2ος, σελ 261) 

 

Κεφάλαιο 2 : Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΤΟ ΔΙΑΔΙΚΤΥΟ 
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Ο κόσμος έχει αλλάξει σε σημαντικό βαθμό από το διαδίκτυο. Έχει αλλάξει την 

επικοινωνία, δηλαδή μπορούμε και στέλνουμε ηλεκτρονικά μηνύματα οποιαδήποτε 

στιγμή θέλουμε στον οποιονδήποτε, έχει αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο ψωνίζουμε, 

αφού πλέον μπορούμε να αγοράζουμε προϊόντα από το διαδίκτυο, και επίσης έχει 

αλλάξει τον τρόπο με τον οποίο βρίσκουμε πληροφορίες μέσω της αναζήτησης στο 

διαδίκτυο. Ένα ζωντανό παράδειγμα είναι αυτό της Vodafone όπου σύμφωνα με το 

βιβλίο της Google "θέλοντας (η Vodafone) να αξιοποιήσει κατάλληλα το διαδίκτυο 

για το λανάρισμα του Iphone 3g στην ελληνική αγορά, θεώρησε κατάλληλο μέσο 

(πέραν των υπόλοιπων μορφών online διαφήμισης που ήδη χρησιμοποιούσε) την 

προβολή μέσω του google AdWords. Δεδομένου ότι ένα προϊόν όπως το iphone 3g 

απευθύνεται σε νέους ηλικιακά που χρησιμοποιούν την google καθημερινά για 

αναζήτηση πληροφοριών και αγορά προϊόντων, αποφασίστηκε να δημιουργηθεί μία 

εκτεταμένη καμπάνια που θα προωθούσε την έλευση του iphone στη Google.gr σε 

σχετικές αναζητήσεις". (Κορωναίου (μεταφραστής), 2009) 

 

2.1  Ιστορική εξέλιξη ηλεκτρονικής διαφήμισης  
 

Το διαδίκτυο προκάλεσε επανάσταση στην διαφήμιση. Τον Οκτώβριο του 1994 η 

διαδικτυακή διαφήμιση έκανε το ντεμπούτο της, όταν η Hotwired.com παρουσίασε 

διαφημίσεις σε banner(468Χ60) στην κορυφή ιστοσελίδων, όπου θα το δούμε σε 

παρακάτω ενότητα. Παρόλο, που φαινόντουσαν εύκολα τα πράγματα για την 

διαδικτυακή διαφήμιση σύντομα έγιναν δύσκολα. Το διαδίκτυο γέμισε γρήγορα με 

υπηρεσίες και ιδέες, και οι προσδοκίες ήταν πολλές. 

Πολλές νέες εταιρίες  είχαν στο μυαλό τους, ότι μέσω του διαδικτύου και μόνο θα 

γίνουν κερδοφόρες. Όμως, το 2001 η κατάρρευση των dot-com προκάλεσε ζημιά σε 

πολλούς επενδυτές οι οποίοι χάσανε κάθε ελπίδα και έτσι στραφήκαν προς την 

χρεωκοπία. Μετά την κατάρρευση, πολλές εταιρίες πειραματίστηκαν με άλλα 

μοντέλα διαδικτυακής διαφήμισης και από τότε η διαφήμιση στο διαδίκτυο 

παρουσιάζει σημαντική βελτίωση. Όντως, τα πρώτα δέκα χρόνια το εισόδημα που 

επέφερε η διαδικτυακή διαφήμιση αυξήθηκε ραγδαία. Από λίγες εκατοντάδες 

χιλιάδες δολάρια το 1994 έφτασε σχεδόν τα 10.000.000.000 δολάρια το 2004.  
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2.2  Χαρακτηριστικά διαδικτυακής διαφήμισης  
 

Ο ερχομός του διαδικτύου και των υπολοίπων ψηφιακών μέσων στη ζωή του 

καταναλωτή αποτέλεσε αφορμή για την αξιολόγηση των υπολοίπων μέσων, ενώ οι 

πωλητές, έχουν πλέον στη διάθεση τους νέα μέσα επικοινωνίας και νέα εργαλεία 

μάρκετινγκ. 

Η διαφήμιση και η σύνδεση των παραδοσιακών μέσων επικοινωνίας με τα νέα, 

εφάπτονται κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να πραγματοποιούνται και να υλοποιούνται 

πωλήσεις χωρίς τη μεσολάβηση φυσικού προσώπου.  

Η διαδικτυακή επικοινωνία της επιχείρησης με τον πελάτη, αποτελεί μετρήσιμο 

στοιχείο και κατά περίπτωση εξασφαλίζει την άμεση ανταπόκριση του χρήστη. Η 

στοχοποίηση του πελάτη, η διαδικασία της άμεσης μετρησιμότητας, καθώς και η 

ανάπτυξη της αγοράς, βρίσκονται σε υψηλότερο επίπεδο από τα υπόλοιπα offline 

μέσα επικοινωνίας. Δύο βασικά χαρακτηριστικά είναι τα εξής : 

 Χαμηλό κόστος. Το κόστος δημιουργίας μιας ιστοσελίδας είναι χαμηλότερο 

από εκείνο ενός διαφημιστικού φυλλαδίου. Επίσης το κόστος προβολής μιας 

ιστοσελίδας στο διαδίκτυο είναι ελάχιστο σε σύγκριση με το κόστος προβολής 

μιας διαφήμισης σε ένα περιοδικό ή μια εφημερίδα.  

 Παγκόσμια πρόσβαση. Σύμφωνα με διεθνή στοιχειά (Internet World Stats) ο 

αριθμός των ατόμων που χρησιμοποιούν το διαδίκτυο εκτιμάται ότι 

υπερβαίνει τα 2.000.000.000 και ότι με αυτούς τους ρυθμούς ανάπτυξης θα 

αυξηθεί τα επόμενα χρόνια. Άρα ο διαδικτυακός τόπος της κάθε εταιρίας, 

είναι προσιτός σε εκατομμύρια χρήστες απ' όλες τις χώρες του κόσμου. 

Εκτός από τα παραπάνω χαρακτηριστικά, υπάρχουν και κάποια άλλα ώστε να 

μπορέσει μια ηλεκτρονική διαδικτυακή διαφήμιση να γίνει ελκυστική, όπως να είναι 

γρήγορη, έξυπνη και αστεία, και φυσικά ο συνδυασμός των τριών. 

 

2.3  Αρχές διαφήμισης στο διαδίκτυο 
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Έρευνες έχουν δείξει ότι η πολυπλοκότητα των ιστοσελίδων επηρεάζει τις 

καταναλωτικές συμπεριφορές, ασκώντας αρνητική επίδραση. Αντιθέτως ιστοσελίδες 

που παρέχουν ταχύτητα φόρτωσης, ευκολία χρήσης, επιχειρηματικό περιεχόμενο, 

ασφάλεια και διασφάλιση απορρήτου, και φυσικά εστιάζουν στον πελάτη, 

προσελκύουν τους χρήστες ασκώντας τους θετική επιρροή. Οι βασικές αρχές που 

αφορούν την διαδικτυακή διαφήμιση είναι οι εξής:  

 

 Οι διαφημίσεις θα πρέπει να είναι οπτικά ελκυστικές 

 θα πρέπει να στοχεύουν σε συγκεκριμένες ομάδες ή σε μεμονωμένους 

καταναλωτές 

 το περιεχόμενο να έχει χρησιμότητα για τους καταναλωτές 

 να δίνουν έμφαση στο εμπορικό σήμα και στην εικόνα της εταιρίας 

 να αποτελούν συστατικό μέρος μιας γενικότερης στρατηγικής μάρκετινγκ 

 να προσφέρουν τη δυνατότητα άμεσης σύνδεσης με τη διαδικασία αγοράς. 

 

2.4  Τρόποι διαφήμισης στο διαδίκτυο  
 

Υπάρχουν διάφοροι τρόποι και τεχνικές όπου μπορούν να χρησιμοποιήσουν οι 

επιχειρηματίες, προκειμένου να διαφημίσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. 
(Πασχόπουλος, 2010: σελ.30-61) 

 

 Banners : Τα banners είναι γραφικά εικονίδια, τα οποία συνδέονται με το site 

του διαφημιζόμενου. Έτσι κάθε φορά που ο χρήστης θα εισέρχεται σε ένα 

banner, θα μεταφέρεται με αλγοριθμική διαδικασία σε μια νέα ιστοσελίδα, και 

με αυτό τον τρόπο θα μπορεί να πληροφορείται άμεσα για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που διαθέτει μια επιχείρηση.  

 

Τα banners ποικίλουν, ανάλογα με το πόσο ο επιχειρηματίας θέλει να 

τραβήξει την προσοχή του καταναλωτή. Υπάρχουν banners ουρανοξύστες, τα 
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οποία είναι μακρόστενα εικονίδια μεγάλου ύψους, "ζωντανά" banners όπου 

είναι κινούμενες εικόνες και έχουν το πλεονέκτημα του εντυπωσιασμού κ.α.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Scrolling ads : Τα scrolling ads μοιάζουν με banners μόνο που αντί να είναι 

σταθερά σε προκαθορισμένο σημείο της σελίδας, ακολουθούν το 

«σκρολάρισμα» του χρήστη πάνω και κάτω στη σελίδα, κι έτσι βρίσκονται 

πάντα στο οπτικό πεδίο του χρήστη. 

 

 Pop-up windows : Είναι παράθυρα που «πετάγονται» καθώς ο χρήστης 

μεταβεί σε μια σελίδα του διαδικτύου ή προσπαθήσει να φύγει από αυτή. Τα 

παράθυρα αυτά είναι συνήθως μικρότερα από το κυρίως και το πλεονέκτημα 

είναι ότι ο επισκέπτης δεν φεύγει εντελώς από τον διαδικτυακό τόπο στον 

οποίο βρίσκεται, κάτι που καθιστά τα pop-up windows «σχετικά» φιλικά με 

τον χρήστη. 

 

Εικόνα 7: banner ουρανοξύστης στα δεξιά 
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 Pop-under windows : Παρόμοια με τα παραπάνω παράθυρα τα οποία όμως 

ανοίγουν πίσω από τον φυλλομετρητή4. Ο λόγος που τα παράθυρα αυτά έχουν 

επιτυχία, είναι ακριβώς το γεγονός ότι μένουν αθέατα μέχρι να κλείσει ο  

φυλλομετρητής, οπότε και τότε έχουν όλη την προσοχή του χρήστη.  

 Floating ads ή Web overs : Είναι γραφικά, στατικά ή με κίνηση, τα οποία 

εμφανίζονται σε οποιαδήποτε θέση της οθόνης και πάνω από την ιστοσελίδα 

και είτε εξαφανίζονται σε μερικά δευτερόλεπτα, είτε εξαφανίζονται όταν ο 

χρήστης εξέλθει από την ιστοσελίδα, είτε μετατρέπονται σε banner. 

 

Εικόνα 8: Floating διαφήμιση γνωστής αυτοκινητοβιομηχανίας 

 

 Διαδραστικά παιχνίδια (Advergames) : Είναι ο συνδυασμός διαφήμισης 

(advertising) και παιχνιδιού (game) και έχει σαν μοναδικό στόχο να τραβήξει 

την προσοχή του χρήστη με ενδιαφέρον και ευχάριστο τρόπο. Τα advergames 

παίζονται στο site του διαφημιζόμενου. Με αυτόν τον τρόπο ενισχύεται και 

εμπλουτίζεται το site. Πχ, ένα παιχνίδι αγώνων, μπορεί να ενισχύσει την 

ιστοσελίδα μιας επιχείρησης πώλησης αυτοκίνητων. 

 

 Διαφημίσεις κειμένου : Οι διαφημίσεις κειμένου είναι απλό κείμενο 2-4 

γραμμών το οποίο βρίσκεται σε οπουδήποτε μέρος της οθόνης θέλει να το 

4 Φυλλομετρητής ή browser : είναι ένα λογισμικό που επιτρέπει στον χρήστη του να προβάλλει, και να 
αλληλεπιδρά με, κείμενα, εικόνες, βίντεο, μουσική, παιχνίδια και άλλες πληροφορίες συνήθως 
αναρτημένες σε μια ιστοσελίδα ενός ιστότοπου στον παγκόσμιο ιστό ή σε ένα τοπικό δίκτυο.[3] 
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τοποθετήσει ο κάτοχος του site. Παρόμοια χρήση αυτής της μορφής 

διαφήμισης γίνεται και από την Google η οποία έχει ονομάσει αυτήν την 

υπηρεσία AdWords. 

 

 

 

 

 

Εικόνα 9: Διαφημίσεις κειμένου από την Google 

 

 Διαφημίσεις video : Η τεχνολογία και το διαδίκτυο έχουν πλέον αναπτυχτεί, 

οι ταχύτητες είναι τόσο υψηλές ώστε να επιτρέπουν να γίνεται μια διαφήμιση 

με την μορφή βίντεο. Έτσι λοιπόν και μικρές εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να 

προβάλλουν μια διαφήμιση τηλεοπτικού περιεχομένου στο internet με πολύ 

χαμηλό κόστος.  

 

2.5  Βασικές προϋποθέσεις αποτελεσματικής διαφήμισης στο internet 
 

Πολλοί και κυρίως επιχειρηματίες πιστεύουν ότι η διαφήμιση δεν έχει αποτελέσματα. 

Αυτή η άποψη έχει δημιουργηθεί, επειδή οι περισσότεροι έχουν κάνει κάποιες 

διαφημιστικές ενέργειες στο παρελθόν δίχως αποτελέσματα, έχουν ξοδέψει χρήματα 

δίχως να βλέπουν αύξηση στις παραγγελίες τους και έτσι καταλήγουν στο παραπάνω 
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συμπέρασμα. Παρόλα αυτά κάνουν λάθος, η διαφήμιση δουλεύει αρκεί να γίνει 

σωστά.  

 

H πιο βασική προϋπόθεση είναι ο εντοπισμός του δίαυλου επικοινωνίας  όπου μέσα 

από αυτόν οι πελάτες θα αναγνωρίσουν την επιχείρηση, αυτό θα την βοηθήσει να 

διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισμό. Πιο συγκεκριμένα, αφού καθοριστεί το target 

group (οι πελάτες δηλαδή που η επιχείρηση θέλει να προσεγγίσει) το οποίο βέβαια 

πρέπει να ταιριάζει με τα προϊόντα της επιχείρησής, τις υπηρεσίες και το είδος της, 

τότε θα πρέπει να κοιτάξει με τι μέσο θα στείλει το μήνυμα στους πελάτες της για να 

τους προσελκύσει. Για παράδειγμα αν θέλουμε να αξιοποιήσουμε την δύναμη των 

social media, τότε το facebook και το twitter είναι το καλύτερο για εμάς, όπως επίσης 

και το LinkedIn. Τα συγκεκριμένα social media και όχι μόνο, θα αναφερθούν και θα 

αναλυθούν σε παρακάτω ενότητα. 

 

Η δεύτερη βασική προϋπόθεση η οποία συχνά ξεχνιέται αλλά είναι πολύ σημαντική 

όπως και η πρώτη, είναι να συνεχίσει η επιχείρηση μέσω του διαδικτύου, τις 

προωθητικές της κινήσεις, να υπάρχει δηλαδή συχνότητα επικοινωνίας, και κατ' 

επέκταση να είναι συνεπείς με τους πελάτες της, όσον αφορά τις ενέργειες 

μάρκετινγκ. Για παράδειγμα η εταιρία να στέλνει email στους πελάτες της δύο φορές 

το χρόνο για ευχές(Πάσχα και Χριστούγεννα), είναι μία καλή ενέργεια για να έχει 

καλές επαφές μαζί τους. Ομοίως να ενημερώνει και για τις προσφορές της, δηλαδή με 

email, διότι δεν θα χρειαστεί οι πελάτες της να χρονοτριβούν άσκοπα ψάχνοντας 

προσφορές, αφού θα τους έχει αποσταλεί ήδη email.  
(θεμελιώδης αρχές (http://www.businesscoachinglab.gr/page.aspx?itemID=SPG125) 

 

 

 

 
Εικόνα 10: Η επικοινωνία ως παρακλάδι του μάρκετινγκ 
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2.6  Χώροι διάθεσης περιεχομένου στο διαδίκτυο  
 

Υπάρχουν τέσσερις κατηγορίες τόπων διαφήμισης στο διαδίκτυο: Οι χώροι μαζικής 

προσέλευσης, οι τόποι διάθεσης περιεχομένου, οι εμπορικοί και υβριδικοί τόποι. 
(Πασχόπουλος, 2006: σελ.334) 

 

Χώροι μαζικής προσέλευσης 

 Σελίδες παροχών υπηρεσιών στο διαδίκτυο  

Οι σελίδες παροχών ήταν οι πρώτες που έβλεπε κάποτε ο χρήστης του 

δικτύου, γιατί ο πάροχος φρόντιζε γι' αυτό, μέσω συγκεκριμένου λογισμικού 

εγκατάστασης που έδινε στους πελάτες. Έτσι λοιπόν η αρχική τους σελίδα 

"τραβούσε" αρκετά την προσοχή των χρηστών. Με το πέρασμα των ετών όλα 

αυτά ανατράπηκαν, διότι οι χρήστες έγιναν πολύ πιο έμπειροι και δεν 

χρειάζονται πάροχο για το ξεκίνημά τους στο διαδίκτυο. 

 

 Μηχανές αναζήτησης  

Είναι οι πιο γνωστοί χώροι μαζικής διαφήμισης. Έχουν τη δυνατότητα 

προβολής μιας διαφήμισης μέσω κάποιων λέξεων κλειδιών που 

χρησιμοποιούν οι χρήστες. Για παράδειγμα, εάν ένας καταναλωτής ψάχνει να 

αγοράσει ένα αυτοκίνητο, η μηχανή αναζήτησης θα του εμφανίσει banners 

σχετικά με αξεσουάρ ή ανταλλακτικά αυτοκινήτων. 

                                                                                                                                                      
Εικόνα 11: Η πιο γνωστή μηχανή αναζήτησης 
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 Supersites 

Τα supersites ειδικεύονται σε κάποιο θέμα ή σε κάποια αγορά. Αν λοιπόν μια 

εταιρία κινείται σε κάποια αγορά, η οποία αντιπροσωπεύεται από ένα ή 

περισσότερα supersites, μια καταχώρηση σε αυτά ενδείκνυται για στόχευση 

πελατών. 

 

 

Χώροι διάθεσης περιεχομένου 

 

 Εφημερίδες 
Οι εφημερίδες στο διαδίκτυο λειτουργούν διαφημιστικά, όπως και εκτός του 

διαδικτύου, ίσως και καλύτερα, αφού επιτρέπουν την παραπομπή στον 

δικτυακό τόπο της διαφημιζόμενης εταιρίας και την αλληλεπίδραση με τον 

καταναλωτή. 

 Ηλεκτρονικά περιοδικά 

Είναι περιοδικά στο διαδίκτυο και λειτουργούν όπως οι εφημερίδες. Πολλά 

από αυτά εκδίδονται μόνο ηλεκτρονικά και καλύπτουν όλα τα θέματα σε 

σχέση με ένα κανονικό έντυπο περιοδικό.  

 

 Blogs (web logs) 

Τα blogs είναι ανοιχτές σελίδες προς όλους τους χρήστες, οι όποιοι 

μοιράζονται τα ενδιαφέροντα του συγγραφέα (blogger). Τα τελευταία χρόνια 

τα blogs χρησιμοποιούνται από επιχειρήσεις ως μέσο διαφήμισης. Δηλαδή οι 

εταιρίες τοποθετούν διαφημίσεις σε blogs τα οποία συσχετίζονται με το είδος 

των προϊόντων. 

 Portals (Πύλες) 

Είναι η εξέλιξη των μηχανών αναζήτησης. Οι πληροφορίες βρίσκονται είτε 

μέσα στο site της πύλης, είτε σε άλλα sites, στα οποία μπορεί να μεταβεί ο 

επισκέπτης μέσω παραπομπών. Οι τρόποι διαφήμισης στις πύλες είναι ίδιοι με 

εκείνους της διαφήμισης στις μηχανές αναζήτησης. Είναι δηλαδή, σα να 

διαφημίζεται κάποιος στον χρυσό οδηγό. 
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 Παράθυρα video on demand και Media Players 

Ένας άλλος τόπος διαφημίσεων ο οποίος γίνεται ολοένα και πιο δημοφιλής με 

την εξάπλωση του Internet είναι τα παράθυρα των προγραμμάτων 

αναπαραγωγής video. Σε αυτή την κατηγορία η διαφήμιση μπορεί να γίνει 

πολύ στοχευμένη ανάλογα  με το βίντεο που θέλει να παρακολουθήσει ο 

χρήστης. (Πασχόπουλος, 2006) 

 

 

Εμπορικοί τόποι 

 
Οι εμπορικοί διαδικτυακοί τόποι προσφέρουν ένα σημαντικό πλεονέκτημα στις 

εταιρίες που θέλουν να διαφημιστούν στις σελίδες τους, και αυτό είναι, οι αξιόπιστες 

πληροφορίες για το ιστορικό των αγορών των πελατών τους. Ένας τέτοιος τόπος είναι 

και το Amazon. Από ένα σημείο 

και μετά, οι πελάτες γίνονται 

αναγνωρίσιμοι και σε συνδυασμό 

με την υπάρχουσα τεχνολογία, 

μπορούν να κατευθυνθούν προς 

αυτούς διαφημίσεις σύμφωνα με 

το ποιοί είναι και τι έχουν 

αγοράσει μέχρι τώρα. 

 

 

2.7  Στρατηγικές διαδικτυακής διαφήμισης 
 

Οι επιλογές διαφημιστικών στρατηγικών που μπορεί να επιλέξει ένας επιχειρηματίας 

είναι πολλές και η ανεύρεση ενός τέτοιου μοντέλου (στρατηγικών) μπορεί να γίνει 

εφικτή με την ανάπτυξη του διαδικτύου. Οι εν λόγο στρατηγικές είναι οι εξής :  
(Πασχόπουλος, 2006) 

 

 Χτίσιμο ονόματος : Ανάλογα με το καταναλωτικό κοινό που στοχεύει ο 

επιχειρηματίας, το διαδίκτυο προσφέρει τη δυνατότητα να κτίσει το όνομα 

Εικόνα 12: Δημοφιλής εμπορικός διαδικτυακός τόπος 
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του προϊόντος του, διαφημίζοντάς το σε πολυσύχναστους διαδικτυακούς 

τόπους. 

 Άμεση ανταπόκριση : Από την άλλη η επιχείρηση μπορεί να προκαλέσει την 

άμεση ανταπόκριση για πληροφόρηση και αγορά των προϊόντων της, 

χρησιμοποιώντας διαφημίσεις σε ειδικευμένους διαδικτυακούς τόπους (π.χ. σ' 

ένα site για ποδοσφαιριστές) 

 Μετάδοση : Το διαδίκτυο και εδώ παρέχει τη δυνατότητα δυο επιπέδων 

προσέγγισης. Αν ο επιχειρηματίας επιθυμεί να απευθύνεται σε μάζες, θα 

πρέπει να χρησιμοποιήσει κεντρικές σελίδες μηχανών αναζήτησης ή άλλες 

σελίδες υψηλής επισκεψιμότητας. Για την προσέγγιση μικρότερων ομάδων 

θα πρέπει να χρησιμοποιήσει διαδικτυακούς τόπους που στοχεύουν σε 

συγκεκριμένο κοινό, ή θα πρέπει να αγοράσει συγκεκριμένες λέξεις κλειδιά 

σε μηχανές αναζήτησης, ή θα πρέπει να χρησιμοποιήσει το ηλεκτρονικό 

ταχυδρομείο για να στείλει το διαφημιστικό του μήνυμα σε συγκεκριμένη 

λίστα πελατών. 

 Προσέγγιση : Υπάρχουν δυο είδη προσέγγισης, η ενεργητική και η παθητική. 

Η παθητική προσέγγιση είναι η δημιουργία του διαδικτυακού τόπου της 

επιχείρησης και οι τοποθετήσεις ηλεκτρονικών διαφημίσεων. Έτσι λοιπόν, 

ουσιαστικά η επιχείρηση «περιμένει» τους χρήστες να δουν την διαφήμιση, 

γι' αυτό ονομάζεται και παθητική. Ενώ η ενεργητική προσέγγιση είναι η 

άμεση επικοινωνία της επιχείρησης με τους πελάτες.(π.χ. η επιχείρηση μπορεί 

να στείλει τις διαφημίσεις των προϊόντων της στους πελάτες, μέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου) 

 

2.8  Η κοστολόγηση της διαφήμισης στο διαδίκτυο 
 

Η μεγάλη διάδοση και διαφοροποίηση των τρόπων και του αδιάλλακτου 

διαφημιστικού κόστους είναι το πρώτο πράγμα που θα κοιτάξει ένας πωλητής  

ψάχνοντας διαφημιστικά κόστη στο διαδίκτυο. Αυτό οφείλεται στο ότι οι 

διαδικτυακοί τόποι που έχουν διαφημίσεις έχουν μεγάλες ανομοιότητες ως προς την 

διάρκεια παραμονής, το “είδος¨ και τον αριθμό των επισκεπτών τους. Επίσης 

οφείλεται και στο ότι η αγορά διαφήμισης στο διαδίκτυο θα μπορούσαμε να πούμε 
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πως είναι σχετικά νέα. Δεν παίζει σημαντικό ρόλο μόνο το ύψος της χρέωσης, αλλά 

και οι τρόποι χρέωσης, οι οποίοι παρουσιάζονται παρακάτω.  
(Πασχόπουλος, 2006) 

 

Χρονοχρέωση. Η χρονοχρέωση γίνεται σχετικά με τους μήνες, εβδομάδες ή και 

ημέρες που υπάρχει μία διαφήμιση στο διαδίκτυο. Πολλοί παράγοντες παίζουν ρόλο 

για την χρέωση. Ένας από αυτούς είναι για τις ημέρες αιχμής του διαδικτύου 

(Σαββατοκύριακα). Επιπρόσθετα μπορούμε να συναντήσουμε και διαφορετική τι-

μολόγηση ανάλογα με την ώρα της ημέρας όπου προβάλλεται η διαφήμιση. Η 

αυξημένη χρήση του διαδικτύου στην Ελλάδα είναι αυξημένη μετά τις ώρες εργασίας 

και τα μεσάνυχτα. 

 

Χρέωση βάσει εμφανίσεων. Εδώ ο διαφημιζόμενος αγοράζει το πόσες φορές θα 

εμφανιστεί η διαφήμιση του σε κάποιο διαδικτυακό τόπο. Ο τρόπος τώρα με τον 

οποίο θα εμφανιστεί μπορεί να είναι ή βάσει κάποιων λέξεων κλειδιά που 

χρησιμοποιεί κάποιος επισκέπτης στο site ή να είναι τυχαίος. Μπορεί να αγοράσει 

1000 εμφανίσεις την εβδομάδα και όταν οι επισκέπτες του site ψάχνουν 

χρησιμοποιώντας συγκεκριμένες λέξεις μόνο τότε οι εμφανίσεις θα ενεργοποιούνται. 

Στα αγγλικά αυτό λέγεται associated ad display και τα banners, keyword banners όταν 

χρησιμοποιούνται με αυτόν τον τρόπο. 

 

Χρέωση βάσει χτυπημάτων (click through) Εδώ τα πράγματα είναι πάρα πολύ 

απλά, η χρέωση γίνεται όταν κάποιος κάνει κλικ στην διαφήμιση ή αλλιώς 

“χτυπήσει” τη διαφήμιση και πάει στο site του διαφημιζόμενου. Όμως υπάρχει και το 

εξής επιχείρημα από τους διαδικτυακούς τόπους που προβάλλουν διαφημίσεις ότι 

όπως και να έχει θα πρέπει να χρεώνεται μία διαφήμιση και ας μην την “χτυπήσει” 

κάποιος επειδή, αφού και μόνο προβάλλεται, υπενθυμίζει στον καταναλωτή το 

προϊόν. Επίσης, με αυτό τον τρόπο χρέωσης το μήνυμα που προβάλει η διαφήμιση, το 

δημιουργικό της, ο αριθμός των επισκεπτών που ενδιαφέρονται για το προϊόν και το 

όνομα του προϊόντος  δεν μπορεί να επηρεάσει τον αριθμό των “χτυπημάτων “ σε μια 

διαφήμιση από τους επισκέπτες. Με την πιο γνωστή όμως μηχανή αναζήτησης το 

Google συνδυάζοντας τη χρέωση μόνο όταν κάποιος κλικάρει τη διαφήμιση και το 

associated ad display που αναφέραμε πιο πριν βοήθησε τους διαφημιζόμενους να 

προβληθούν παγκοσμίως οι οποίοι είχαν χαμηλό διαφημιστικό προϋπολογισμό. 
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Χρέωση βάσει τηλεφωνημάτων (pay per call) Αυτός ο τρόπος χρέωσης 

χρησιμοποιείται κυρίως από μικρές επιχειρήσεις και λειτουργεί ως εξής : εδώ ο 

διαφημιζόμενος θα πληρώσει βάσει με τα πόσα τηλεφωνήματα γίνονται στο 

τηλέφωνο που υπάρχει στην διαφήμιση. Χρησιμοποιείται από μικρές επιχειρήσεις 

επειδή μπορούν να διαχειριστούν πιο εύκολα τις τηλεφωνικές κλήσεις από τα e-mails. 

 

2.9  Branding στο διαδίκτυο 
 

Η διαφήμιση και τα μέσα μαζικής ενημέρωσης είναι έννοιες που συνδέονται άμεσα 

με την εμπορική επωνυμία (brand name). Είναι το “ταμπεραμέντο”, η κουλτούρα και 

η εταιρική προσωπικότητα ενός οργανισμού. Σε πολλούς πελάτες και όχι μόνο το 

brand name καθορίζει το τι κάνεις στην εταιρία, αν το κάνεις καλά και γενικά τι 

εταιρία είσαι. Η φιλοσοφία της εταιρίας μπορεί να κρυφτεί πίσω από τα σύμβολα και 

τα ονόματα και η εμπορική επωνυμία δεν είναι η εφαρμογή μερικών γραφικών και ο 

σχεδιασμός μιας ταυτότητας. Από ισομερή τμήματα τεχνολογίας, branding και 

σχεδιασμού αποτελείται η ανάπτυξη του διαδικτυακού τόπου. Χωρίς το branding τα 

άλλα δύο τμήματα που αναφέραμε δεν έχουν σαφή κατεύθυνση. 

 

Το πως εκφράζεται μία ιστοσελίδα, το περιεχόμενό της και το πως κινείται ένας 

χρήστης μέσα σε αυτήν είναι κάποιες μεταβλητές οι οποίες παίζουν πάρα πολύ 

σημαντικό ρόλο. Για να έχει καλή σχέση ο πελάτης και εικόνα για την επιχείρηση ο 

σχεδιασμός θα πρέπει να συμφωνεί με την εμπορική επωνυμία. Όσο και περίεργο να 

ακούγεται το 80 % των χρηστών του διαδικτύου βλέπει μόνο την πρώτη σελίδα μιας 

ιστοσελίδας και πέρα από αυτήν δεν βλέπει τίποτα άλλο. Άρα είναι εύλογο να 

αναφέρουμε ότι κάποιος πρέπει να τους λύσει το πρόβλημα και να τους κατευθύνει. 

Γιατί αν δεν τους ικανοποιήσει η πρώτη σελίδα σίγουρα θα απευθυνθούν αλλού για 

να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους. 

 

 (Άρθρο από το OnMarketing του ΕΙΜ της ΕΕΔΕ για το branding στο διαδίκτυο (2014) 

[http://www.europeanbusiness.gr/page.asp?pid=1199]) 
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2.10  Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα  
 

πλεονεκτήματα  

 

Είναι αρκετά τα οφέλη και τα πλεονεκτήματα από την διαφήμιση στο διαδίκτυο. 

Καταρχάς διαδίδει το σωστό μήνυμα, στο σωστό άνθρωπο την σωστή στιγμή. Η 

ακρίβεια στόχευσης μπορεί να φτάσει σε πολύ υψηλό βαθμό όταν ο επισκέπτης 

μπαίνει στην σελίδα της επιχείρησης  με κωδικό. Αυτόματα έχουμε όλα τα στοιχεία 

τα οποία έχουν ζητηθεί ώστε να παραλάβει τον κωδικό. Αλλά ακόμα και αν δεν γίνει 

αυτό που μόλις αναφέραμε υπάρχουν πολλοί διαδικτυακοί τόποι που παρέχουν 

στοχευμένες διαφημίσεις. Ακόμα ένα σημαντικό πλεονέκτημα είναι ότι διευκολύνει 

την επικοινωνία μεταξύ πελατών και εταιρειών . Εδώ ο καταναλωτής έχει την 

ευκαιρία να μιλήσει στην εταιρία για το τι περίμενε από το προϊόν και δεν βρήκε, τι 

του αρέσει, τι δεν του αρέσει, τι θέλει από το προϊόν και έτσι γίνεται σαφές πως 

μπορεί να “δεθεί” η εταιρία με τον καταναλωτή. 

Επίσης η διαφήμιση στο διαδίκτυο παρουσιάζει καλύτερα το μήνυμά της επιχείρησης. 

Δηλαδή η παρουσίαση του μηνύματός μπορεί να γίνει καλύτερη όταν έχουμε και 

εικόνα και ήχο και βίντεο και κείμενο. Επίσης η διαφήμιση στο διαδίκτυο μειώνει το 

κόστος προβολής πολλών μηνυμάτων σε διαφορετικές ομάδες.  Το κόστος με κάθε 

πελάτη χωριστά είναι πολύ υψηλό όπως και μέσω εξειδικευμένων μέσων μαζικής 

επικοινωνίας. Το κόστος προβολής μηνυμάτων σε μία η περισσότερες ομάδες με 

διαφορετικά μηνύματα είναι πολύ πιο μικρό από τα παραπάνω κόστη που αναφέραμε. 

Ακόμα ένα βασικό πλεονέκτημα είναι ότι μειώνει το κόστος και τον χρόνο 

ανανέωσης και επαναπροβολής μηνυμάτων. Για να ανανεώσεις ένα μήνυμα το 

κόστος είναι πολύ μικρότερο από αυτό ενός έντυπου ή τηλεοπτικού μηνύματος. Πολύ 

Εικόνα 13: Εμπορική επωνυμία 
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σημαντική είναι η δυνατότητα άμεσης πρακτικά προβολής του νέου μηνύματος. 

Τέλος, ένα ακόμα πλεονέκτημα είναι ότι το διαδίκτυο μπορεί να καταγράψει ποιοι 

είδαν το μήνυμα ή ποιοι το άνοιξαν.  

Μειονεκτήματα 

 

Από την πλευρά του επιχειρηματία δεν υπάρχουν μειονεκτήματα όσον αφορά τη 

διαφήμιση στο διαδίκτυο παρά μόνο το κόστος της διαφήμισης, που παρεμπιπτόντως 

είναι πολύ μικρότερο από κάποιο άλλο μέσο, όπως άλλωστε έχουμε αναφέρει σε 

παραπάνω ενότητα. Τώρα από την πλευρά των χρηστών υπάρχουν μειονεκτήματα και 

κίνδυνοι όπως για παράδειγμα, πιθανότητα κλοπής πνευματικών δικαιωμάτων και 

ιδιοκτησίας. ανασφάλεια για χρήση πιστωτικών καρτών, αβεβαιότητα για την 

εγκυρότητα και αλήθεια των πληροφοριών. Επιπλέον υπάρχει κίνδυνος προσβολής 

από ιούς, καθώς υπάρχουν διαφημίσεις που δεν έχουν ωφέλιμο σκοπό. Επίσης,  στο 

διαδίκτυο κυριαρχεί και το ηλεκτρονικό έγκλημα και πολλές φορές μπορεί να 

υπάρξει προσβολή ανθρώπινης προσωπικότητας και κατηγορίες εναντίον προσώπων. 

Ο χαρακτήρας των ιστοσελίδων είναι απρόσωπος, προβάλλει τα θετικά και 

υποκρύπτει τα αρνητικά δεδομένα. (Πλεονεκτήματα - Μειονεκτήματα διαφήμισης στο 

διαδίκτυο, 2006: http://teacher-nik.freeservers.com/MikrodidaskaliaInternet.htm) 

 

Εικόνα 14: Περιήγηση στο διαδίκτυο 
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2.11  Βασικές διαφορές της διαδικτυακής διαφήμισης με τα υπόλοιπα 
ηλεκτρονικά μέσα 
 

Σύμφωνα με άρθρο** του joines j. οι καταναλωτές και οι επιχειρήσεις έχουν τη 

δυνατότητα να προβούν σε αγορές από τα σπίτια ή τα γραφεία τους. Είναι σε θέση να 

δουν τα προϊόντα στις οθόνες των υπολογιστών τους και να τα εξετάσουν, ώστε να 

διαπιστώσουν εάν καλύπτουν τις ανάγκες τους. Επίσης μπορούν άμεσα να 

συμμετέχουν σε απευθείας συζητήσεις με άλλους καταναλωτές για τα προϊόντα και 

τις υπηρεσίες που επιθυμούν. Κανένα άλλο μέσο μαζικής επικοινωνίας δεν κατέχει 

αυτά τα χαρακτηριστικά. Υπάρχουν τρία βασικά χαρακτηριστικά που κάνουν τη 

διαφορά ανάμεσα στη διαδικτυακή διαφήμιση και στα άλλα διαφημιστικά μέσα, και 

είναι τα εξής:  

Αλληλεπίδραση: Οι καταναλωτές φαίνεται να προτιμούν το επίπεδο αλληλεπίδρασης 

έναντι άλλων μορφών διαφήμισης και αυτό γιατί δίνει στον καταναλωτή τον έλεγχο, 

δεδομένου ότι το διαδίκτυο είναι ένα μέσο όπου ο πελάτης περισσότερο προσεγγίζει 

την επιχείρηση παρά το αντίθετο.  

Οικειότητα πελατών: Μέσω του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, οι καταναλωτές 

μπορούν να ζητήσουν από τις επιχειρήσεις πληροφορίες για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους με μεγαλύτερη ευκολία. Αυτό είναι εφικτό διότι το διαδίκτυο δίνει τη 

μοναδική δυνατότητα να παρέχει πολλαπλά μέσα επικοινωνίας. Το χαρακτηριστικό 

αυτό είναι αυτό που το κάνει επιτυχές μέσο διαφήμισης. Θεωρείται ότι αυτό το 

στοιχείο της οικειότητας των πελατών θα επιτρέψει στους οργανισμούς να μάθουν 

περισσότερα για τις τάσεις των πελατών τους, ενώ με αυτόν τον τρόπο οι 

καταναλωτικές ανάγκες θα εξυπηρετούνται αποτελεσματικότερα. 

Αγορά on-line : Η δυνατότητα των καταναλωτών να βλέπουν τα προϊόντα και τα 

αγοράζουν αμέσως, όχι μόνο διακρίνει το διαδίκτυο από τα άλλα μέσα διαφήμισης, 

αλλά φαίνεται να είναι και ο βασικότερος λόγος για τον οποίο πολλοί καταναλωτές το 

προτιμούν. 

 

2.12  Η online διαφήμιση στην Ελλάδα 
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O Οργανισμός Διαδραστικής Επικοινωνίας, IAB Hellas κατέγραψε στα 62 

εκατομμύρια ευρώ το ποσό της επένδυσης στο online display advertising στην 

Ελλάδα για το 2010. Η διαφήμιση αφορά μόνο καμπάνιες με banner  στους 

δικτυακούς τόπους που συμμετείχαν στην έρευνα. Δεν περιλαμβάνει καμία είδους 

διαφήμιση όπως της Google ή άλλες δαπάνες μέσω των μηχανών αναζήτησης. Ο 

Οργανισμός αναφέρει χαρακτηριστικά ότι «Σε μια χρονιά όπου ο κλάδος της 

επικοινωνίας διέρχεται κρίση, ο κλάδος της ψηφιακής διαφήμισης συνεχίζει να 

βρίσκεται σε τροχιά ανάπτυξης αναδεικνύοντας την αποδοχή και την εμπιστοσύνη 

που απολαμβάνει τόσο από το κοινό όσο και από τους διαφημιζόμενους. Πολλές νέες 

ιστοσελίδες συνεχίζουν να εμπλουτίζουν την ψηφιακή πλατφόρμα ενδυναμώνοντας 

ακόμα περισσότερο την ελληνική επιχειρηματικότητα και δημιουργώντας νέες θέσεις 

εργασίας.» Ο κλάδος που επένδυσε τα περισσότερα χρήματα σε διαφημιστική δαπάνη 

μέσω banner στο Διαδίκτυο ήταν αυτός των Χρηματοοικονομικών με επενδύσεις 12,7 

εκατομμυρίων ευρώ, και ποσοστό 20,5% επί της συνολικής δαπάνης. Ακολούθησαν ο 

κλάδος των Τηλεπικοινωνιών, με επενδύσεις 10,1 εκατομμυρίων ευρώ και ποσοστό 

16,2%, των Καταναλωτικών Αγαθών με επενδύσεις 8,4 εκατομμυρίων ευρώ και 

ποσοστό 13,6% ενώ την πεντάδα συμπληρώνουν ο κλάδος λιανικής με επενδύσεις 5,8 

εκατομμυρίων ευρώ και ποσοστό 9,4% και η Ψυχαγωγία με επενδύσεις 5,3 

εκατομμυρίων ευρώ και ποσοστό 8,6%. (απο την Interactive Advertising Bureau Hellas 

2010: http://www.iab.gr/) 

 

Γράφημα 1: Ποσοστό διαφημιστικών δαπανών ανά κλάδο το 2010 
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Κεφάλαιο 3 : Social Media 
 

 

3.1  Τι είναι τα social media 
 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρούμε ότι τα social media έχουν κυριαρχήσει στον 

διαδικτυακό χώρο, ενώ πολλές επιχειρήσεις στην αρχή ήταν επίφοβες με την 

χρησιμοποίησή τους. Πλέον όμως εκμεταλλεύονται την δημοτικότητα τους στο ευρύ 

κοινό, εφαρμόζοντας στρατηγικές που τα αφορούν και έτσι η πλειονότητα των 

επιχειρήσεων προσπαθεί να τα εκμεταλλευτεί στο έπακρον. Η εξυπηρέτηση πελατών, 

η έρευνα, οι δημόσιες σχέσεις, η ανάπτυξη και το εμπόριο είναι μερικοί λόγοι που 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν από τα social media. 

 

Σύμφωνα με άρθρο της B&C (What's This Stuff Called "Social Media", Source 

Benefits & Compensation Digest, Mar2010, Vol. 47 Issue 3, p1550) ο όρος social 

media για πρώτη φορά εμφανίστηκε με το LinkedIn το 2004 όταν ήταν αυτό που 

έκανε την πρώτη εφαρμογή του κοινωνικού δικτύου. Αυτή η εφαρμογή επιτρέπει 

στους ανθρώπους να έχουν μία εύκολη επικοινωνία μεταξύ τους μοιράζοντας έτσι 

προσωπικές εμπειρίες και διάφορες πληροφορίες για οποιοδήποτε θέμα. Είναι δηλαδή 

ένα online εργαλείο τεχνολογίας.  

 

Σε αντίθεση με τα social media,  τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης δηλαδή η 

τηλεόραση , το ραδιόφωνο, οι εφημερίδες και τα περιοδικά παρέχουν μονόδρομη 

επικοινωνία. Στα περιοδικά και στις εφημερίδες οι διαφημιζόμενοι πληρώνουν για να 

εισάγουν τις διαφημίσεις τους στις σελίδες αυτές, και στους καταναλωτές διανέμεται 

ένα ακριβές περιεχόμενο. Αν οι αναγνώστες διαφωνούν, συμφωνούν ή έχουν κάποια 

απορία σχετικά με αυτό που διαβάσανε από την εφημερίδα ή το περιοδικό δεν έχουν 

την δυνατότητα να εκφράσουν την άποψη τους. Αυτά τα διαφημιστικά μέσα δεν στο 

παρέχουν αυτό. Ενώ στα διαδικτυακά μέσα όποτε θες και εύκολα, μπορείς να 

εκφράσεις την άποψη σου σε κάτι που μόλις διάβασες. Είναι πολύ εύκολη η 
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δημιουργία μηνυμάτων και σχολίων με τις νέες τεχνολογίες δικτύων. Σκεφτείτε ότι αν 

αναρτήσουμε κάτι σε στο twitter ή ανεβάσουμε ένα βίντεο στο youtube μπορεί εκατο-

μμύρια κόσμος να το δει την ίδια στιγμή άρα εύκολα καταλαβαίνουμε ότι οι 

διαφημιστές δεν χρειάζεται να πληρώσουν μεγάλα χρηματικά ποσά για τις διαφη-

μίσεις τους σε διανομείς ή εκδότες. 

 

Ας αναλύσουμε τώρα λίγο τις λέξεις “Social Media”. Η πρώτη λέξη το “Social” είναι 

η  ανάγκη των ανθρώπων να επικοινωνούν με άλλους ανθρώπους, δηλαδή εκφράζει 

την κοινωνικότητα. Έχουν την ανάγκη για επικοινωνία και πολλοί να βρίσκονται σε 

ομάδες ατόμων δηλαδή να ανήκουν σε αυτές. Σε αυτές τις ομάδες μπορεί να 

συμμετέχουν άνθρωποι με τα ίδια πιστεύω, ίδιες κοινωνικές αξίες, ίδια ενδιαφέροντα 

και έτσι τα άτομα που είναι σε μία ομάδα της αρέσκειά τους, τους κάνει να νοιώθουν 

πιο άνετα και να γνωρίζουν κόσμο. Τώρα πάμε στην δεύτερη λέξη η οποία είναι το 

“Media”. Όπως αναφέραμε πριν οι άνθρωποι εντάσσονται σε κάποιες ομάδες τα 

“Media” είναι τα μέσα τα οποία χρησιμεύουν για να γίνει εφικτή η επαφή των 

ατόμων στις ομάδες που βρίσκονται. Από το ραδιόφωνο, και το τηλέφωνο μέχρι μια 

φωτογραφία  ή ένα βίντεο με την βοήθεια της τεχνολογίας μπορούν οι άνθρωποι να 

έρθουν σε επαφή με τα μέλη της ομάδας. 

 

Εικόνα 15: Social Media 
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Από αυτά που αναφέραμε για αυτές τις δύο λέξεις βλέπουμε ότι τα social media με 

την κατάλληλη χρήση της τεχνολογίας, ο άνθρωπος έρχεται εύκολα σε επαφή με 

άλλα άτομα και δημιουργεί σχέσεις οι οποίες μπορούν να τον βοηθήσουν σε πολλά 

ζητήματα. Όπως στην λήψη μιας σημαντικής απόφασης για διάφορα θέματα, αλλά 

ακόμα και γνώμες, συμβουλές και πληροφορίες για να αγοράσει ένα προτεινόμενο 

προϊόν.  (Safko L., 2012). 

 

 

 

 

 

 

 

Στην σημερινή εποχή τα Social Media  αυξάνονται με ταχείς ρυθμούς. Οι 

επιχειρήσεις με τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσελκύουν άτομα ή ομάδες και 

τους προωθούν τα προϊόντα τους ή τις υπηρεσίες τους με δικό τους τρόπο και όσο 

μπορούν σε περισσότερους ανθρώπους. Άρα, η επιτυχία των Social Media είναι 

ισότιμη με τους στόχους της διαφήμισης μιας εταιρίας. Είναι ένα παγκόσμιο 

φαινόμενο η σύνδεση των social media με τους πελάτες τους αφού μέσω αυτών 

καταφέρνουν να πετύχουν την ανάπτυξη της εταιρίας, αλλά μην ξεχνάμε ότι η 

δέσμευση προς το κοινό είναι τεράστια. 

 

Σύμφωνα με άρθρο του freeman, (social media: Extending & Growing Your Brand, 

2009, σελ 2) στην βιομηχανία τα Social Media προσφέρουν ευνοϊκή θέση του 

εμπορικού σήματος και έτσι φέρνουν την ανάπτυξη και μια ωραία εμπειρία με τους  

καταναλωτές. Πλέον το 48 % των ενήλικων έχει λογαριασμό στο Facebook ή στο 

MySpace και στις αρχές του 2009 δημιουργούσαν λογαριασμό στο Twitter περίπου 

πέντε εκατομμύρια άνθρωποι και συνεχίζουν κάθε μήνα. Από το 2009 μέχρι το 2010 

Εικόνα 16: Social Media 
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ο αριθμός των ενήλικων χρηστών στο Twitter αυξήθηκε από 1,2 εκατομμύρια σε 18,1 

εκατομμύρια. Βλέπουμε μία τεράστια αύξηση μέσα μόνο σε έναν χρόνο. 

3.2  Τα χαρακτηριστικά των social media 
 

Τα βασικότερα χαρακτηριστικά των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι τα εξής : 
(Σύμφωνα με το άρθρο : Characteristics of social networks, Ryan Dube, 2007: 

http://socialnetworking.lovetoknow.com/Characteristics_of_Social_Networks) 

1. Με βάση τον χρήστη: Πριν από κάποια κοινωνικά δίκτυα όπως το facebook και το 

myspace τα οποία έγιναν κανόνες, οι ιστοσελίδες βασίστηκαν σε περιεχόμενο που 

ενημερωνόταν από ένα χρήστη και διαβάζονταν από πολλούς στο διαδίκτυο. Η ροή 

των πληροφοριών ήταν προς μια μόνο κατεύθυνση, και αυτή η κατεύθυνση των 

μελλοντικών ενημερώσεων προσδιορίστηκε από τον webmaster5 ή τον συγγραφέα. 

Από την άλλη πλευρά τα κοινωνικά μέσα δικτύωσης έχουν κατασκευαστεί και 

διευθύνονται από τους ίδιους τους χρήστες και χωρίς αυτούς το διαδίκτυο θα ήταν 

ένας άδειος χώρος. Δηλαδή είναι αυτοί που το γεμίζουν με τις συνομιλίες και το 

περιεχόμενο τους. 

2. Διαδραστικότητα: Ένα άλλο χαρακτηριστικό των σύγχρονων κοινωνικών μέσων 

δικτύωσης είναι το γεγονός ότι είναι πολύ διαδραστικά . Αυτό σημαίνει ότι ένα 

κοινωνικό δίκτυο δεν είναι απλά μια συλλογή από συνομιλίες και φόρουμ πια. Πλέον 

οι ιστοσελίδες είναι γεμάτες με εφαρμογές και παιχνίδια όπου οι χρήστες έχουν τη 

δυνατότητα να ασχοληθούν και να παίξουν, καθώς και να προσκαλέσουν φίλους 

ώστε η διασκέδαση να γίνει ομαδική υπόθεση.      

3. Κοινότητα με γνώμονα: Τα social media είναι χρισμένα και ανεπτυγμένα από 

κοινωνικές έννοιες. Αυτό σημαίνει ότι όπως όλες τις κοινωνίες ή κοινωνικές ομάδες 

σε όλο το κόσμο βασίζονται στο γεγονός ότι τα μέλη κατέχουν κοινές πεποιθήσεις ή 

χόμπι, έτσι και τα social media βασίζονται σε αυτήν την αρχή. Εντός των πιο 

σύγχρονων online κοινωνικών δικτύων σήμερα, υπάρχουν κοινότητες ανθρώπων που 

μοιράζονται κοινά στοιχεία. Οι χρήστες όχι μόνο μπορούν να ανακαλύψουν νέους 

φίλους μέσα σε αυτές τις κοινότητες, αλλά μπορούν και να επανασυνδεθούν με 

παλιούς φίλους που έχουν χάσει επαφή μαζί τους πριν από πολλά χρόνια.  

5 webmaster ή αλλιώς συντάκτης ιστοσελίδας είναι εκείνο το άτομο το οποίο είναι υπεύθυνο για την 
διατήρηση ενός ή περισσότερων websites.( en.wikipedia.org/wiki/Webmaster)   
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4. Σχέσεις: Σε αντίθεση με τις ιστοσελίδες του παρελθόντος τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αναπτύσσουν και επιβραβεύουν τις σχέσεις. Όσο περισσότερες σχέσεις 

έχει κάποιος στο διαδίκτυο, τόσο πιο καθιερωμένος είναι προς το κέντρο αυτού του 

δικτύου. 

5. Συγκίνηση επί του περιεχομένου: Ένα άλλο μοναδικό χαρακτηριστικό των 

κοινωνικών δικτύων είναι ο συναισθηματικός παράγοντας. Ενώ οι ιστοσελίδες του 

παρελθόντος επικεντρώθηκαν κατά κύριο λόγο στην παροχή πληροφοριών σε έναν 

επισκέπτη, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ουσιαστικά παρέχουν στους χρήστες 

συναισθηματική ασφάλεια και την αίσθηση ότι δεν έχει σημασία τι θα συμβεί. [3] 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3  Είδη των social media 
 

 

Podcast: Το podcast είναι μία τεράστια καινοτομία από την εταιρία “Apple Computer 

corporation” για το iPod η οποία είναι μία φορητή συσκευή αναπαραγωγής ήχου. 

Αυτό που κάνει λοιπόν το podcast είναι να κατεβάζει την μουσική απευθείας στο 

iPod για μελλοντική ακρόαση. Πλέον, όμως  κάθε τι που επιτρέπει την αυτόματη 

λήψη ήχου (σε μορφή MP3 κυρίως) ο όρος Podcast σχετίζεται και με αυτά. Ο 

συνδυασμός λογισμικού και hardware είναι που το επιτρέπει αυτό και έτσι έχουμε 

σαν αποτέλεσμα την διασκέδαση του χρήστη. 

Εικόνα 17: Χαρακτηριστικά social media 
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Το Podcast είναι πολύ εύχρηστο και χαρακτηρίζεται για την απλότητά του. Και σε 

αντίθεση με το παραδοσιακό μέσο το ραδιόφωνο σου δίνει την δυνατότητα να ακούς 

οποιαδήποτε στιγμή θες το αγαπημένο και επιλεγμένο σου κομμάτι. Το μόνο που έχει 

να κάνει ένας χρήστης είναι να εγγραφεί στην συγκεκριμένη Podcast υπηρεσία και να 

συνδέσει τον υπολογιστή του με την φορητή συσκευή ήχου που διαθέτει. Πολύ 

γρήγορα μεταφέρεται ο ήχος από την αρχική πηγή του σε ένα MP3 player ή ένα iPod. 

Το κόστος της υπηρεσίας Podcast είναι ελάχιστο . 

 

Blogs: Τα blogs είναι ένα εργαλείο επικοινωνίας, μία μορφή δημοσίευσης στο 

διαδίκτυο. Σχεδιάστηκαν για να ενημερώνουν τους χρήστες για διάφορα θέματα. 

Στην αρχή τα blogs λειτουργούσαν ως προσωπική ιστοσελίδα κάτι σαν περιοδικό ή 

ημερολόγιο. Τώρα έχουν μετατραπεί σε μία διαδραστική ιστοσελίδα. Με τα blogs, 

δημιουργείται μία δυνατή αίσθηση κοινότητας, αφού επικρατεί ο διάλογος μεταξύ 

των χρηστών (bloggers) και ανταλλάσσονται εμπειρίες και προσωπικές απόψεις. 

  

Οι επιχειρήσεις με την σειρά τους έχουν εμπορευματοποιήσει τα blogs  σε μεγάλο 

βαθμό. Αυτό το έχουν επιτύχει διότι με αυτά, μπορεί κάποιος να σχολιάσει και να 

κρίνει ένα συγκεκριμένο θέμα, και αυτό έχει ως αποτέλεσμα να λειτουργεί ως 

διαφήμιση ή και δυσφήμιση για ένα εμπορικό σήμα. Ένα τυπικό blog περιλαμβάνει 

βίντεο, εικόνες και συνδέσμους προς άλλα blogs  που αφορούν το θέμα του αρχικού. 

Στα blogs  ασχολούνται κυρίως άτομα τα οποία θέλουν να επικοινωνήσουν με άλλα 

άτομα να ανταλλάξουν προβληματισμούς εμπειρίες και γνώσεις. Επίσης,  τα blogs 

επιτρέπουν σε συγγραφείς και αναγνώστες να εκφράζονται χωρίς αντίδραση, 

λογοκρισία και διορθώσεις. Οι συζητήσεις στα blogs  γίνονται αμέσως και είναι 

ανοικτές για όλους τους χρήστες για διάφορα επίκαιρα θέματα που τους απασχολούν. 

 

Microblogs: Τα Microblogs είναι και αυτές ιστοσελίδες που αναρτώνται στο 

διαδίκτυο αλλά είναι μικρού περιεχομένου (μέχρι 140 χαρακτήρες). Τα μηνύματα 

αυτά μπορεί να είναι ένα μικρό βίντεο, μία εικόνα, ένας σύνδεσμος ή ένα κείμενο. Τα 

Microblogs είναι δημοφιλής στους χρήστες που ανανεώνουν συχνά τα μηνύματά 

τους. Η πιο γνωστή ιστοσελίδα Microblogging είναι το Twitter, γιατί στο συγκε-

κριμένο Social Media είναι εμπλουτισμένο από πολλές πρόσθετες εφαρμογές και 

παρέχει συνεχώς σημαντικές πληροφορίες και ενημερώσεις. Μερικές εφαρμογές είναι 
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το TwitPic με το οποίο αποστέλλονται εικόνες και το Pollytrade με το οποίο έχουμε 

την δυνατότητα να αγοράζουμε ή να πουλάμε προϊόντα. 

  

Τα Microblogs μπορούν να καλύψουν θέματα τα οποία δεν καλύπτονται από τις 

παραδοσιακές διαφημίσεις και αυτό γιατί προσφέρει άμεση δημοσίευση μηνυμάτων 

χωρίς κάποιους ιδιαίτερους περιορισμούς. Οπότε οποιαδήποτε στιγμή τα άτομα- 

μάρτυρες μπορούν να γράψουν ένα γεγονός που εκτυλίσσεται αυτή την στιγμή και να 

έχουμε πολύ γρήγορη πληροφόρηση. Ακόμα και οι έμποροι με την άμεση ενημέρωση 

μέσω του Microblogging παρακολουθούν την επιτυχία ή όχι των προϊόντων τους ή 

των υπηρεσιών τους . Αλλά και μία ομάδα ατόμων μέσω του Microblogging βοηθάει 

και ενημερώνει ο ένας τον άλλον για διάφορα θέματα ακόμα και προβλήματα που τα 

εξετάζουν και προσπαθούν να βρουν λύση.  

 

Social Networks: Τα Social networks, είναι ιστοσελίδες οι οποίες επικεντρώνονται 

στην ανάπτυξη κοινωνικών σχέσεων μεταξύ ατόμων, τα οποία έχουν κοινά 

ενδιαφέροντα και δραστηριότητες. Πρόσωπο με πρόσωπο , σε χώρους εργασίας , σε 

πανεπιστήμια ή σε οποιονδήποτε χώρο μπορεί να γίνει η κοινωνική δικτύωση. Το 

διαδίκτυο έχει εκατομμύρια ανθρώπους οι οποίοι αναζητούν να συναντήσουν ή να 

επικοινωνήσουν με άλλα άτομα για ανταλλαγή πληροφοριών και εμπειριών για 

διάφορα θέματα όπως για την άποψη για ένα προϊόν ή την εύρεση εργασίας κ.α. 

Υπάρχουν και οι Online Social Networks ιστοσελίδες οι οποίες λέγονται και  Social 

Network Sites. Αυτές οι ιστοσελίδες αφορούν ένα συγκεκριμένο θέμα όπως για 

παράδειγμα την θρησκεία, την πολιτική, ένα χόμπι και λειτουργούν σαν μια online 

κοινότητα χρηστών. 

 

Τα Social Networks δημιουργούν ένα είδος κοινωνικοποίησης που περιλαμβάνει την 

ανάγνωση των προφίλ των άλλων μελών και την επικοινωνία μαζί τους. Ένα 

σημαντικό πλεονέκτημα των Social Networks είναι ότι δημιουργούνται φιλιες. Αυτό 

μπορεί να γίνει και σε παγκόσμιο επίπεδο αφού δίνει την δυνατότητα σε άτομα από 

όλο τον κόσμο να έχουν πρόσβαση σε δικτυακούς τόπους άλλων χωρών. Δηλαδή, 

ένας χρήστης που ζει στην Αυστραλία μπορεί να αποκτήσει διαδικτυακή φιλία με 

κάποιον που ζει στην χώρα μας. 
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Πολλές ιστοσελίδες μπορεί να επικεντρώνονται σε ένα συγκεκριμένο θέμα και άλλες 

όχι. Αυτές που δεν εστιάζουν σε ένα θέμα λέγονται παραδοσιακές ιστοσελίδες και 

είναι συνήθως ανοικτές από όλα τα μέλη για να χρησιμοποιηθούν. Δηλαδή, να 

γίνουμε μέλος σε αυτή την ιστοσελίδα χωρίς να έχουμε προτίμηση σε κάποιο 

ιδιαίτερο χόμπι και ακόμα αν οι απόψεις μας ή οι πεποιθήσεις μας είναι διαφορετικές 

με αυτές της συγκεκριμένης ιστοσελίδας. Βέβαια καλά όλα αυτά, αλλά υπάρχουν και 

μερικοί κίνδυνοι όπως θα δούμε παρακάτω, που πρέπει να προσέξουμε σχετικά με τα 

Social Networks. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Wikis: Η τεχνολογία wiki έγινε γνωστή από την Wikipedia, την εγκυκλοπαίδεια που 

γράφεται από τους χρήστες της. Δημιουργήθηκε το 1994 από τον Ward Cunningham. 

Αυτό το περιβάλλον επιτρέπει στους χρήστες να γράφουν μια καταχώρηση για ένα 

θέμα και να κάνουν σχόλια σε καταχωρήσεις άλλων χρηστών, να ανεβάζουν 

φωτογραφίες, να δημιουργούν ομάδες συζήτησης και να γράφουν blogs. Τα wiki sites 

αποτελούν ένα πραγματικό εργαλείο για όσους έχουν χρόνο και έφεση στο γράψιμο, 

αλλά και σωστές και επίκαιρες πληροφορίες. Η διαδικασία δημιουργίας μιας τέτοιας 

ιστοσελίδας είναι αρκετά εύκολη. Ο δημιουργός της, μπορεί να τοποθετήσει κείμενο, 

φωτογραφίες και παραπομπές σε άλλα sites. 

Εικόνα 18: Είδη social media 
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Video Sharing:Τέτοιου είδους ιστοσελίδες επιτρέπουν στους χρήστες να παρακολου-

θούν βίντεο που έχουν αναρτηθεί από άλλους ή και ακόμα επιχειρήσεις οι οποίες 

μέσα από αυτόν τον τρόπο προσπαθούν να διαφημίσουν τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες τους. Πολλές από αυτές τις ιστοσελίδες προσφέρουν υπηρεσίες δωρεάν 

ενώ κάποιες από αυτές χρεώνουν τα βίντεο που προβάλλονται όταν ο επισκέπτης του 

site κάνει αναζήτηση με συγκεκριμένες λέξεις. Το γνωστότερο site αυτού του είδους 

είναι το youtube, μέσω του οποίου οι χρήστες μπορούν δωρεάν να ανεβάσουν τα δικά 

τους βίντεο. Γενικά τα επιχειρηματικά μοντέλα τους είναι ανοιχτά, και αυτό σημαίνει 

ότι θα δεχτούν με ευχαρίστηση κάθε ενδιαφέρουσα πρόταση.  

Photo Sharing: Τέτοιου είδους ιστοσελίδες δίνουν τη δυνατότητα στο χρήστη, να 

ανεβάσει τις φωτογραφίες του στο διαδίκτυο, να τις κατηγοριοποιήσει, και να δημι-

ουργήσει ομάδες φίλων. Ένα τέτοιο site  είναι και το Flickr το ποιο θα αναλυθεί σε 

παρακάτω ενότητα. Εδώ η διαφήμιση είναι έμμεση διότι δεν επιτρέπονται 

φωτογραφίες με πινακίδες επιχειρήσεων, πράγμα που σημαίνει ότι οι διαφημιζόμενοι 

θα πρέπει να χρησιμοποιήσουν όλη τη δημιουργικότητα τους.  

RSS Feeds: Η τεχνολογία RSS χρησιμοποιείται για να προωθήσει στον υπολογιστή 

του χρήστη περιεχόμενο από άλλες ιστοσελίδες. Για παράδειγμα, μια εφημερίδα 

προωθεί μέρος του περιεχομένου της, στον υπολογιστή του χρήστη. Για να γίνει αυτό 

ο χρήστης επιλέγει από το διαδικτυακό τόπο της εφημερίδας το κανάλι RSS που 

επιθυμεί και είτε, δέχεται το περιεχόμενο, συνήθως ανά μια ώρα (χωρίς να κάνει 

καμία άλλη κίνηση), είτε ενεργοποιεί το κανάλι όταν θελήσει και κατεβάζει το νέο 

περιεχόμενο. Αν υπάρχει μια ισορροπία μεταξύ περιεχομένου και πωλήσεων, οι 

συνδεδεμένοι παραλήπτες των επιχειρήσεων θα συνεχίσουν να διαβάζουν και να 

ακούν τις ειδήσεις τους. 

Discussion Forums: Είναι ένα καλό εργαλείο για την εξασφάλιση της επιτυχίας των 

ιστοσελίδων. Οι επισκέπτες συμμετέχουν ενεργά με το να μοιράζονται τις σκέψεις 

και τις εμπειρίες τους. Τα discussion forums είναι ουσιαστικά μια αργή μορφή των 

λεγόμενων chat. Επίσης τα συγκεκριμένα forum είναι πολύ δημοφιλή, λόγω του ότι 

θεωρούνται εθιστικά, επειδή φέρνουν σε επαφή άτομα που σκέπτονται με τον ίδιο 

τρόπο, και επιπλέον στέλνουν μηνύματα μεταξύ τους, χωρίς να είναι παρόντες. 
(Πασχόπουλος, 2010: σελ.30-61) 
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3.4  Εκμετάλλευση των sites κοινωνικής δικτύωσης 
 

Σε αυτό το σημείο το ερώτημα είναι πως μπορεί ένας επιχειρηματίας να εκμε-

ταλλευτει τις ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης ; Η απάντηση δίνεται παρακάτω με 

τα εξής απλά και γρήγορα βήματα : 

Δημιουργία προφίλ: Είναι το πρώτο και βασικότερο βήμα, βάση του οποίου ο 

επιχειρηματίας καλείται να δημιουργήσει το προσωπικό του προφίλ σαν απλός 

χρήστης, δίνοντας όσο το δυνατόν περισσότερες πληροφορίες για την επιχείρηση. 

 Αποστολή μηνυμάτων: Σε αυτό το σημείο ο επιχειρηματίας θα πρέπει να 

αξιοποιήσει την εντολή που δίνουν τα περισσότερα sites κοινωνικής δικτύωσης 

"invite friends" ώστε να καλέσει φίλους και να τους εντάξει σε μια ατζέντα είτε 

προσωπική είτε επαγγελματική.  

 Δημιουργία ομάδων: Οι ομάδες χρησιμεύουν στην κατηγοριοποίηση των χρηστών 

του site με βάση κοινά ενδιαφέροντα ή άλλους παράγοντες. Για παράδειγμα εάν ένας 

επιχειρηματίας είναι κάτοχος σχολής οδηγών, θα πρέπει να δημιουργήσει μια ομάδα 

με τους μαθητευόμενους οδηγούς του. 

 Δημιουργία προσωπικής επαγγελματικής σελίδας: Παρόμοια ιδέα και δομή με αυτή 

του προφίλ, μόνο που σε κάποια sites η επαγγελματική σελίδα χρεώνεται. 

 Δημιουργία εφαρμογής: Συνήθως η εφαρμογή πρέπει να επιτρέπει στους χρήστες 

που θέλουν να τη χρησιμοποιήσουν την ανταλλαγή φωτογραφιών, πληροφοριών, τη 

συμμετοχή σε κάποιο σκοπό, την αποστολή κάποιου ειδικού μηνύματος κ.α. Πολλές 

εφαρμογές διαφόρων εταιριών επιτρέπουν στους χρήστες να μοιράζονται σχόλια, 

κριτικές αλλά και να προτείνουν προϊόντα μιας επιχείρησης, και να τα καταχωρούν 

ως αγαπημένα. Τέτοιες εφαρμογές λειτουργούν ως υποκατάστατα των sites των 

εταιριών, γιατί επιτρέπουν την προβολή προϊόντων μέσω διαφόρων social media, 

όπως το Facebook. 

Διαφήμιση: Η συνήθης προσέγγιση που συναντάμε στις περισσότερες ιστοσελίδες, 

είναι οι πληρωμένες καταχωρίσεις διαφημίσεων με χρέωση βάσει του αριθμού 

εμφανίσεων της διαφήμισης ή το πόσα κλικ θα γίνουν πάνω σε αυτή. Επίσης υπάρχει 

και η δυνατότητα δημιουργίας εκστρατειών, με εμφάνιση της διαφήμισης της 
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επιχείρησης με βάση το προφίλ του συγκεκριμένου χρήστη και με χρέωση ανά 

εμφάνιση ή ανά κλικ. (Πασχόπουλος, 2010: σελ.31-33) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.5  Αναφορά στα social media 
 

 

3.5.1  Facebook 
 

 

Το Facebook ξεκίνησε την λειτουργία του τον Φεβρουάριο του 2004. Σε αυτή την 

υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης, ιδρυτής της είναι ο Mark Zuckerberg, μαζί με τους 

συμφοιτητές του Chris Hughes, Dustin Moskovitz και Eduardo Saverin. Στόχος τους 

ήταν η επικοινωνία μεταξύ των φοιτητών στο πανεπιστήμιο του Harvard. Αρχικά, 

μόνο οι φοιτητές από το Harvard μπορούσαν να συμμετάσχουν στο facebook 

αργότερα όμως επεκτάθηκε και σε άλλα κολέγια και πανεπιστήμια. Το 2007 το 

facebook έχει φτάσει πλέον σε σημείο να έχει πρόσβαση σε αυτό ο καθένας από 

όποια χώρα και να βρίσκεται αρκεί η ηλικία του να ξεπερνούσε τα 13 χρόνια. 

 

Εικόνα 19: Social media sites 
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Σύμφωνα με τους L.A. Times τον Σεπτέμβριο του 2011 (Wikipedia 2012, 

http://el.wikipedia.org/wiki/Facebook) το facebook ξεπερνά τους 800 εκατομμύρια 

χρήστες. Για να δημιουργήσεις ένα προσωπικό προφίλ πρέπει να εγγραφείς και η 

διαδικασία είναι πολύ εύκολη και με μηδενικό κόστος. Στο συγκεκριμένο μέσο 

κοινωνικής δικτύωσης μπορεί ο καθένας να αναζητήσει πολλούς ανθρώπους και να 

τους κάνει αίτημα να γίνουν “φίλοι”. Μπορούν να αποδεχτούν το αίτημα φιλίας που 

τους στείλαμε (Confirm) ή να την απορρίψουν (Ignore). Με τους δικτυακούς φίλους 

μπορούμε να επικοινωνήσουμε στέλνοντας μηνύματα (chat) αλλά ακόμα και 

μοιράζοντας βίντεο και φωτογραφίες . Οι χρήστες μπορούν να δίνουν στοιχεία για 

την προσωπική τους ζωή, να ενημερώνουν συχνά το προφίλ τους με τα λεγόμενα 

“status” και ακόμα σου παρέχει την δυνατότητα με συγκεκριμένες εφαρμογές να 

φαίνεται στο προφίλ σου το που βρίσκεσαι μία δεδομένη στιγμή, αυτά είναι τα 

λεγόμενα “check in” 

 
Εικόνα 20: Facebook 

  

Οι βασικές σελίδες στο facebook είναι η αρχική σελίδα (Home Page) και το προφίλ 

του χρήστη (profile) . Η αρχική σελίδα καταγράφει κάθε κίνηση που κάνει ο κάθε 

φίλος μας ή μία ομάδα που ακολουθεί ο χρήστης . Αυτές οι κινήσεις μπορεί να είναι 

βίντεο, φωτογραφίες ή και σχόλια. Περιλαμβάνει δηλαδή τα τελευταία νέα και οι 

αναρτήσεις είναι από την πιο πρόσφατη προς την παλαιότερη. Επίσης,  η αρχική 

σελίδα ανανεώνεται από μόνη της και σου παρέχει κάθε στιγμή τα τελευταία νέα. 
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Στο προφίλ τώρα ο χρήστης επιλέγει κάποιες πληροφορίες για αυτόν που θέλει να 

μοιραστεί με τους φίλους του όπως την ηλικία, το όνομα, την εκπαίδευσή του την 

τοποθεσία που μένει, φωτογραφίες, βίντεο, ενδιαφέροντα κ.α. Αναμενόμενο είναι 

όμως ότι μπορούν να δημιουργηθούν προβλήματα με την παρουσία τόσων πολλών 

στοιχείων. Για αυτό οι προγραμματιστές του facebook  τα τελευταία χρόνια έχουν 

δώσει την δυνατότητα σε κάθε χρήστη  να μπορεί να ρυθμίσει τον λογαριασμό του 

όσον αφορά το απόρρητο των στοιχείων και των δημοσιεύσεων του. Για παράδειγμα 

μπορούν να επιλέξουν το ποιος μπορεί να δει μία φωτογραφία, ένα σχόλιο ή τα 

προσωπικά τους στοιχεία και γενικά ποιοι μπορούν να έχουν πρόσβαση στο προφίλ 

τους. Στις αναρτήσεις που γίνονται, ο χρήστης έχει την δυνατότητα να επιλέξει αν θα 

φανούν δημοσίως ή όχι. 

 

Πως θα τρέξουμε μία διαφημιστική εκστρατεία στο facebook 

 

Είναι πολύ εύκολο να δημιουργήσουμε μία διαφημιστική εκστρατεία στο facebook 

αφού και από μόνο του, σου παρέχει πολλές λεπτομέρειες. Για να γίνει αυτό 

απαιτούνται 4 βήματα. 

 

1) Σχεδιάστε τη διαφήμιση 

Ξεκινάμε δίνοντας έναν τίτλο στην διαφήμιση, ανεβάζουμε μία εικόνα ή φωτογραφία 

σχετική με την διαφήμιση και γράφουμε μερικά λόγια για το περιεχόμενό της. 

 

2) Στοχεύστε το κοινό σας  

Σε αυτό το σημείο πρέπει να προσεγγίσουμε το κοινό μας με τα παρακάτω χαρακτη-

ριστικά 

1) Ηλικία 

2)Τόπος διανομής 

3)Φύλο 

4)Επίπεδο μόρφωσης 

5)Μέρος εργασίας 

6)Προτιμήσεις σχέσεων 

7)Προσωπική κατάσταση 
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8)Γλώσσα  

9)Λέξεις κλειδιά (που περιγράφουν προτιμήσεις και ενδιαφέροντα) 

 

 

3) Αποφασίστε τη ροή εκστρατείας και τον τρόπο τιμολόγησης 

Εδώ επιλέγουμε το ποσό που θέλουμε να διαθέσουμε για την εκστρατεία μας ανά 

ημέρα και να προγραμματίσουμε πότε θέλουμε να ξεκινήσει και πόσο να διαρκέσει η 

διαφήμιση με ακρίβεια λεπτού. Και υπάρχει η επιλογή πληρωμής για κάθε κλικ ή για 

κάθε εμφάνιση της διαφήμισης. 

 

4) Κάντε τον τελικό έλεγχο 

Σε αυτό το βήμα μας δίνεται η δυνατότητα να κάνουμε ανασκόπηση της διαφήμισης. 

Μπορούμε να αλλάξουμε ότι δεν μας ικανοποιεί. Όταν μας ικανοποιήσει το απο-

τέλεσμα καταχωρούμε τα στοιχεία της πιστωτικής κάρτας και επιλέγουμε 

«Καταχώρηση Παραγγελίας». 

Επίσης, η διαφήμιση περνάει από τον «έλεγχο ποιότητας» των διαχειριστών πριν 

ανέβει στο facebook. Τέλος, αφού καταχωρηθεί η διαφήμιση θα λάβουμε επιβε-

βαιωτικό μήνυμα στο ηλεκτρονικό μας ταχυδρομείο το οποίο θα περιέχει και άλλες 

οδηγίες για το πως θα βελτιώσουμε ακόμα πιο πολύ την εκστρατεία μας. 
(Πασχόπουλος, 2010: σελ.34) 

 

Εικόνα 21: Facebook 
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3.5.2  Twitter 
 

Το Twitter 6  είναι μια διαφορετική προσέγγιση από τα υπόλοιπα social media. 

Επιτρέπει στους χρήστες να στέλνουν και να διαβάζουν σύντομα μηνύματα (μέχρι 

140 χαρακτήρες) τα οποία ονομάζονται τουίτς (tweets). Τα μηνύματα μπορούν να 

αναγνωστούν και από μη συνδεδεμένους χρήστες, αλλά μόνο οι συνδεδεμένοι 

μπορούν να στείλουν κείμενα. Δημιουργήθηκε τον Μάρτιο του 2006 από τον Τζακ 

Ντόρσει και δημοσιεύτηκε τον Ιούλιο του ίδιου χρόνου. Η υπηρεσία έγινε γρήγορα 

δημοφιλής και σήμερα απασχολεί 250 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες, 

κατατάσσοντας το έναν από τους πιο δημοφιλείς ιστότοπους στο διαδίκτυο. 

 

Εικόνα 22: Twitter 

Όπως αναφέρει και το ίδιο το site, η φιλοσοφία του βασίζεται στην απλή ερώτηση 

«Τι κάνεις;». Τώρα οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν αυτήν την απλή ερώτηση, για να 

μετατρέψουν την ιστοσελίδα τους σε ένα πραγματικό πολύ-εργαλείο. Μέσα σε αυτό 

το χάος τιτιβισμάτων, είναι δύσκολο κανείς να ψάξει για κάτι που τον ενδιαφέρει 

χωρίς να πέσει σε ένα πλήθος αδιάφορων και άσχετων γι' αυτόν πληροφοριών. Η 

λύση έρχεται μέσα από κάποια εργαλεία τα οποία θα βοηθήσουν το χρήστη να βρει 

αυτό που τον ενδιαφέρει. Μερικά από αυτά τα εργαλεία είναι το search Twitter το 

6 Από το twitting που σημαίνει τιτιβίζω, τιτίβισμα στα αγγλικά. 
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οποίο είναι ο επίσημος οδηγός αναζήτησης, το Summize που επιτρέπει την αναζήτηση 

με λέξεις κλειδιά, το Twellow όπου είναι ο χρυσός οδηγός του Twitter κ.α. 

Το Twitter χρησιμοποιείται από χιλιάδες μικρές και μεγάλες επιχειρήσεις σε όλο τον 

κόσμο. Ένας επιχειρηματίας μπορεί να το χρησιμοποιήσει για να παρακολουθήσει 

τον ανταγωνισμό και τα σχόλια που γίνονται προς την εταιρία. Μπορεί επίσης να το 

χρησιμοποιήσει για να προωθήσει την επιχείρηση του, να κρατήσει ενημερωμένους 

τους πελάτες σχετικά με νέες παραλαβές, προσφορές και εκδηλώσεις, όπως και να 

τους υποστηρίξει σε ερωτήματα και προβληματισμούς σχετικά με τα προϊόντα της 

επιχείρησης. Δυο ενδιαφέρον παραδείγματα είναι εκείνο της Dell, η οποία δημιουργεί 

ένα διαφορετικό προφίλ στο Twitter για κάθε είδος προσφοράς, και εκείνο της 

Starbucks, η οποία ανακοινώνει τις προσφορές της. 

Ο στόχος μιας επιχείρησης, όπως και στα υπόλοιπα social media είναι να 

δημιουργήσει ένα κύκλο πιθανών πελατών και να προσελκύσει ακόμα περισσότερο 

τους είδη υπάρχοντες, ώστε να τους υποστηρίξει και να δημιουργήσει ένα ζωντανό 

καθημερινό κανάλι επικοινωνίας μαζί τους. Άρα λοιπόν για να κάνει αυτούς τους 

πιθανούς πελάτες ο επιχειρηματίας να τον ακολουθούσουν θα πρέπει καταρχάς να 

κάνει τουίτς. Έπειτα θα πρέπει να συμπληρώσει το βιογραφικό δίνοντας όσο το 

δυνατόν πληρέστερη εικόνα. Ο επιχειρηματίας θα πρέπει να ακολουθήσει7 πρώτος 

τους χρήστες και αν εκείνοι δεν τον γνωρίζουν, θα ενδιαφερθούν να δουν ποιος είναι. 

Τέλος θα πρέπει να προσθέσει το σήμα του Twitter σε ηλεκτρονικά και έντυπα 

δημοσιεύματα της εταιρίας του, αλλά και σε προφίλ που διατηρεί σε άλλα social 

media. (Πασχόπουλος, 2010: σελ.39) 

 

3.5.3  YouTube 
  

Το YouTube είναι ένας δημοφιλής διαδικτυακός τόπος, ο οποίος επιτρέπει αποθή-

κευση, αναζήτηση και αναπαραγωγή ψηφιακών ταινιών. Δημιουργήθηκε το 

Φεβρουάριο του 2005 και το Νοέμβριο του 2006 ονομάστηκε από το περιοδικό Time 

"Invention of the Year 2006" (Η Εφεύρεση του 2006). Τον Οκτώβριο του 2006, η 

εταιρεία αγοράστηκε από την Google με ανταλλαγή μετοχών αξίας 1,65 δισε-

7 ή αλλιώς Following στο Twitter είναι τα τιτιβίσματα που παρακολουθεί κάποιος 
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κατομμυρίων δολαρίων και σήμερα λειτουργεί ως θυγατρική της Google. Η εταιρία 

εδρεύει στο Σαν Μπρούνο της Καλιφόρνια. 

 

Όλοι οι χρήστες μπορούν να βλέπουν και αν θέλουν, να ανεβάζουν δωρεάν τα δικά 

τους βίντεο. Μαζί με τις ταινίες φαίνεται και ο αριθμός των μελών που τις έχουν δει, 

ώστε να φαίνονται ποιες είναι οι πιο δημοφιλείς. Επίσης ένας χρήστης μπορεί να πει 

αν του αρέσει ένα βίντεο ή όχι πατώντας ένα κουμπί και φυσικά να γράψει το σχόλιο 

του σχετικά με αυτό, καθώς επίσης και να βαθμολογήσει ή να απαντήσει στα σχόλια 

άλλων χρηστών. (Πασχόπουλος, 2010: σελ.53) 

Στο YouTube που είναι το μεγαλύτερο σε επισκεψιμότητα και αριθμό φιλοξε-

νούμενων video site του είδους, υπάρχει ένα εργαλείο που λέγεται Youtube Insight, 

το οποίο δίνει ενδιαφέροντα στατιστικά για τα βίντεο που ανεβαίνουν στο site και 

μπορεί να βοηθήσει τους εταιρικούς χρήστες να πάρουν αποφάσεις σχετικά με τις 

μετέπειτα ενέργειες τους. Συνοπτικά μπορούν δηλαδή να δουν των αριθμό των 

προβολών ανά χώρα, από που προέρχονται οι επισκέπτες, τα δημογραφικά 

χαρακτηριστικά τους, τη βαθμολογία των βίντεο και τα hot spots που είναι εκείνα τα 

σημεία του βίντεο τα οποία είδαν οι χρήστες και πότε έφυγαν από αυτό. 

Εικόνα 23: YouTube 
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3.5.4  Google (plus) 
 

Η Google Ιδρύθηκε από τον Λάρρυ Πέιτζ και τον Σεργκέι Μπριν το 1996, όταν αυτοί 

έκαναν το διδακτορικό στο Πανεπιστήμιο Στάνφορντ. Στις 4 Σεπτεμβρίου του 1998 η 

Google έγινε ιδιωτική εταιρία και στις 19 Αυγούστου του 2004 έγινε η δημόσια 

εγγραφή της εταιρίας στο χρηματιστήριο. 

Το Google από μόνο του είναι μια μηχανή αναζήτησης και μάλιστα η δημοφι-

λέστερη, αλλά μέσω διαφόρων υπηρεσιών εντάσσεται και αυτή με τη σειρά της στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Μια τέτοια υπηρεσία είναι και το Google plus 

(Google+) με κύριο στόχο την εδραίωση του, καθώς και να ανταγωνιστεί τα μεγάλα 

κοινωνικά δίκτυα όπως το Facebook και το Twitter. Βασική του δραστηριότητα είναι 

η επικοινωνία των χρηστών και η ανταλλαγή πληροφοριών. Με το Google plus 

μπορεί εύκολα κάποιος να προσθέσει τους δικούς του φίλους, να επικοινωνήσει μαζί 

τους, να πραγματοποιήσει βίντεο κλήση, να μοιραστεί φωτογραφίες και άλλα πολλά. 

 

Εικόνα 24: Google plus 

Στην αρχική σελίδα (Google plus home) περιλαμβάνονται κάποια τμήματα από το 

προφίλ του χρήστη με το κεντρικό μέρος να καταλαμβάνεται από την ροη. Η ροη 

είναι το σημείο στο οποίο ο χρήστης μπορεί να έχει συζητήσεις με τα άτομα που τον 

ενδιαφέρουν. Επίσης συγκεντρώνει όλο το περιεχόμενο που μοιράζονται οι υπόλοιποι 

χρήστες, καθώς και τα άτομα που προσπαθούν να κάνουν κοινή χρήση μαζί του αλλά 
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δεν βρίσκονται στους κύκλους του. Επιπλέον οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να 

βλέπουν αναρτήσεις κειμένου, εικόνες, βίντεο, συνδέσμους ή δείκτες τοποθεσίας. 

Το σημείο “sparks” είναι κανάλια ροής περιεχομένου σχετικά με θεματικές ενότητες 

απ’ όλο τον ιστό που μπορεί να ακολουθήσει κάποιος, για να λαμβάνει ενημέρωση 

για θέματα που τον ενδιαφέρουν. Τα θέματα που θα εμφανίζονται καθορίζονται από 

τους ίδιους τους χρήστες. 

Μια ακόμα ενότητα του Google plus είναι και οι κύκλοι (circles), οι οποίοι βοηθούν 

τα άτομα να οργανώσουν τις διαπροσωπικές τους σχέσεις όπως ακριβώς επιθυμούν, 

για παράδειγμα «οικογένεια», «φίλοι», «συνάδελφοι». Στη συνέχεια μπορούν να 

μοιραστούν σχετικό περιεχόμενο με άλλα άτομα και να παρακολουθούν περιεχόμενο 

που δημοσιεύεται από χρήστες που τους ενδιαφέρουν. Οι κύκλοι λειτουργούν παρ-

όμοια με τις λίστες φίλων στο Facebook και έχει γίνει μεγάλη συζήτηση γι’ αυτούς.  

Τέλος μπορούμε να πούμε πως το Google plus δεν έχει ανοίξει πλήρως τα φτερά του 

μιας και βρίσκεται σε πρώιμο στάδιο. Μόλις τις πρώτες 16 ημέρες ξεπέρασε τα δέκα 

εκατομμύρια χρήστες. Σήμερα αυτός ο αριθμός αυξάνεται με ταχυτάτους ρυθμούς 

ξεπερνώντας τα είκοσι εκατομμύρια. Το μόνο σίγουρο για την Google plus είναι ότι 

είναι μια καλή προωθούμενη υπηρεσία από την μεγαλύτερη εταιρία διαδικτυακών 

υπηρεσιών και αναμφισβήτητα έχει πολλά να δείξει σε αυτού του είδους μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. 

Μια ακόμα βασική υπηρεσία του Google είναι και το Google Mail (Gmail) το οποίο 

πιθανότατα να είναι το καλύτερο ηλεκτρονικό ταχυδρομείο παγκοσμίως. Διαθέτει 

πολλά μοναδικά χαρακτηριστικά όπως τα "Εισερχόμενα προτεραιότητας", μία 

κατηγορία μηνυμάτων τα οποία είναι πιο σημαντικά από άλλα, όπως και τη φοβερή 

μηχανή ανεπιθύμητων με τη βοήθεια της οποίας δε θα δει ποτέ κάποιος spam 8 

μηνύματα στο λογαριασμό του, χωρίς βέβαια να χάσει τα παλιά του μηνύματα. Ένα 

ακόμη χαρακτηριστικό είναι ο τρόπος με τον οποίο βρίσκονται οι επαφές στο Gmail. 

Οι χρήστες μπορούν να αποθηκεύουν τις επαφές στο τηλέφωνο τους και αμέσως να 

ενημερώνεται και το e-mail στον υπολογιστή, χωρίς να φυσικά να χάνονται. Τέλος το 

Gmail διαθέτει ένα ακόμα εύχρηστο χαρακτηριστικό με την ονομασία "Tasks", τα 

8  Τα spam είναι η μαζική αποστολή ηλεκτρονικών μηνυμάτων, συνήθως διαφημιστικού περιεχομένου, 
τα οποία όμως μερικές φορές μπορεί να αποδειχτούν επικίνδυνα για τους χρήστες (λόγω προσβλητικού 
περιεχομένου) ή τους υπολογιστές. (λόγω ιού) 
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οποία είναι μια λίστα στην οποία τα άτομα μπορούν να προσθέσουν πρόχειρες 

εργασίες όπως τα ψώνια του super market.  

Εικόνα 25: Gmail ή αλλιώς Google mail 

 

 

3.5.5  LinkedIn 
 

Το LinkedIn είναι ένα κοινωνικό μέσο το οποίο έχει να κάνει πιο πολύ με 

επαγγελματίες. Είναι ένα δίκτυο επαγγελματικών και όχι προσωπικών στοιχείων. 

Κάθε ενδιαφερόμενος μπορεί να ανεβάσει το βιογραφικό του, την εκπαίδευσή του, τα 

ενδιαφέροντα και ακόμα και την προϋπηρεσία. Μπορεί να “καλέσει” γνωστούς, 

συναδέλφους και φίλους για να μπουν στο δίκτυο του. Το LinkedIn είναι διαθέσιμο 

σε 6 γλώσσες Αγγλικά, Γαλλικά, Ιταλικά, Γερμανικά, Πορτογαλικά και Ισπανικά. 

Σήμερα θεωρείται από πολλούς το πιο επιτυχημένο social media για επαγγελματίες 

και μάλιστα μέχρι στιγμής μετράει πάνω από 100 εκατομμύρια εγγεγραμμένους 

χρήστες. 

 

Συνδέει τους επαγγελματίες που έχουν την δυνατότητα να ανταλλάξουν γνώσεις, 

ιδέες και να αξιοποιήσουν νέες ευκαιρίες καριέρας. Το LinkedIn έχει μόνο 

επαγγελματικό προσανατολισμό αφού στο προφίλ που δημιουργείς συμπληρώνεις 

στοιχεία όπως σπουδές, προϋπηρεσία, επαγγελματικές δεξιότητες και ότι άλλο 
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περιλαμβάνει το βιογραφικό σημείωμα. Μέσα από αυτό το συγκεκριμένο μέσο 

κοινωνικής δικτύωσης γνωρίζεις νέα άτομα και συμμετάσχεις σε ομάδες κοινού 

ενδιαφέροντος όπου μέσα από αυτές, μπορείς να ενημερωθείς για σημαντικά θέματα 

σχετικά με το επάγγελμά σου. αλλά παράλληλα αν έχεις εταιρία μπορείς να την 

διαφημίσεις σε πολύ κόσμο. 

 
Εικόνα 26: Linked In 

 

Σε διευθυντές, υψηλόβαθμα στελέχη επιχειρήσεων, σε εταιρίες εύρεσης προσωπικού 

και σε νεοεισερχόμενους στην αγορά εργασίας, το LinkedIn είναι πάρα πολύ 

δημοφιλές. Η Χρησιμότητα του είναι πολλαπλή τόσο σε ιδιώτες όσο και για 

επιχειρήσεις, αφού αποσκοπεί σε επαγγελματικές γνωριμίες, γνώσεις, προβολή 

καριέρας κ.α. Υπάρχουν και μερικά βήματα που καλό θα ήταν να κάνει κάποιος ώστε 

να βελτιωθεί κάποιου χρήστη το επαγγελματικό του προφίλ στο LinkedIn. 

 

Βήμα 1: Ο χρήστης πρέπει να περιγράψει με λεπτομέρειες τις περιγραφές θέσ-

εων εργασίας. 

Με αυτό εννοούμε ότι ο χρήστης πρέπει αφιερώσει χρόνο για να συμπληρώσει όλη 

την προϋπηρεσία που διαθέτει και να κάνει μία σύνοψη από τα επιτεύγματα της 

καριέρας του. Πρέπει να το κάνει αυτό γιατί όλοι οι ενδιαφερόμενοι νοιάζονται να 

δούνε και την προηγούμενη εμπειρία του χρήστη για να έχουν καλύτερες 

πληροφορίες. 

 

Βήμα 2: Ο χρήστης θα πρέπει να έχει πολλές συνδέσεις.  
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Εδώ τα πράγματα είναι πολύ απλά και είναι ένα από τα μυστικά του LinkedIn. Ο 

Χρήστης όσο περισσότερες «συνδέσεις» έχει τόσο ποιο πολλές είναι οι πιθανότητες 

να βρει δουλειά. Κάθε μήνα καλό θα ήταν ο χρήστης να επαναξιολογεί τις συνδέσεις 

του και έτσι θα πετύχει τον στόχο του. 

 

Βήμα 3: Να είναι ο χρήστης επαγγελματίας. 

Η κακή χρήση του LinkedIn θα μπορούνε να σταθεί εμπόδιο σε μία ενδεχόμενη 

πρόσληψη. Πρέπει να είναι προσεκτικός ο χρήστης σε όλες τις κινήσεις του. Και 

καλό θα ήταν να υπάρχει το e-mail του χρήστη για να είναι πιο εύκολο ο εργοδότης 

να έρθει σε επικοινωνία μαζί του. 

 

Βήμα 4: Πρέπει ο χρήστης να δραστηριοποιείται στον κλάδο του. 

Ο χρήστης συμμετέχει σε κάποιες ομάδες και είναι αναγκαίο να είναι ενεργό μέλος 

σε αυτές. Όταν γίνονται κάποιες ερωτήσεις, ο χρήστης με την εμπειρία του θα πρέπει 

να γνωρίζει να απαντήσει, και αυτό είναι πάρα πολύ σημαντικό για αυτόν, γιατί οι 

άλλοι χρήστες βλέπουν ότι ο συγκεκριμένος χρήστης διαθέτει γνώσεις και έχει άποψη 

για ένα συγκεκριμένο θέμα σχετικά με τον κλάδο του, έχοντας ως αποτέλεσμα να 

αυξάνονται οι πιθανότητες για προσφορά επαγγελματικής ευκαιρίας σε σχέση με 

άλλους χρήστες που είναι λιγότεροι ενεργοί στο συγκεκριμένο θέμα. 

 

Βήμα 5: Συστάσεις 

Στο LinkedIn εξαπλώνονται από στόμα σε στόμα και είναι ένας από τους πιο καλούς 

τρόπους για να εξασφαλίσει κάποιος νέους πελάτες. Δημιουργείται καλή εντύπωση 

σε πιθανούς εργοδότες και πελάτες και ενισχύεται η επαγγελματική αξιοπιστία ενός 

χρήστη. 

 

Βήμα 6: Προσέγγιση επαγγελματικών “φίλων” ζωντανά( Live) 

Στο LinkedIn μπορεί οι συνδέσεις να γίνονται μέσω διαδικτύου αλλά αυτό δεν 

αποκλείει το ενδεχόμενο να συναντηθούν πρόσωπο με πρόσωπο οι διαδικτυακοί 

"φίλοι". Έτσι χτίζεται μία σχέση πιο προσωπική, δημιουργείται εμπιστοσύνη και αυτό 
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έχει σαν αποτέλεσμα να διευκολύνονται οι επαγγελματικές καταστάσεις. 

(Πασχόπουλος, 2010: σελ.46) 

 

3.5.6  Yahoo! 
 

H Yahoo είναι μια εταιρία με πολλές διαδικτυακές υπηρεσίες. Είναι ένας από τους 

πιο γνωστούς και παλιούς θεματικούς καταλόγους του διαδικτύου. Αν και ξεκίνησε 

ως θεματικός κατάλογος, αργότερα εξελίχτηκε και σε μια πανίσχυρη μηχανή 

αναζήτησης.  

Ιδρύθηκε τον Ιανουάριο του 1994 από τους τελειόφοιτους του πανεπιστημίου 

Stanford, David Filo και Jerry Yang όταν ήθελαν να ομαδοποιήσουν και να 

καταγράψουν διαδικτυακές τοποθεσίες μείζονος ενδιαφέροντος και να τις ταξι-

νομήσουν σε θεματικές ενότητες. Στις δυο Μαρτίου το 1995 ο θεματικός κατάλογος 

εισήχθη στο χρηματιστήριο με τα γραφεία να βρίσκονται στο Σανιβέιλ της 

Καλιφόρνια. (http://el.wikipedia.org/wiki/Yahoo!) 

 

Εικόνα 27: Yahoo! 

Υπάρχουν πολλές υπηρεσίες και εφαρμογές που προσφέρει η Yahoo στους χρηστές, 

όπως ειδήσεις, παιχνίδια, διαφημίσεις, μηχανή αναζήτησης κ.α. Αυτό που την κάνει 
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να εντάσσεται όμως στα social media είναι υπηρεσίες όπως το Yahoo Messenger και 

το Yahoo Mail. 

Το Yahoo messenger εμφανίστηκε το 1998 και είναι ένας τόπος όπου οι χρήστες 

έχουν τη δυνατότητα να συνομιλούν μεταξύ τους γραπτώς ή με βίντεο κλήση και να 

ανταλλάσουν περιεχόμενο όπως εικόνες μηνύματα κ.α. Το Yahoo Mail από την άλλη 

είναι ένα από τα πιο δημοφιλή ηλεκτρονικά ταχυδρομεία παγκοσμίως. Αφού δημι-

ουργήσει κάποιος το προσωπικό του προφίλ και εισάγει τις πρώτες του σημαντικές 

επαφές είναι έτοιμος να χρησιμοποιήσει το ταχυδρομείο με τον δικό του τρόπο, π.χ. 

αποστέλλοντας ή αποδέχοντας μηνύματα από γνωστούς ή αγνώστους. Επίσης υπ-

αρχουν και άλλες χρήσιμες εφαρμογές στο Yahoo Mail όπως σημειωματάριο, 

ημερολόγιο, εικόνες για αλλαγή φόντου, ακόμα και παιχνίδια. 

 

Εικόνα 28: Yahoo mail και messenger 

  

 3.5.7  Instagram 
 

Το Instagram είναι μια υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης που επιτρέπει στους χρήστες 

να μοιράζονται φωτογραφίες και βίντεο. Δημιουργήθηκε από τους φοιτητές Kevin 

Systrom και τον Mike Krieger και λειτούργησε τον Οκτώβρη του 2010. Έγινε 

συνήθεια για 40 εκατομμύρια ανθρώπους και έφτασε να πωληθεί στο Facebook 

έναντι ενός δισ. δολαρίων. Η υπηρεσία έγινε γρήγορα αναγνωρίσιμη ξεπερνώντας τα 

100 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες μέχρι τον Απρίλιο του 2012. 
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Εικόνα 29: Το logo της Instagram 

Σύμφωνα με άρθρο (Στέφανος Σκλαβενίτης, Instagram: Το πιο ενδιαφέρον κοινωνικό 

δίκτυο εκεί έξω αυτή τη στιγμή!, 2013) "η εποχή των social media βρίθει από 

εύκολους αφορισμούς και συμπεράσματα, οπότε ναι, ‘το πιο ενδιαφέρον κοινωνικό 

δίκτυο’ είναι υποκειμενικό ως κρίση". Επίσης αναφέρει ότι ο κόσμος τρελαίνεται για 

ταξίδια, κατοικίδια φαγητό και οπτικοποιημένες ατάκες, άρα το Instagram στόχευσε 

εκεί και κέρδισε. 

Αυτή η δωρεάν φωτογραφική εφαρμογή επιτρέπει στους χρήστες που την χρη-

σιμοποιούν να τραβούν, να επεξεργάζονται και να μοιράζονται με γνωστούς και 

άγνωστους online φωτογραφίες. Οι διαδικασίες επεξεργασίας είναι πολύ πιο απλές 

από εκείνες άλλων εφαρμογών (π.χ. Photoshop), όπως και το ανέβασμα αυτών των 

φωτογραφιών γίνεται με ένα απλό share και αμέσως θα βρίσκονται στο Facebook. 

Πολλοί λένε πως είναι η Kodak της ψηφιακής εποχής, άλλοι Twitter με φωτογραφίες, 

το μόνο σίγουρο όμως είναι, ότι έχει πολλά να δείξει σε τέτοιου είδους υπηρεσίες 

κοινωνικής δικτύωσης και πως είναι ένα απλοϊκό και όμορφο εργαλείο ώστε να έρθει 

κάποιος σε επαφή με την τέχνη. 

 

3.5.8  Myspace 
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Είναι μια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης αρκετά δημοφιλής, όπου ο κάθε χρήστης 

έχει την δυνατότητα να διαμορφώσει την εμφάνιση και τις πληροφορίες που θα 

εμφανίζονται στο προφίλ του, αλλά και να έρθει σε επικοινωνία με φίλους του και 

φυσικά να μοιραστεί μαζί τους μηνύματα, φωτογραφίες, βίντεο κ.τ.λ. 

 

Εικόνα 30: Το νέο ανανεωμένο Myspace 

 Ξεκίνησε τον Αύγουστο του 2003 και βρίσκεται στο Μπέβερλι Χιλς της Καλιφόρνια. 

Τον Ιούλιο του 2005 εξαγοράστηκε από τη News Corporation έναντι 580 εκατο-

μμυρίων δολαρίων και μέχρι τις αρχές του 2008 ήταν η μεγαλύτερη σε επισκε-

ψιμότητα σελίδα κοινωνικής δικτύωσης στον κόσμο, ξεπερνώντας το 2006 την 

Google. Μετά το 2008 και με τον ερχομό του Facebook το Myspace άρχισε να χάνει 

σταδιακά τους χρήστες του παρά τις διορθώσεις και επανασχεδιάσεις που έγιναν. Στις 

29 Ιουνίου 2011, το Myspace πωλήθηκε στην Specific Media και στον ποπ σταρ 

Justin Timberlake για περίπου 35 εκατομμύρια δολάρια. 

Ο λόγος για τον οποίο το Myspace είναι ακόμα ανταγωνιστικό έναντι άλλων μέσων 

είναι η μουσική και το άκουσμα της. Μπορεί εύκολα κάποιος να συνδεθεί με τους 

αγαπημένου του καλλιτέχνες, αφού το πιο πιθανό είναι να έχουν παρουσία στο 

66 
 



Myspace και να ακούσει τη δισκογραφία τους ανά πάσα στιγμή. Μπορεί επίσης να 

βρει playlists με τραγούδια άλλων χρηστών, να δημιουργήσει τις δικές του, να 

ακούσει ραδιόφωνο σε διάφορα είδη και πολλά ακόμη. Τέλος διαθέτει ένα καλό και 

απλοϊκό σύστημα αναζήτησης, κάτι που δεν είχε, καθιστώντας την χρήση του ακόμα 

ποιο εύκολη. (http://el.wikipedia.org/wiki/Myspace) 

 

3.5.9  Flickr 
 

Αυτό το κοινωνικό μέσο δικτύωσης δεν είναι τόσο διαδεδομένο στην χώρα μας. 

Ανήκει στην κατηγορία των Photo Sharing ιστοσελίδων και έχει δημιουργηθεί για να 

προβάλει φωτογραφίες και βίντεο. Ιδρύθηκε από την εταιρία Ludicorp το 2004 και το 

επόμενο έτος εξαγοράστηκε από την Yahoo (το 2005). Σύμφωνα με αναφορές της 

Yahoo το 2011 το Flickr είχε 51 εκατομμύρια εγγεγραμμένα μέλη και επίσης έχει 

πάνω από 6 δισεκατομμύρια εικόνες οι οποίες όλο και αυξάνονται. (Wikipedia) 

Παρόλο που το συγκεκριμένο κοινωνικό μέσο δικτύωσης χρησιμοποιείται για να 

μοιράζουν οι χρήστες του προσωπικές φωτογραφίες, χρησιμοποιείται πολύ και από 

τους bloggers οι οποίοι ανεβάζουν φωτογραφίες σε social media και blogs. Χωρίς να 

έχει κάποιος λογαριασμό στο Flickr μπορεί να έχει πρόσβαση σε φωτογραφίες και 

βίντεο αλλά, αν επιθυμεί να ανεβάσει φωτογραφίες ή βίντεο τότε πρέπει ανα-

γκαστικά να δημιουργήσει έναν λογαριασμό. Η εγγραφή σε αυτό το social media 

μπορεί να είναι είτε δωρεάν, είτε επί πληρωμή. Αν πληρώσει ο χρήστης, τότε θα έχει 

Εικόνα 31: Flickr 
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πιο πολλά δικαιώματα, όπως το να αγοράσεις μια φωτογραφία (δηλαδή τα 

πνευματικά δικαιώματά της). Τέλος, με την εγγραφή θα έχει την δυνατότητα να 

προσθέσει και έναν άλλο χρήστη του Flickr ως επαφή. Τέλος αυτή η υπηρεσία 

κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να χρησιμοποιηθεί και από επαγγελματίες φωτο-

γράφους, όπου μέσα από τις φωτογραφίες τους μπορεί να βρεθούν πιθανοί πελάτες 

που θα χρειαστούν υλικό για διαφημιστικές καμπάνιες και όχι μόνο. 

 

3.5.10  Foursquare 
 

Το Foursquare είναι ένα μέσο κοινωνικής δικτύωσης το οποίο έχει να κάνει με τις 

τοποθεσίες. Πρόκειται για μία από τις πιο μεγάλες υπηρεσίες κινητών τηλεφώνων 

στις HΠΑ και από το 2011 και μετά έχει αποκτήσει και πολλούς χρήστες από την 

χώρα μας. Με απλά λόγια είναι ένα social media όπου οι χρήστες που διαθέτουν 

κυρίως smartphones κάνουν check-in στα σημεία όπου βρίσκονται . Έτσι, μπορούν να 

ενημερωθούν οι φίλοι τους για το που βρίσκονται. Μπορεί κάποιος μέσω αυτού του 

κοινωνικού μέσου να ανακαλύψει νέες τοποθεσίες και νέους τρόπους διασκέδασης 

και επίσης να αφήσει θετικά ή αρνητικά σχόλια. Εν ολίγοις 

το Foursquare δεν είναι τίποτα άλλο από ένα location based 

social network που δίνει την δυνατότητα να κάνει κάποιος 

check in στις τοποθεσίες που επισκέπτεται (από καφετέριες 

και εστιατόρια έως και μουσεία), συγκεντρώνοντας πόντους, 

βλέποντας τι κάνουν οι φίλοι του και ανακαλύπτοντας νέες 

τοποθεσίες. 

Ο χρήστης με τα περισσότερα check in σε μια συγκεκριμένη τοποθεσία που 

επισκέπτεται συνέχεια θα αποτελέσει και τον δήμαρχο της τοποθεσίας (mayor) και 

έτσι υπάρχει ένας άτυπος ανταγωνισμός για το ποιος θα γίνει ο ηγέτης του κάθε 

σημείου. 

Αν είναι κάποιος επιχειρηματίας καλό θα ήταν να δώσει σημασία σε αυτό το social 

media και ο λόγος είναι ο εξής, πολλοί χρήστες μπορούν να βρουν την επιχείρηση 

από αυτό το μέσο κοινωνικής δικτύωσης και ενδεχομένως όχι από κάποιο άλλο. Για 

παράδειγμα, ας υποθέσουμε ότι κάποιος χρήστης του foursquare βρίσκεται σε μία 

Εικόνα 32: Foursquare Logo 
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πλατεία που κοντά της υπάρχει μία καφετέρια. Όταν κάνει check-in θα εμφανιστεί 

και το όνομα της καφετέριας επειδή βρίσκεται κοντά. Άρα, θα  μάθει ότι υπάρχει 

αυτή η καφετέρια γνωρίζοντάς την από το foursquare. Επίσης, μερικές φορές 

κάνοντας πολλά check-in σε μια συγκεκριμένη επιχείρηση (εταιρία ή κατάστημα) 

μπορεί να κάνει προσφορές στους χρήστες της ώστε να τραβήξει την προσοχή τους, 

γιατί κακά τα ψέματα είναι και αυτός ένας τρόπος διαφήμισης και μάλιστα 

αξιοσημείωτος. 

 

Εικόνα 33: Άλλο ένα λογότυπο της Foursquare 

  

3.5.11  Skype 
 

Το Skype Ιδρύθηκε το 2003, εδρεύει στο Λουξεμβούργο και αποτελεί τμήμα της 

Microsoft. Για πολλούς αποτελεί ένα από τα πιο χρήσιμα social media. Δεν είναι 

τίποτα άλλο από ένα δωρεάν και πάρα πολύ απλό πρόγραμμα, που μας βοηθάει να 

επικοινωνήσουμε με άλλα άτομα εξ αποστάσεως. Οπουδήποτε και να βρίσκονται τα 

αγαπημένα μας πρόσωπα, με το συγκεκριμένο κοινωνικό μέσο δικτύωσης μπορούμε 

να ανταλλάξουμε άμεσα μηνύματα, φωνητικές κλήσεις (τηλέφωνο) και το καλύτερο 

να κάνουμε βιντεοκλήσεις. Μας επιτρέπει να μοιράσουμε τις εμπειρίες μας με τους 

άλλους με πάρα πολλούς τρόπους. (http://el.wikipedia.org/wiki/Skype) 
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Μπορούμε να χρησιμοποιήσουμε το Skype παντού. Όταν βρισκόμαστε στο σπίτι ή 

έξω το Skype είναι διαθέσιμο για τον υπολογιστή, τα tablet, τα κινητά την τηλεόραση 

(smart TV) και ακόμα και το τηλέφωνο του σπιτιού μας οπότε, μπορούμε να έρθουμε 

σε επαφή με τους άλλους  χρήστες πανεύκολα. Επίσης, μπορείς να γιορτάσεις τα 

γενέθλια ενός φίλου, να μάθεις μία ξένη γλώσσα, να οργανώσεις μία συνάντηση, να 

μοιραστείς μία ιστορία ή να συνεργαστείς με τους συναδέλφους σου πράγματα 

δηλαδή που θέλουμε να κάνουμε στην καθημερινότητά μας. Για να χρησιμοποιήσεις 

το Skype δεν χρειάζεται να πληρώσεις τίποτα απολύτως. Απλά δημιουργείς έναν 

λογαριασμό και αυτό είναι όλο. 

 

Εικόνα 34: Το λογότυπο του Skype 

 

Αν τώρα επιλέξουμε να πληρώσουμε ένα πολύ μικρό χρηματικό ποσό μπορούμε να 

κάνουμε ακόμα πιο πολλά πράγματα, oπως, να συνδεθούμε σε σημεία ασύρματης 

πρόσβασης, να στείλουμε μηνύματα SMS9, ακόμα και να καλέσουμε τηλεφωνικούς 

αριθμούς. Με την τελευταία έκδοση όμως του Skype μπορείς να δημιουργήσεις και 

ομαδικές βιντεοκλήσεις που στις παλιότερες  εκδόσεις έπρεπε να πληρώσεις. Στις 

επιχειρήσεις μέσω του Skype μπορούμε να φέρουμε κοντά όλους τους εργαζόμενους, 

τους συνεργάτες και τους πελάτες δημιουργώντας έτσι ένα ιδανικό εργασιακό 

περιβάλλον. Τέλος, διακρίνεται για την εξαιρετική ποιότητα ήχου και εικόνας, καθώς 

και για το ότι είναι πάρα πολύ ασφαλές. 

9 Short Message Service ή με άλλα λόγια το γνωστό σε όλους μας μήνυμα στο κινητό τηλέφωνο. 
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3.5.12  Pinterest 
 

Το Pinterest δημιουργήθηκε τον Μάρτιο του 2010 και μέχρι τον Απρίλιο του 2013 

είχε 49 εκατομμύρια χρήστες. Μία πολύ ενδιαφέρουσα στατιστική είναι ότι το 80% 

χρησιμοποιείται από γυναίκες και το 50 % των χρηστών έχουν παιδιά. Πρόκειται για 

ένα πολύ δημοφιλές μέσο κοινωνικής δικτύωσης στο Ίντερνετ. Πρόσφατα και πιο συ-

γκεκριμένα τον Μάρτιο του 2014 μεταφράστηκε στα ελληνικά, πράγμα που σημαίνει 

ότι έχει μεγάλη απήχηση στη χώρα μας.  

  

Είναι μία Online κοινότητα που σου δίνει την δυνατότητα να μοιράσεις το 

περιεχόμενο που επιθυμείς με τις επαφές σου με λίγα κλικ. Συγκεκριμένα, ο χρήστης 

μπορεί με ένα κλικ να «καρφιτσώσει» (pin) στον πίνακα του μια εικόνα και να την 

τοποθετήσει σε συγκεκριμένη θεματική κατηγορία της επιλογής του. Η πλειονότητα 

των ανθρώπων που χρησιμοποιούν το Pinterest δημιουργούν λίστες επιθυμιών. 

Στόχος τους είναι να εμπνευστούν για διάφορες δραστηριότητες. Για παράδειγμα, να 

πάρουν ιδέες για τον σχεδιασμό ή τη διακόσμηση του σπιτιού τους, να συλλέξουν 

πληροφορίες και συμβουλές για μέρη που πιθανώς να επισκεφτούν ή ακόμη να 

Εικόνα 35: Το λογότυπο της Pinterest 
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ανακαλύψουν νέες συνταγές μαγειρικής. Επίσης ανακαλύπτεις ιδέες που θα σε 

βοηθήσουν να αναπτύξεις τα ενδιαφέροντά σου (όπως χειροτεχνίες, ταξίδια, μόδα, 

διακόσμηση του σπιτιού και άλλες δραστηριότητες). Σου δίνεται η δυνατότητα να 

μοιράσεις με τις επαφές σου φωτογραφίες και βίντεο.  

Ακόμα, το Pinterest  μπορεί να βοηθήσει και μία επιχείρηση σε μεγάλο βαθμό και να 

έχει μία επιτυχημένη παρουσία. Οι λόγοι είναι οι εξής: Καταρχάς έχει τεράστιο ρυθμό 

ανάπτυξης ως ένα απο τα δημοφιλέστερα social media. Ακόμα ένας λόγος είναι ότι οι 

χρήστες του Pinterest περνούν πολύ χρόνο στο site. Τον περασμένο Ιανουάριο ο 

μέσος χρήστης πέρασε τα 89 λεπτά στο site πράγμα που σημαίνει ότι ξεπέρασε το 

Twitter και το Linkedln και βρίσκεται πίσω από το Facebook. Τέλος, ακόμα ένας 

λόγος είναι η μοναδικότητα του συγκεκριμένου κοινωνικού μέσου, η οπτική 

εμφάνιση και ότι απασχολεί στοχευμένο κοινό. Πολλές επιχειρήσεις μπορούν να 

παρουσιάσουν τα προϊόντα τους ή τις υπηρεσίες τους με ελκυστικές εικόνες. Δεν 

είναι καθόλου τυχαίο ότι το 10% των χρηστών του Pinterest είναι πιθανό να 

πραγματοποιήσουν αγορά. 

 

 

Εικόνα 36: Η εμφάνιση του Pinterest 

(PINTEREST: Είναι ένα κοινωνικό δίκτυο κατάλληλο για επιχειρήσεις; 2013: 
http://www.snsagency.gr/2013/05/pinterest-einai-katallilo-gia-epixeiriseis/) 
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3.6  Σύγκριση κυριότερων social media 
 

Σε αυτήν την ενότητα θα συγκρίνουμε τα κυριότερα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, και 

όταν λέμε τα κυριότερα εννοούμε αναμφίβολα το Facebook, το Twitter, το LinkedIn, 

το Google+ και το Pinterest για τον λόγο τον οποίο θα δούμε στη συνέχεια. 

Συγκρίνοντάς τα ως προς τους χρήστες που απασχολούν, πρώτο έρχεται το facebook 

με 901 εκατομμύρια χρήστες, ύστερα το twitter με 555 εκατομμύρια, ακολουθεί το 

Google plus με 170 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες και τέλος το LinkedIn με 150. 

Αυτό δε σημαίνει τίποτα καθώς το καθένα από αυτά εξυπηρετεί και ένα σκοπό. 

 

Εικόνα 37: Αριθμός των χρηστών στα δημοφιλεστέρα social media 

Συχνά ακούμε από χρήστες φράσεις όπως κάνε like, pin αυτό, tweet, +1 εκείνο κτλ. 

Αυτό βέβαια σε προσωπικό επίπεδο. Στις επιχειρήσεις τα πράγματα αλλάζουν. 

Υπάρχουν τόσα πολλά μέσα κοινωνικής δικτύωσης που επιχειρηματίας δεν ξέρει πιο 

να επιλέξει. Γι’ αυτό το λόγο θα τα δούμε και θα τα προσεγγίσουμε συγκριτικά. 
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Το facebook είναι μοναδικό, όχι επειδή είναι κοινό σε όλους αλλά επειδή παρέχει 

εργαλεία στον επιχειρηματία για να στοχεύσει σε συγκεκριμένους χρήστες (target 

group) ανάλογα με κάποια χαρακτηριστικά, όπως δημογραφικά. Αυτό κάνει τη 

διαφήμιση στο facebook συναρπαστική, αφού κάθε προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφημίζει κάποιος θα το βλέπει αυτός που το θέλει ή το χρειάζεται. Ο μόνος 

περιορισμός είναι ότι δεν πρόκειται όλοι οι χρήστες να εμπιστευτούν την επιχείρηση 

αυτόματα. Ο επιχειρηματίας πρέπει να κτίσει αυτήν την εμπιστοσύνη και εικόνα 

εκμεταλλευόμενος την σύγχρονη τεχνολογία. 

Το twitter είναι γρήγορο, συχνό και απλό. Μετατρέπει ένα μεγάλο σε όγκο άρθρο 

(blog) σε μικρά αποσπάσματα πληροφοριών. Είναι ότι καλύτερο για να τραβήξει ο 

επιχειρηματίας την προσοχή των χρηστών και να τους οδηγήσει απευθείας στο blog 

του. Εκεί που υστερεί είναι ότι οι χρήστες ακολουθούν (follow) επειδή τους αρέσει 

ένα tweet, δεν ενδιαφέρονται πάντα για την επιχείρηση ως σύνολο. 

Το LinkedIn διαφέρει από τα υπόλοιπα social media. Αντί ο επιχειρηματίας να 

συνδέεται με τα ίδια τα άτομα όπως πελάτες ή καταναλωτές συνδέεται με άλλες 

επιχειρήσεις. Το δυνατό σημείο έναντι άλλων social media είναι ότι μπορεί να δει 

κάποιος τα άτομα τα οποία επισκέπτονται το προφίλ του. Τα μειονεκτήματα του είναι 

ότι πρέπει να πληρώσει κανείς για να έχει διαθέσιμες όλες τις υπηρεσίες και ότι δεν 

συνηθίζεται ο διάλογος σε αυτήν την υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης. 

Τι κάνει το Google plus μοναδικό ; Πολλοί λένε ότι είναι το επόμενο facebook. 

Δικαίως επικρατεί αυτή η άποψη αφού έχει ξεπεράσει και το twitter σε εγγεγραμμένα 

μέλη. Αν θέλει κάποιος να προσεγγίσει από υπαλλήλους και πελάτες μέχρι και τον 

γενικό διευθυντή δεν έχει παρά να χρησιμοποιήσει το Google plus. Με του κύκλους 

όπως έχουμε αναφέρει ήδη σε παραπάνω ενότητα, ο επιχειρηματίας μπορεί να 

διαχωρίσει τους ακόλουθους (followers) σε ομάδες, ώστε όταν θέλει να κάνει κάποια 

ανακοίνωση ή δημοσίευση κάποιου άρθρου, να στέλνεται σε άτομα που θα επιλέξει. 

Το αδύναμο σημείο είναι ότι υπάρχει έλλειψη προστασίας προσωπικών δεδομένων. 

Δεν υπάρχει επιλογή που να μην δέχεσαι άτομα, όποιος θέλει προσθέτει την σελίδα 

σου στους κύκλους του και έχει πρόσβαση στα feeds σου συνεχώς. 

Ένα άλλο μέτρο σύγκρισης είναι και η κίνηση ατόμων που έχουν αυτά τα social 

media. Στην παρακάτω εικόνα φαίνεται η μηνιαία επίσκεψη των χρηστών στο καθένα 

από αυτά ξεχωριστά. 
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 Ας δούμε τώρα ποιο από τα παραπάνω social media επιλέγουν οι άνδρες και οι 

γυναίκες. Όπως διακρίνουμε στην παρακάτω εικόνα σε όλα τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (από αυτά που αναλύουμε) οι γυναίκες υπερτερούν έναντι των ανδρών 

πλην του Google plus και του LinkedIn.  

 

 

  

 

 

 

 

 

Εικόνα 38: Μηνιαίοι επισκέπτες 

Εικόνα 39: Ποιο μέσο προτιμούν οι άνδρες και οι γυναίκες; 
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Όσον αφορά τα λεπτά που ξοδεύουν οι χρήστες στα social media μηνιαίως, και πάλι 

το facebook είναι στην κορυφή. Πιο αναλυτικά : 

 

Εικόνα 40: Τα λεπτά που ξοδεύει ο μέσος χρήστης μηνιαία 

 

Ένα ακόμη κριτήριο σύγκρισης είναι τα ηλικιακά δημογραφικά χαρακτηριστικά των 

χρηστών.  

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 41: Δημογραφικά ηλικιακά χαρακτηριστικά 
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Το facebook ηγείται του παραπάνω πίνακα έχοντας συμμετρία ως προς τα ποσοστά 

χρηστών σε σχέση με τα υπόλοιπα μέσα. Οι ηλικίες μεταξύ 26 και 34 φαίνεται να 

έχουν τα μεγαλύτερα ποσοστά σχεδόν σε όλα τα social media. 

 

Τέλος θα δούμε την εκτιμώμενη αξία των χρηστών στα δημοφιλεστέρα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, με το facebook για ακόμα μια φορά να έχει την πρωτιά.  

 

 

Εικόνα 42: Τι αξία έχουν οι χρήστες στο καθένα απο τα δημοφιλέστερα social media; 

 

 

3.7  Πλεονεκτήματα και Μειονεκτήματα 
 

Πλεονεκτήματα 

 

Τα πλεονεκτήματα είναι πολλά και υπερτερούν των μειονεκτημάτων. Τα Social 

Media είναι ένας  εξαιρετικός τρόπος για τις επιχειρήσεις να διευρύνουν την επαφή 

τους με το κοινό, με πολύ χαμηλότερο κόστος από το παραδοσιακό μάρκετινγκ. Οι 

επιχειρήσεις με την παρουσία τους σε μία σελίδα στο Facebook, στο Twitter ή και σε 
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άλλο μέσο κοινωνικής δικτύωσης  έχουν την δυνατότητα να απευθύνονται σε 

πολλούς πελάτες και να κάνουν το εμπορικό τους σήμα πιο ορατό. Επίσης,  άλλο ένα 

σημαντικό πλεονέκτημα είναι ότι η αμφίδρομη επικοινωνία διευκολύνεται από τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης, τα Social Media μπορούν να βελτιώσουν την 

εξυπηρέτηση των πελατών και επιτρέπουν στις επιχειρήσεις να αποκτήσουν νέες 

πληροφορίες σχετικά με τους πελάτες τους. 

Στοχεύει σε ένα ευρύ κοινό, 

καθιστώντας το ένα χρήσιμο 

και αποτελεσματικό εργαλείο 

στρατολόγησης. Επεκτείνει 

την έρευνα αγοράς, υλοποιεί 

εκστρατείες μάρκετινγκ και 

κατευθύνει τα ενδιαφέροντα 

άτομα σε συγκεκριμένες ισ-

τοσελίδες. Τα Social Media 

μπορούν να φανούν χρήσιμα 

ακόμα και στην εκπαίδευση. Εμπλουτίζουν την εκπαιδευτική διαδικασία και αυτό 

δίνει την δυνατότητα σε καθηγητές και μαθητές να αλληλεπιδρούν με νέους τρόπους. 

Εφοδιάζει τους μαθητές κατάλληλα για μία επιτυχημένη επαγγελματική απασχόληση. 

 

Μειονεκτήματα 

 

Ενώ τα Social Media μπορεί να είναι ένα ισχυρό εργαλείο μάρκετινγκ δεν είναι εντε-

λώς ακίνδυνα. Οι χρήστες είναι ελεύθεροι να υποβάλλουν παρατηρήσεις και σχόλια 

τα οποία μερικές φορές μπορούν να εκθέσουν μία επιχείρηση και έτσι να 

δημιουργήσουν αρνητική δημοσιότητα. Μία γρήγορη απάντηση θα μπορούσε να 

βοηθήσει στην ελαχιστοποίηση των “ζημιών” από αυτά τα σχόλια, αλλά δεν μπορεί 

να διαγράψει τις επικρίσεις από την σελίδα της επιχείρησης. Ακόμα, ένα σημαντικό 

μειονέκτημα είναι οι Hackers. Οι Hackers είναι απειλή για μία επιχείρηση. Ένας 

“εισβολέας” μπορεί να αναλάβει την σελίδα μίας εταιρείας και να μοιράσει στο κοινό 

ψευδείς πληροφορίες . Πολλές εταιρίες έχουν πέσει θύματα Hackers . Για αυτό πρέπει 

να λαμβάνουν όλες οι επιχειρήσεις προφυλάξεις ασφάλειας κατά τη δημιουργία 

Εικόνα 43: Η χρήση των social media δεν έχει να αποφέρει, 
παρά θετικές εντυπώσεις 
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κωδικών πρόσβασης και την ανταλλαγή πληροφοριών κωδικού πρόσβασης με τους 

εργαζόμενους. 

 Όσον αφορά τα άτομα, πέφτουν θύματα ηλεκτρονικής απάτης και αυτό έχει σαν 

αποτέλεσμα την κλοπή δεδομένων. Προσοχή θέλουν επίσης και οι ιοί που μπορεί 

κάποιος να τους αποκτήσει στον υπολογιστή του από τα Social Media( ΠΑΝΤΑ 

χρειάζεται antivirus ο υπολογιστής μας). Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να 

οδηγήσουν και σε απώλεια παραγωγικότητας, ιδίως αν οι εργαζόμενοι απα-

σχολούνται άσκοπα σε αυτά εν ώρα εργασίας. Τέλος, υπάρχει περίπτωση τα Social 

Media  να αποσπούν τους μαθητές, να αποθαρρύνεται η διαπροσωπική επικοινωνία 

και να υπάρχουν και περιπτώσεις διαδικτυακού εκφοβισμού. (Social media advantages 

and disadvantages, Nicole Wiegand, Demand Media, 2014: http://everydaylife.globalpost.com/social-

media-advantages-disadvantages-business-21665.html)   

 

3.8  Η διαφήμιση και το κόστος αυτής μέσω των social media 
 

Η διαφήμιση μέσω των social media αποτελεί μια από τις πιο σύγχρονες μεθόδους 

marketing και παράλληλα μια από τις πιο πετυχημένες στο internet. Το κέρδος από το 

social media marketing σε μικρές ή μεγάλες επιχειρήσεις είναι σημαντικό, καθώς 

αφορά την προσέλκυση νέων πελατών, γρήγορη προώθηση νέων προϊόντων, 

διαδραστική επικοινωνία με τους πελάτες, παρακολούθηση των θετικών ή αρνητικών 

αντιδράσεων από μια διαφημιστική καμπάνια και σίγουρα έσοδα από το internet. Τα 

social media προσφέρουν πολλές δυνατότητες προώθησης διαφημίσεων και για αυτό 

θα πρέπει να γίνει η κατάλληλη επιλογή μεθόδου. Μπορεί να γίνει είτε δωρεάν, 

φτιάχνοντας για παράδειγμα ένα προφίλ σε κάποιο μέσο κοινωνικής δικτύωσης και 

αφού δημιουργηθεί ένα δίκτυο φίλων-πελατών, να προωθήσει η επιχείρηση τα 

προϊόντα ή τις υπηρεσίες της, είτε κατόπιν πληρωμής, όπως για παράδειγμα με ένα 

banner. Οι μέθοδοι προώθησης μπορεί να περιλαμβάνουν απλό κείμενο με links, 

δημιουργικά εικόνων (banners), video ή και συνδυασμό όλων αυτών.  

Η προώθηση μιας διαφημιστικής καμπάνιας σε ένα κοινωνικό δίκτυο μπορεί να γίνει 

άμεσα ή έμμεσα. Η άμεση διαφήμιση γίνεται όταν προωθείται απευθείας ένας 

σύνδεσμος, σε συνδυασμό με μια εικόνα ή μια μικρή περιγραφή, και οδηγεί στη 

σελίδα του διαφημιζόμενου. Ένα παράδειγμα μπορεί να είναι ένα διαφημιστικό link 
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στο Facebook το οποίο παρουσιάζει ένα προϊόν ή μια υπηρεσία και τοποθετείται στον 

τοίχο ενός χρήστη. Αν υπάρξει ενδιαφέρον από κάποιους χρήστες και εκτελέσουν μια 

ενέργεια, τότε υπάρχει χρηματικό κέρδος. Η έμμεση διαφήμιση γίνεται όταν 

προωθείται ένας σύνδεσμος που οδηγεί σε ένα άρθρο μιας προσωπικής ιστοσελίδας ή 

blog, το οποίο έχει σκοπό να προωθήσει την ιστοσελίδα του διαφημιζόμενου. Σε αυτή 

την περίπτωση η διαφήμιση γίνεται έμμεσα, διότι ο χρήστης εκμεταλλευόμενος τα 

social media οδηγεί επισκέψεις στην ιστοσελίδα του και από εκεί στην ιστοσελίδα 

του διαφημιζόμενου. (η διαφήμιση στα social media (http://www.clickmoney.gr/affiliate-

marketing/social-media-marketing)) 

 

Εικόνα 44: Κόστος διαφήμισης στα social media 

Μέσα από social media networks που υποστηρίζουν την προώθηση video, όπως το 

Youtube, μπορεί να πραγματοποιηθεί μια πετυχημένη καμπάνια marketing. Ένα καλό 

video μπορεί να δελεάσει τον θεατή του και μέσα από το τμήμα της περιγραφής, να 

οδηγηθεί στον διαφημιζόμενο. Είναι μια πρακτική που χρησιμοποιείται ευρύτατα και 

αποφέρει χρήματα και επισκεψιμότητα. Και μένοντας στη διαφήμιση στο Youtube, η 

οποία ονομάζεται TrueView, είναι εύκολο να στοχεύσει ο επιχειρηματίας το target 

group που θέλει με κριτήρια την ηλικία, το φύλο, τα ενδιαφέροντα, λέξεις-κλειδιά, 

βίντεο που παρακολουθούν και άλλα κριτήρια. Το κόστος της διαφήμισης στο 

YouTube είναι εξαιρετικά χαμηλό μιας και είναι λίγες οι επιχειρήσεις στην Ελλάδα 

που αξιοποιούν αυτό το μέσο. Πιο αναλυτικά η διαφήμιση στο Youtube στην Ελλάδα 
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στοιχίζει περίπου 0,04 - 0,06 € CPV κόστος ανά προβολή (cost per view). View 

θεωρείτε όταν κάποιος δει τα πρώτα 30 δευτερόλεπτα του διαφημιστικού βίντεο ή 

περίπου το 70% αν είναι μικρότερο από 30 δευτερόλεπτα συνολικά. Το κόστος 

προβολής μιας διαφήμισης στην αρχική σελίδα ή στα τρία τέταρτα της αρχικής 

σελίδας του Youtube κυμαίνεται περίπου στα $375.000 - $400.000 την ημέρα. 

Μπορεί να φαίνεται αστρονομικό αυτό το ποσό, αλλά αν αναλογιστεί κανείς ότι η 

αρχική σελίδα του Youtube δέχεται καθημερινά 45 - 60 εκατομμύρια προβολές, από 

περίπου 23 εκατομμύρια μοναδικούς επισκέπτες, τότε προφανώς μπορεί άνετα να 

πετύχει οποιοδήποτε διαφημιστικό στόχο θέσει ο διαφημιζόμενος. Φυσικά το πολύ 

υψηλό budget που απαιτείται για να διαφημιστεί κάποιος στο Youtube είναι 

απαγορευτικό για μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις, αλλά τα οφέλη είναι σημαντικά 

και η έκθεση σε τόσα εκατομμύρια χρήστες μπορεί να εκτοξεύσει ένα προϊόν στα 

ύψη. Ένα ζωντανό παράδειγμα είναι και το εξής: Η Kraft Foods είχε ξεκινήσει μια 

διαφημιστική καμπάνια για το Philly Cream Cheese, προβάλλοντας ένα video που 

παρουσίαζε το συγκεκριμένο προϊόν. Ούτε λίγο ούτε πολύ το συγκεκριμένο video 

παίχτηκε 51 εκατομμύρια φορές, ενώ 10 εκατομμύρια χρήστες το παρακολούθησαν 

ολόκληρο. Από αυτούς τους χρήστες οι 100.000 επισκέφτηκαν την ιστοσελίδα μέσω 

του video. Τελικά τα έσοδα της εταιρίας αυξήθηκαν κατά 5%, κάτι το οποίο δεν είχαν 

ξαναδεί ποτέ πριν. 

Τα social media, όπως το twitter και το google plus, μπορούν επίσης να αποτελέσουν 

ένα υπέροχο μέσο για online marketing. Υπό μορφή κειμένου μπορεί να προωθηθεί 

μια πετυχημένη καμπάνια marketing. Βέβαια το κείμενο που θα συνταχθεί θα πρέπει 

να είναι σίγουρα ελκυστικό και όχι αδιάφορο. Η επισκεψιμότητα μπορεί να αγγίξει 

μεγάλα νούμερα και αυτό συνεπάγεται με ένα πολύ θετικό αποτέλεσμα. Σε αυτές τις 

περιπτώσεις η επιχείρηση θα χρεώνεται μόνο όταν κάποιος χρήστης κάνει κλικ στη 

διαφήμισή και όχι όταν εμφανίζεται η διαφήμιση. Δηλαδή, δεν υπάρχει ελάχιστη 

απαίτηση δαπανών ή δέσμευση χρόνου. Και με την επιλογή κόστους-ανά-κλικ, η 

χρέωση γίνεται μόνο αν κάποιοι κάνουν κλικ στις διαφημίσεις. Αυτό σημαίνει ότι 

κάθε ευρώ του προϋπολογισμού του επιχειρηματία χρησιμεύει για να του φέρει νέους 

πελάτες. 

Το Facebook είναι το κοινωνικό δίκτυο που έχει μια εδραιωμένη θέση στο social 

media marketing εδώ και χρόνια. Είναι ίσως το ιδανικό μέσο που προσφέρεται για 

την προώθηση κάθε είδους επιχείρησης, μέσω των groups (ομάδων) και Fan pages. Η 
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δημιουργία μιας σελίδας στο Facebook θεωρείται πλέον αναγκαία για κάθε 

επιχείρηση, καθώς τα οφέλη είναι σίγουρα πολλά. Η απόκτηση όσων περισσότερων 

likes στο Facebook είναι μια νέα τάση, που όπως έχει μελετηθεί, αποφέρει καρπούς 

στο online marketing. Μια μικρομεσαία επιχείρηση και όχι μόνο, μπορεί να 

χρησιμοποιήσει το Facebook για να διαφημιστεί ξεκινώντας πολύ απλά με την 

δημιουργία τους προφίλ της. Σε αυτό το σημείο η επιχείρηση θα πρέπει να 

συμπληρώσει όσα περισσότερα στοιχεία μπορεί, καθώς και να βάλει για εικόνα 

προφίλ το σήμα (brand name) της ώστε να αναγνωρίζεται από το κοινό. Έπειτα θα 

πρέπει να ασχοληθεί με τα άτομα που θα προσκαλέσει ως φίλους ή να απαντήσει σε 

αιτήματα φιλίας από αυτούς, με αυτόν τον τρόπο θα δημιουργηθεί ένα δίκτυο από 

υποψήφιους πελάτες. Τέλος αυτό που έχει να κάνει η επιχείρηση είναι να 

δημοσιεύσει τα νέα της προϊόντα, και αμέσως θα τα δουν όλοι οι πελάτες 

ταυτόχρονα. Πέρα από αυτόν τον τρόπο, υπάρχουν και οι διαφημίσεις που προ-

βάλλονται στο δεξιό τμήμα της σελίδας, σε μια στήλη με τη μορφή εικόνας και 

κειμένου. Οι διαφημίσεις αυτές ακολουθούν το μοντέλο PPC (Pay Per Click), όπως 

και στο AdWords της Google. Αυτός ο τρόπος βέβαια απευθύνεται σε επιχειρήσεις 

που είναι έτοιμες να διαθέσουν κάποια χρηματικά ποσά προκειμένου να προωθηθεί η 

καμπάνια τους. Επιπλέον οι επιχειρηματίες μπορούν να στοχεύσουν σε ποιους θα 

απευθύνεται η διαφήμιση (ηλικία, φύλο, χόμπι κ.α.), δηλαδή μια εταιρεία με 

αθλητικά είδη, μπορεί να εστιάσει τις διαφημίσεις της σε αθλητές. 

Τα social media networks και αυτού του είδους Marketing (διαφήμιση μέσω των 

social media) μπορούν να συνδυαστούν με αποτελεσματικό τρόπο και να αποφέρουν 

λεφτά από το internet χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια, ενισχύοντας οικονομικά τις 

επιχειρήσεις. Σύμφωνα με έρευνες, κατά το έτος 2012, το 60% των επιχειρηματιών 

χρησιμοποίησαν τα social media για να κερδίσουν επισκέψεις και να προωθήσουν 

διαφημιστικές καμπάνιες. Η επιλογή μιας διαφημιστικής καμπάνιας θα πρέπει να 

γίνει σε συνδυασμό με το κατάλληλο social media network για να έχει επιτυχία. Ένας 

ενεργός χρήστης μπορεί να επωφεληθεί της έντονης παρουσίας του στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και να οδηγήσει επισκέπτες μέσα από ένα ευρύ κοινό.  

(κόστος διαφήμισης στο YouTube (http://www.clickmoney.gr/affiliate-marketing/social-media-

marketing/129-advertising-cost-youtube) 
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3.9  Η σημασία των social media στην εταιρική κοινωνική ευθύνη 
 

Στο χώρο της επικοινωνίας τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα από τα πιο 

δυναμικά και σύγχρονα εργαλεία. 

Πλέον, ως εργαλείο ενίσχυσης και 

ανάπτυξης των συμμέτοχων και 

των εταιρικών σχέσεων οι γνώστες 

της επικοινωνίας έχουν εντάξει τα 

Social Media στη στρατηγική τους. 

Παρόλο, που τα Social Media 

έχουν διαφοροποιήσει σε σημα-

ντικό βαθμό τις δημόσιες σχέσεις, 

το μάρκετινγκ  και την διαφήμιση, 

οι πιο πολλές εταιρίες στον τομέα 

της επικοινωνίας της Εταιρικής 

Κοινωνικής Ευθύνης (ΕΚΕ) αγνοούν την χρήση και τον τρόπο διαχείρισης των 

σελίδων κοινωνικής δικτύωσης ως μέσο επικοινωνίας. Σχεδόν το 60 % των εταιρειών 

που χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για το μάρκετινγκ ή τις δημόσιες 

σχέσεις  δεν τα χρησιμοποιούν ως μέσο επικοινωνίας των δράσεων ΕΚΕ. 

 

Όμως,  Παρ’ όλα αυτά αρκετές είναι οι εταιρίες που έχουν επιλέξει τα Social media 

ως ένα βασικό εργαλείο όπου μέσα από αυτό επικοινωνούν με τους συμμέτοχους τους 

για τις ενέργειες της στρατηγικής ΕΚΕ. Δηλαδή, αρκετές εταιρίες εφαρμόζουν 

στρατηγική ΕΚΕ. Εδώ, η εταιρεία μπορεί να δειχθεί ως ένας καλός εταιρικός πολίτης 

με την βοήθεια των Social Media. Σύμφωνα με άρθρο*** για να φτάσουμε στην 

ανάπτυξη ΕΚΕ από τα Social Media  απαιτούνται 5 βήματα που πρέπει να 

ακολουθήσουμε. 

 

1. Καινοτομία  

Εικόνα 45: Κοινωνική ευθύνη των social media 
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Μέσα από τα social media η καινοτομία αποκτά έναν ιδιαίτερο χαρακτήρα και σε 

αυτό “πατάνε” πολλές εταιρίες για να δείξουν πρωτότυπες ενέργειες, που στόχο έχουν 

την μεγάλη απήχηση. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Δέσμευση και Όραμα 

Στις σελίδες των Social Media  οι ιδέες των στελεχών θα πρέπει να παίζουν 

σημαντικό ρόλο στις συζητήσεις για ανταλλαγή απόψεων. Συμπεριλαμβάνοντας κάθε 

δέσμευση της εταιρίας η στρατηγική ΕΚΕ πρέπει να ξεκινάει ως ένα μελλοντικό 

σχέδιο - όραμα που απαιτεί πολύ χρόνο για να πραγματοποιηθεί και αποσκοπεί να 

καλύψει τις μελλοντικές ανάγκες.  

 

3. Επικοινωνία  

Πολύ σημαντικό βήμα είναι και η επικοινωνία. Έχει πολύ μεγάλη σημασία για μία 

εταιρία να διαδίδονται οι ενέργειες ΕΚΕ μέσα από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

αφού, με αυτό τον τρόπο ενθαρρύνουν τους υποστηρικτές τους να μιμηθούν τις 

ενέργειές τους.  
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4. Παρατήρηση και Ενημέρωση 

Οι τοπικές κοινωνίες και τα κοινωνικά ζητήματα που εμπλέκονται σε αυτές μπορούν 

να “χαρτογραφηθούν” από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για τα τοπικά κοινωνικά 

προβλήματα οι εργαζόμενοι μιας εταιρίας μπορούν να παρέχουν μία έγκυρη 

ενημέρωση και να αναλάβουν πρωτοβουλίες για την στρατηγική ΕΚΕ. Έτσι, εάν 

πραγματοποιηθεί αυτή η ενέργεια, η τοπική κοινωνία ενισχύεται και η εταιρία 

αυτόματα αποκτά έναν πιο ανθρωποκεντρικό χαρακτήρα. 

 

5. Επένδυση 

Είναι λάθος που αποτελεί στρατηγική για τις εταιρίες η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη 

αλλά θα πρέπει να το βλέπουν ως  Κοινωνικά Υπεύθυνη Επένδυση. Μία εταιρία έχει 

πολλά οφέλη και επιβραβεύεται με την υπεύθυνη στάση απέναντι στην κοινωνία. 

Γιατί με αυτό τον τρόπο καταφέρνει να κερδίσει τον σεβασμό από τους καταναλωτές 

την εμπιστοσύνη τους και την προτίμησή τους.  

 

3.10  Τα social media στην Ελλάδα 
 

Σε αυτήν την ενότητα θα δούμε πως αντιμετωπίζουν και πως αντιλαμβάνονται τα 

κοινωνικά μέσα δικτύωσης οι πολίτες και οι επιχειρήσεις στην Ελλάδα. Σε έρευνα 

που πραγματοποιήθηκε το 2008 από την MRB10 για λογαριασμό του Ινστιτούτου 

Επικοινωνίας το 79,9 % των ερωτηθέντων απαντά όχι στην ερώτηση, « έχετε ακούσει 

τον όρο social media ; » ενώ το 48,8 % θεωρεί ότι τα social media είναι όλα μέσα 

επικοινωνίας που ασχολούνται με την κοινωνία. Από τα παραπάνω γίνεται σαφές ότι 

είναι αργή η προσέγγιση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην Ελλάδα, όμως τα 

τελευταία δυο χρονιά παρατηρείται εντυπωσιακή άνοδος και άνοιγμα συζήτησης 

γύρω από αυτά. Σε ότι αφορά τις δραστηριότητες των Ελλήνων χρηστών, ανεξάρτητα 

από τη γνώση ή όχι του όρου social media, η ενασχόληση με συχνότητα τουλάχιστον 

10 Από το 1969 μέχρι σήμερα η MRB έχει συμβάλλει σημαντικά στην εξέλιξη Έρευνας Αγοράς στην 
Ελλάδα, κατέχοντας μια από τις ηγετικές θέσεις στον κλάδο. 

85 
 

                                                           



μια φορά το μήνα ξεπερνά το 88%. Αναλυτικότερα τα στοιχεία της έρευνας φαίνονται 

στο παρακάτω σχεδιάγραμμα. 

 

Γράφημα 2: Η χρήση δραστηριοτήτων των social media σύμφωνα με στοιχεία της MRB 

Οι περισσότερες επιχειρήσεις  που δραστηριοποιούνται στην ελληνική αγορά φαίνε-

ται να έχουν μεταπηδήσει στην ψηφιακή εποχή, δημιουργώντας ιστοσελίδες και προ-

σφέροντας τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους από το διαδίκτυο. Παρόλα αυτά 

υπάρχει φόβος και μεγάλη επιφυλακτικότητα για τις αντιδράσεις των καταναλωτών 

και για το πως θα διαχειριστούν στους διαλόγους μεταξύ τους, το όνομα και τη φήμη 

των brands τους. Γι' αυτό το λόγο καλούνται να λάβουν μια απόφαση στρατηγικής 

σημασίας. Αντιμέτωπες με την οικονομική κρίση και αναζητώντας νέους τρόπους 

διαφυγής από αυτήν στέκονται απέναντι στο δίλλημα : να παραμείνουν κλεισμένες 

στο καβούκι τους ή να προσπαθήσουν να συμμετάσχουν στις online κοινότητες των 

social media. Οι ελληνικές επιχειρήσεις δεν έχουν να χάσουν κάτι, αν μη τι άλλο 

μπορούν να μάθουν πολλά και ίσως κερδίσουν την αξιοπιστία των καταναλωτών. 

Άλλωστε συμφώνα με έρευνα του Ινστιτούτου Επικοινωνίας το 2012 με θέμα τη 

σχέση των επιχειρήσεων με τα social media έδειξε ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις 

έχουν αρχίσει να αντιλαμβάνονται το ρόλο και τις δυνατότητες των social media και 

τα εντάσσουν ως εργαλεία στην προβολή της επιχείρησης.   

(Τσενέ Λήδα, 2012) 
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Συμπεράσματα 
 

 

Ορισμένα συμπεράσματα που προκύπτουν από αυτή την εργασία είναι ότι σε μια 

περίοδο έντονης οικονομικής κρίσης, όπως αυτή που βιώνουμε σήμερα σε παγκόσμιο 

επίπεδο, η επιχείρηση που κάνει καλή χρήση του διαδικτύου και των social media, 

ανοίγει πόρτες στον κόσμο και επικοινωνεί με τους καταναλωτές. Αυτή η επιχείρηση 

θα έχει προοπτικές και θα ανταπεξέλθει στις ευκαιρίες και στις προκλήσεις. 

Συμπεραίνουμε λοιπόν ότι οι επιχειρήσεις βρίσκονται μπροστά στη πρόκληση να 

αναπτύξουν νέους τρόπους διαλόγου με τους καταναλωτές και πώλησης των αγαθών 

και υπηρεσιών τους, και  ο μόνος τρόπος για να το επιτύχουν αυτό είναι η αξιοποίηση 

των social media καθώς και των υπηρεσιών που προσφέρουν.  

 

Γενικά, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) σε συνδυασμό με την ταχεία 

ανάπτυξη του διαδικτύου, αποτελούν μια πραγματική επανάσταση και η διαφήμιση 

σε αυτά βοηθά όχι μόνο τις επιχειρήσεις, όπου θα επιφέρει ανάπτυξη, αλλά και τους 

online καταναλωτές οι οποίοι έχουν πλέον τη δυνατότητα να βρίσκουν εύκολα 

προϊόντα και υπηρεσίες στα «μέτρα» τους. Η διαφήμιση στο internet και τα social 

media έχει χαμηλό κόστος αναλογικά με τη γεωγραφική έκταση που καλύπτει και 

είναι από τα λίγα μέσα διαφήμισης όπου μπορούμε να μετρήσουμε άμεσα την 

αποδοτικότητά της. Τα πολλά πλεονεκτήματα της δείχνουν να υποσκελίζουν τα 

πιθανά μειονεκτήματα και η εφαρμογή της κρίνεται απαραίτητη στις σύγχρονες 

στρατηγικές του marketing των επιχειρήσεων.  

 

Οι ελληνικές επιχειρήσεις καλούνται να λάβουν μια απόφαση στρατηγικής σημασίας. 

Αντιμέτωπες με την οικονομική κρίση και αναζητώντας νέους τρόπους εξόδου από 

αυτήν στέκονται απέναντι στο δίλημμα, να παραμείνουν κλεισμένες στο «καβούκι» 

τους ή να προσπαθήσουν να συμμετέχουν στις κοινότητες των social media. Παρά 

αυτόν τον προβληματισμό οι επιχειρήσεις δεν έχουν να χάσουν κάτι, αν μη τι άλλο 

μπορούν να μάθουν πολλά και ίσως κερδίσουν την αξιοπιστία των καταναλωτών. 

Άλλωστε ήδη βλέπουμε ότι οι ελληνικές επιχειρήσεις έχουν αρχίσει να αντι-
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λαμβάνονται το ρόλο και τις δυνατότητες των social media και τα εντάσσουν ως 

εργαλεία στη προβολή της επιχείρησης.  

 

Τα social media αποτελούν πλέον αναμφισβήτητα ένα παγκόσμιο φαινόμενο, που 

φέρνει αλλαγές και καινοτομίες στην οικονομική, κοινωνική αλλά και προσωπική 

συμπεριφορά και σκέψη. Το internet και τα social media ανοίγουν δίοδο για 

επικοινωνία μεταξύ επιχειρήσεων και καταναλωτών. Έτσι, οι επιχειρήσεις επεξε-

ργάζονται τις απόψεις και τις ιδέες του καταναλωτικού κοινού, και με αυτό τον τρόπο 

η διαφήμιση γίνεται πιο στοχευμένη, αφού οι επιχειρήσεις ανάλογα με τα προϊόντα ή 

τις υπηρεσίες που προσφέρουν θα απευθύνονται σε συγκεκριμένους καταναλωτές. 

Τέλος, σαν γενικό συμπέρασμα που θα μπορούσαμε να δώσουμε, είναι ότι οι 

ηλεκτρονικές διαφημίσεις συνεχίζουν να αναπτύσσονται και αποτελούν μια διαρκή 

εκπαίδευση για τους ειδικούς, ως ένα διαφημιστικό μέσο με κινητήρια δύναμη. Στον 

ελληνικό χώρο έχουν φτάσει σε ένα ικανοποιητικό σημείο εξέλιξης, μιας και 

υπάρχουν τα social media, όπου και αυτά με τη σειρά τους, μέσα από διάφορες 

υπηρεσίες που παρέχουν, βοηθούν την επιχείρηση να διαφημιστεί στο διαδίκτυο και 

να μεγιστοποιήσει την φήμη της. Επίσης και κλείνοντας με αυτό, είναι εύλογο να 

αναφέρουμε πως οκτώ στα δέκα άτομα αποτελούν εγγεγραμμένα μέλη σε του-

λάχιστον ένα μέσο κοινωνικής δικτύωσης, ενώ σχεδόν ο καθένας έχει χρησιμοποιήσει 

ή έχει δει διάφορες υπηρεσίες που προσφέρουν τα social media. 
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http://www.tex.unipi.gr/
http://el.wikipedia.org/wiki/Web_browser


 

• Θεμελιώδης αρχές για αποτελεσματική διαφήμιση 

(http://www.businesscoachinglab.gr/page.aspx?itemID=SPG125)  τελευταία 

πρόσβαση:  25/03/14 

 

• Branding στο διαδίκτυο (http://www.europeanbusiness.gr/page.asp?pid=1199)  

τελευταία πρόσβαση: 25/03/14 

 

• Πλεονεκτήματα - Μειονεκτήματα διαδικτυακής διαφήμισης (http://teacher-

nik.freeservers.com/MikrodidaskaliaInternet.htm)  τελευταία πρόσβαση: 

03/04/14 

• Έρευνα για την διαφημιστική δαπάνη 

(http://www.iab.gr/default.aspx?la=1&pid=144&cid=29&aid=213)  τελευταία 

πρόσβαση:  06/04/14 

 

• Ορισμοί Social Media   (http://el.wikipedia.org/wiki/)  τελευταία πρόσβαση: 

Απρίλιος 2014 

 

• Google plus  (http://eartboard.com/google-plus/) και 

(http://www.doctorandroid.gr/2012/08/google-apps-explained.html)  

τελευταία πρόσβαση: 14/04/14 

 

• Instagram: Το πιο ενδιαφέρον κοινωνικό δίκτυο εκεί έξω αυτή τη στιγμή 

(http://www.parallaximag.gr/parallax-view/instagram-pio-endiaferon-

koinoniko-diktyo-ekei-exo-ayti-ti-stigmi)  τελευταία πρόσβαση: 23/04/14 

 

•  Pinterest: Είναι κατάλληλο δίκτυο για επιχειρήσεις; 

(http://www.snsagency.gr/2013/05/pinterest-einai-katallilo-gia-epixeiriseis/) 

Τελευταία πρόσβαση: 17/05/14 

 

• Χαρακτηριστικά social media 

(http://socialnetworking.lovetoknow.com/Characteristics_of_Social_Networks

)  τελευταία πρόσβαση: 08/04/14 
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• Η διαφήμιση στα social media (http://www.clickmoney.gr/affiliate-

marketing/social-media-marketing)  τελευταία πρόσβαση: 16/04/14 

 

• Πλεονεκτήματα - Μειονεκτήματα social media 

(http://everydaylife.globalpost.com/social-media-advantages-disadvantages-

business-21665.html)  τελευταία πρόσβαση: 10/04/14 

 

• ***Άρθρο για την κοινωνική ευθύνη (Αυλώνας Ν.,(2012): "Η σημασία των 

social media στην εταιρική κοινωνική ευθύνη") 

(http://csrnews.gr/294/%CE%B7-

%CF%83%CE%B7%CE%BC%CE%B1%CF%83%CE%AF%CE%B1-

%CF%84%CF%89%CE%BD-social-media-

%CF%83%CF%84%CE%B7%CE%BD-

%CE%B5%CF%84%CE%B1%CE%B9%CF%81%CE%B9%CE%BA%CE%

AE-%CE%BA%CE%BF%CE%B9%CE%BD%CF%89%CE%BD%CE%B9) 

τελευταία πρόσβαση: 17/04/14 

 

• Σύγκριση κυριότερων social media 

(http://socialstamp.blogspot.gr/2013/03/facebook-twitter-linkedin-

pinterest.html)  τελευταία πρόσβαση: 06/05/14 

 

Εικόνες που χρησιμοποιήθηκαν 

 
 http://www.marketing-made-simple.com/articles/word-of-mouth-

advertising.htm#.Uxm4soVjG80 
 http://www.marketing-made-simple.com/articles/word-of-mouth-

advertising.htm#.Uxm4soVjG80 
 http://bill-files.blogspot.gr/2012/01/2.html 
 http://contessanews.blogspot.gr/2013/04/blog-post_14.html 
 http://4oktovriou.blogspot.gr/2012/10/blog-post_8141.html 
 http://cosmopoliti.com/%CE%BC%CF%80%CF%8D%CF%81%CE%B1-

%CE%B7-
%CE%BC%CF%80%CE%AC%CF%81%CE%BC%CF%80%CE%B1/  
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 http://www.inetia.com/en/references/web-ads/ 
 http://www.hmtweb.com/blog/2010/01/exploring-adwords-geotargeting-4-

points.html 
 http://www.microdeals.gr/micro-deal/%CF%83%CE%BF%CF%85-

%CF%80%CE%B1%CF%81%CE%B1%CE%B4%CF%8E%CF%83%CF%8
9-
%CF%83%CE%B5%CE%BC%CE%B7%CE%BD%CE%AC%CF%81%CE
%B9%CE%BF-
%CE%B2%CE%B1%CF%83%CE%B9%CE%BA%CE%B5%CF%83-
%CE%B1%CF%81%CF%87%CE%B5%CF%83-
%CE%BC%CE%B1%CF%81%CE%BA%CE%B5%CF%84%CE%B9%CE
%BD%CE%B3%CE%BA-%CF%80%CF%89%CE%BB%CE%B7%CF%83 

 http://tvxs.gr/news/internet-mme/sta-dikastiria-microsoft-kai-google-gia-tis-
parakoloythiseis-nsa 

 http://betabeat.com/2012/09/walmart-throws-cold-water-on-amazons-kindle-
fire/ 

 http://websavvypr.com/business-branding-and-naming-tips/marketing-pr-and-
social-media-strategies/admin/2011/09/ 

 http://www.eidoscongress.com/social-media-times-crisis/ 
 http://www.neolaia.gr/2012/10/07/infolab-seminaria-social-media-marketing-

pr-athina-17-18-oktovriou/ 
 http://becsouthernsydney.com.au/uncategorized/managing-your-social-media/ 
 http://www.universal-media-consultants.com/daily-headlines-for-advertising-

marketing-and-social-media/ 
 http://social-media-strategy-template.blogspot.gr/2012/12/define-your-

primary-social-media.html 
 http://mashable.com/2012/11/10/social-media-stereotypes/ 
 http://www.vulpinews.gr/2014/04/ti-akrivos-symvainei-me-ton-io-poy-

htyphse-to-facebook.html 
 http://www.aftodioikisi.gr/diethni/sinagermos-gia-neo-io-sto-facebook 
 http://www.vulpinews.gr/2014/02/to-twitter-allazei.html 
 http://www.blurbpoint.com/blog/rumor-or-truth-that-youtube-launched-

readying-premium-service/ 
 http://blog.thoughtpick.com/2011/07/5-great-google-features.html 
 http://www.johndavy.co.uk/google-search-results-now-influenced-by-your-e-

mail/ 
 http://publishitmagazine.gr/2012/11/07/pos-na-breis-doyleia-mes-linkedin/ 
 http://www.webdesignerdepot.com/2013/02/yahoo-redesigns/ 
 http://www.postcut.com/computer-technology/email-service-providers-yahoo-

mail-has-been-hacked.html 
 http://www.gwdhumanesociety.org/2014/01/16/were-on-instagram/#.U2Nw-

FdjG80 
 http://www.brandonhassler.com/the-new-myspace-why-it-will-be-a-success/ 
 http://guitarska.com/?page_id=607 
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