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Περίληψη 

 
Η παρούσα διπλωµατική εργασία εκπονήθηκε στα πλαίσια του µεταπτυχιακού 

προγράµµατος σπουδών ΜΒΑ µε κατεύθυνση Marketing & Communication του 

Α.Ε.Ι. ΠΕΙΡΑΙΑ Τ.Τ., µε θέµα Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound 

Marketing. 

 

Στο πρώτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στους γενικούς και ειδικούς στόχους της 

διπλωµατικής εργασίας καθώς επίσης και µια µικρή αναφορά στην έρευνα που 

πραγµατοποιήθηκε, µε θέµα “Έρευνα της αποτελεσµατικότητας του µάρκετινγκ από 

τη σκοπιά των καταναλωτών”, ανάλυση της οποίας πραγµατοποιείται στο έβδοµο 

κεφάλαιο. 

 

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζονται οι θεµελιώδεις αρχές της επιστήµης του 

µάρκετινγκ. Γίνεται εκτενής αναφορά στην έννοια του µάρκετινγκ, στην εξέλιξη του 

ανά τα έτη καθώς επίσης και στο µείγµα µάρκετινγκ. 

 

Στο τρίτο κεφάλαιο γίνεται η εισαγωγή στην επιστήµη του digital marketing. 

Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο, πέραν από τις βασικές έννοιες και την εξέλιξη της 

συγκεκριµένης επιστήµης, γίνεται εκτενής αναφορά στις πιο διαδεδοµένες τακτικές 

του digital marketing, όπως είναι το search engine optimization, search engine 

marketing, social media marketing, content marketing, e-mail marketing κ.ά. 

 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται η εισαγωγή στο branding αλλά και στο branding 

της εποχής του digital marketing. Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο, πέραν της γενικής 

παρουσίασης της έννοιας του branding, γίνεται αναφορά στη σπουδαιότητα του 

branding τη σηµερινή εποχή, όπου το διαδίκτυο είναι ο πρωταγωνιστής της 

καθηµερινότητας των ανθρώπων. 

 

Το πέµπτο κεφάλαιο ασχολείται µε το push & pull marketing και τη σηµερινή 

µορφή που έχει πάρει ως inbound & outbound marketing. Γίνεται αναφορά και στις 

δύο έννοιες και αναλύονται τα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του καθενός. 
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Στο έκτο κεφάλαιο παρατίθενται οι γενικοί και ειδικοί στόχοι της έρευνας αλλά 

και η µεθοδολογία που ακολουθήθηκε για την ανάλυση των αποτελεσµάτων. 

Συγκεκριµένα η έρευνα έχει ως σκοπό να διερευνήσει, από τη σκοπιά των 

καταναλωτών, την πιο αποδοτική τακτική µάρκετινγκ. 

 

Το έβδοµο κεφάλαιο είναι το κεφάλαιο της ανάλυσης των ευρηµάτων της 

έρευνας, η οποία έγινε για το σύνολο του δείγµατος αλλά και για δύο ηλικιακά 

γκρουπ. Τα ηλικιακά γκρουπ είναι οι Generation X, οι οποίοι είναι οι άνθρωποι που 

γεννήθηκαν από το 1965 έως και το 1980, και οι Millennials, οι οποίοι είναι οι 

άνθρωποι που γεννήθηκαν από το 1981 έως και το 1999. 

 

Τέλος, κλείνουµε την παρούσα εργασία µε τα συµπέρασµα και µια συζήτηση 

γύρω από τα αποτελέσµατα της έρευνας. 
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Το µάρκετινγκ είναι γύρω µας. 

 
Marketing is all around as. 

 
Philip Kotler  

 
 
 
 
"Σε µια όλο και πιο συνωστισµένη αγορά, οι ανόητοι θα ανταγωνίζονται 
στην τιµή. Οι νικητές θα βρουν έναν τρόπο να δηµιουργήσουν µια µόνιµη 
αξία στο µυαλό των καταναλωτών." 
 

“In an increasingly crowded marketplace, fools will compete on price. 
Winners will find a way to create lasting value in the customer’s mind.” 

 
David Aaker 
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Εισαγωγή 
	  

Το µάρκετινγκ αλλάζει συνεχώς ώστε να ανταποκριθεί στο µεταβαλλόµενο 

περιβάλλον που ζούµε.1 Οι ανάγκες και οι απαιτήσεις των ανθρώπων είναι το σηµείο 

εκκίνησης για τις δραστηριότητες µάρκετινγκ που ανοίγουν το έδαφος για την 

ανταλλαγή προϊόντων και συναλλαγών µέσω της ζήτησης προϊόντων.2 Το µάρκετινγκ 

παραµένει µια επιχειρηµατική δραστηριότητα που προσδιορίζει τις ανάγκες και 

επιθυµίες των πελατών ενός οργανισµού, καθορίζει ποιες αγορές-στόχους µπορούν 

να εξυπηρετήσουν καλύτερα και σχεδιάζει κατάλληλα προϊόντα, υπηρεσίες και 

προγράµµατα για την εξυπηρέτηση αυτών των αγορών. Ωστόσο, το µάρκετινγκ είναι 

πολλά περισσότερα από µια αποµονωµένη επιχειρηµατική λειτουργία, είναι µια 

φιλοσοφία που καθοδηγεί ολόκληρη την επιχείρηση.3 

  

Ο στόχος του µάρκετινγκ είναι να κερδίσει την ικανοποίηση των πελατών µε 

την οικοδόµηση αξιόλογων σχέσεων µαζί τους. Οι άνθρωποι του µάρκετινγκ δε 

µπορούν να επιτύχουν αυτόν το στόχο µόνοι τους. Πρέπει να εργάζονται µαζί µε 

άλλους ανθρώπους στην εταιρεία τους και µε άλλους οργανισµούς ώστε να παρέχουν 

προστιθέµενη αξία στους πελάτες τους. Έτσι, το µάρκετινγκ καλεί όλους µέσα σε µία 

επιχείρηση να «σκέφτονται τον πελάτη» και να κάνουν ό,τι µπορούν για να 

βοηθήσουν στη δηµιουργία και προσφορά προστιθέµενης αξίας και ικανοποίησης 

στους πελάτες.4 

 

Πολλοί παράγοντες συµβάλλουν στο να κάνουν µια επιχείρηση επιτυχηµένη 

όπως η στρατηγική, οι αφοσιωµένοι υπάλληλοι, τα καλά πληροφοριακά συστήµατα 

και η άριστη εφαρµογή. Ωστόσο, σήµερα οι επιτυχηµένες επιχειρήσεις σε όλα τα 

επίπεδα έχουν ένα πράγµα από κοινού, είναι έντονα πελατοκεντρικές και σε 

µεγάλο βαθµό προσηλωµένες στο µάρκετινγκ. Αυτές οι εταιρείες µοιράζονται την 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
2 Purashraf Yasanallah & Bidram Vahid. (2012) Studying the Status of Marketing Mix (7Ps) in 
Consumer Cooperatives at Ilam Province from Members’ Perspectives. American Journal of Industrial 
and Business Management. Volume 2, No4, Pages 194-199. 
3 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
4 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe.	  
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απόλυτη αφοσίωση στην ανίχνευση, την εξυπηρέτηση και την ικανοποίηση των 

αναγκών των πελατών στις αγορές-στόχους που έχουν ορίσει. Αυτές οι 

επιχειρήσεις γνωρίζουν ότι αν φροντίζουν τους πελάτες τους τότε τα µερίδια 

αγοράς και κερδών θα ακολουθήσουν.5 

 

Με την εισαγωγή του παγκόσµιου ιστού (www), οι απλοί καταναλωτές 

απέκτησαν πρόσβαση σε τεράστιες ποσότητες πληροφοριών.6  Το διαδίκτυο έχει 

φέρει την επανάσταση στον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν και επικοινωνούν οι 

άνθρωποι µεταξύ τους, οι επιχειρήσεις αλλά και ολόκληρη η κοινωνία γενικότερα. 

Με τον καιρό, το διαδίκτυο εξελίσσεται ταχύτατα και οι άνθρωποι ανακαλύπτουν 

συνεχώς τους νέους τρόπους επικοινωνίας και δράσης που τους παρέχει. Δε 

χρησιµοποιούν πλέον το διαδίκτυο µόνο για την αναζήτηση πληροφοριών αλλά µέσω 

αυτού εκφράζουν και µοιράζονται τις απόψεις τους, τις εµπειρίες τους, 

αλληλεπιδρώντας παράλληλα µε άλλους  χρηστές.7  

 

Η διαφήµιση είναι µια µορφή επικοινωνίας που χρησιµοποιείται για να 

ενθαρρύνει ή να πείσει ένα κοινό (θεατές, αναγνώστες ή ακροατές, µερικές φορές µια 

συγκεκριµένη οµάδα ανθρώπων) να συνεχίσει ή να προβεί σε κάποια ενέργεια. Με 

την ανάπτυξη των νέων τεχνολογιών, δηµιουργήθηκαν νέες µορφές διαφήµισης.8 Οι 

καταναλωτές αρχίζουν να εγκαταλείπουν τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης, 

στρεφόµενοι προς το διαδίκτυο και τα media. Οι καταναλωτές έχουν ανάγκη την 

επιτόπου, άµεση πρόσβαση σε πληροφορίες και γνώµες προκειµένου να 

προχωρήσουν στις αγοραστικές τους αποφάσεις.9 Το διαδίκτυο έχει γίνει µια από τις 

σηµαντικότερες αγορές για συναλλαγές αγαθών και υπηρεσιών.10 

 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
6 Lauren I. Labrecque Jonas vor dem Esche Charla Mathwick & Thomas P. Novak & Charles F. 
Hofacker. (2013) Consumer Power: Evolution in the Digital Age. Journal of Interactive Marketing 
Volume 27, Issue 4, Pages 257-269. 
7 Drury, R. (2008). The Future of Social Media and technology. New Zeeland. 
8 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet Marketing 
or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and Social 
Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
9 Vollmer, C. and Precourt, G. (2008), Always On: Advertising, Marketing, and Media in An Era of 
Consumer Control, McGraw-Hill, New York, NY. 
10 Peter S.H. Leeflang, Peter C. Verhoef, Peter Dahlström & Tjark Freundt. (2014) Challenges and 
solutions for marketing in a digital era. European Management Journal. Volume 32, Issue 1, Pages 1–
12. 
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Το διαδίκτυο έχει αλλάξει το τοπίο των επικοινωνιών και αναµένεται να έχει 

επαναστατικό αντίκτυπο στις επικοινωνίες µάρκετινγκ.11 Η ψηφιακή επανάσταση έχει 

κλονίσει το µάρκετινγκ στον πυρήνα της12 και το διαδίκτυο αντιπροσωπεύει µια 

τεράστια ευκαιρία. Για τους καταναλωτές, προσφέρει µια ευρύτερη επιλογή 

προϊόντων, υπηρεσιών και τιµών από διάφορους προµηθευτές και το µέσο ώστε η 

επιλογή και η αγορά τους να είναι αντικειµενικά πιο εύκολες. Για τις επιχειρήσεις, 

που εµπορεύονται αυτά τα προϊόντα και τις υπηρεσίες, δίνει την ευκαιρία να 

επεκταθούν σε νέες αγορές, να προσφέρουν νέες υπηρεσίες και να ανταγωνίζονται 

πιο ισότιµα τις µεγαλύτερες επιχειρήσεις.13 Η χρήση του διαδικτύου συνεχίζει να 

εκρήγνυται σε όλο τον κόσµο µετατρέποντας το διαδίκτυο σε µια όλο και πιο 

σηµαντική πηγή ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος τόσο στο B2C όσο και στο B2B 

µάρκετινγκ.14 

 

Το διαδίκτυο έχει επεκτείνει τον τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές 

αλληλεπιδρούν µε τα brand.15 Έχει γίνει ένα απαραίτητο εργαλείο για τους marketers, 

αλλά εξακολουθούν να υπάρχουν κενά στην κατανόηση του ρόλου του στη 

διαµόρφωση του τρόπου µε τον οποίο οι καταναλωτές επιλέγουν µεταξύ των brand. 

Ο ανταγωνισµός µεταξύ των brand αυξάνεται διαρκώς, καθώς τα κανάλια branding 

και τα διαφηµιστικά µηνύµατα πολλαπλασιάζονται. 16 Η ψηφιακή επανάσταση 

δηµιούργησε µια εποχή πληροφοριών που υπόσχεται να οδηγήσει σε ακριβέστερα 

επίπεδα παραγωγής, στοχοθετηµένες επικοινωνίες και πιο σχετική τιµολόγηση. Οι 

marketers µπορούν να χρησιµοποιήσουν το διαδίκτυο ως ένα ισχυρό κανάλι 

πληροφοριών και πωλήσεων.17 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
11 Jon D. Morris, ChongMoo Woo, and Chang-Hoan Cho. (2003) Internet Measures of Advertising 
Effects: A Global Issue. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Volume 25, Number 1, 
Pages 25-43. 
12 Jerry Wind & Vijay Mahajan. Digital Marketing. SYMPHONYA Emerging Issues in Management, 
n. 1, 2002. 
13 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, 3nd ed. (2006), Financial Times. Pearson Education limited. 
14 Peter S.H. Leeflang, Peter C. Verhoef, Peter Dahlström & Tjark Freundt. (2014) Challenges and 
solutions for marketing in a digital era. European Management Journal. Volume 32, Issue 1, Pages 1–
12. 
15 David C. Edelman. Branding in the Digital Age: You’re Spending Your Money in All the Wrong 
Places (2010) Harvard Business Reviews - www.hbr.org | https://hbr.org/2010/12/branding-in-the-
digital-age-youre-spending-your-money-in-all-the-wrong-places  
16 Jacques Bughin. Brand Success in an Era of Digital Darwinism. (2015) McKinsey & Company. 
www.mckinsey.com | http://www.mckinsey.com/industries/high-tech/our-insights/brand-success-in-an-
era-of-digital-darwinism  
17 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall.	  
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Κεφάλαιο 1: 
 
 
 

Σκοπός και Στόχοι της Διπλωµατικής Εργασίας 
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1.1  Σκοπός της Διπλωµατικής Εργασίας 

Το γενικό θέµα της συγκεκριµένης διπλωµατικής εργασίας είναι το Digital 

Marketing & Branding. Σκοπός της διπλωµατικής εργασίας λοιπόν είναι να 

διερευνηθεί πως οι σηµερινές επιχειρήσεις και οργανισµοί εφαρµόζουν το branding 

µέσω τακτικών digital µάρκετινγκ και να απαντηθεί το κύριο ερώτηµα της εργασίας, 

που αφορά στην εύρεση της αποδοτικότερης στρατηγικής για Branding µεταξύ των 

τακτικών pull και push µάρκετινγκ. Συγκεκριµένα για την εκπόνηση της 

διπλωµατικής εργασίας έχει προηγηθεί εκτεταµένη έρευνα. Η έρευνα αυτή είναι 

βιβλιογραφική και αφορά ξένα και ελληνόγλωσσα βιβλία, επιστηµονικά περιοδικά 

και ιστότοπους του διαδικτύου. Επίσης για την εκπόνηση της διπλωµατικής 

εργασίας συντάχθηκε ερευνητικό ερωτηµατολόγιο, µε σκοπό να διερευνηθεί η 

αποτελεσµατικότητα και η αποδοτικότητα των τακτικών µάρκετινγκ, inbound και 

outbound, που χρησιµοποιούν οι επαγγελµατίες του µάρκετινγκ. 

 

1.2  Γενικός Στόχος της Διπλωµατικής Εργασίας 

Γενικός στόχος της διπλωµατικής εργασίας είναι να αναπτυχθούν εννοιολογικά 

οι όροι του µάρκετινγκ και του digital µάρκετινγκ µε σκοπό να διευκρινιστεί η 

κύρια διαφορά τους. Να αναλυθεί ο τρόπος µε τον οποίο οι σηµερινές επιχειρήσεις 

εφαρµόζουν το branding στην εποχή του digital καθώς και να αναλυθούν οι πιο 

διαδεδοµένες τεχνικές digital µάρκετινγκ. Να αναπτυχθούν εννοιολογικά οι όροι pull 

και push µάρκετινγκ και να εντοπιστούν οι κύριες διαφορές τους. Τέλος να 

απαντηθεί, µέσω της ανάλυσης των δεδοµένων που θα προκύψουν από τις 

απαντήσεις του ερωτηµατολογίου, το κύριο ερώτηµα της εργασίας που αφορά την 

εύρεση της αποδοτικότερης στρατηγικής για branding µεταξύ των τακτικών pull και 

push µάρκετινγκ. Να διασαφηνιστεί λοιπόν ποια τακτική θεωρείται ιδανική αλλά και 

ταυτόχρονα αποτελεσµατική από τη σκοπιά του καταναλωτή, το inbound ή το 

outbound µάρκετινγκ, και ποια έχει την ικανότητα να προσελκύει το ενδιαφέρον, να 

οδηγεί σε δράση και να επηρεάζει τις αποφάσεις για µια αγορά. 
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1.3  Ειδικοί Στόχοι της Διπλωµατικής Εργασίας 

Οι ειδικοί στόχοι, παρουσιάζονται σαν τα ερωτήµατα στα οποία καλείται να 

απαντήσει η εργασία αυτή, ούτως ώστε να απαντηθεί και το κύριο ερώτηµα του 

γενικού στόχου. Οι ειδικοί στόχοι έχουν ως εξής:  

• Τι είναι το µάρκετινγκ; Ποια είναι η εξέλιξη του µε το πέρασµα του χρόνου; 

• Τι είναι το digital µάρκετινγκ; Πώς προέκυψε ο όρος; 

• Ποιες είναι οι κυριότερες τακτικές digital µάρκετινγκ; 

• Μέσω ποιών καναλιών εφαρµόζεται το digital µάρκετινγκ; Τι είναι οι search 

engines; Ποια η εξέλιξή τους; 

• Πώς οι σηµερινές επιχειρήσεις και οργανισµοί εφαρµόζουν το branding;   

• Πώς µετράνε οι επιχειρήσεις την αποδοτικότητα των τακτικών digital 

µάρκετινγκ που εφαρµόζουν; 

• Τι είναι το push & pull µάρκετινγκ; Τι είναι το inbound & outbound 

µάρκετινγκ; 

• Ποια τακτική είναι αποδοτικότερη για τις επιχειρήσεις το inbound ή το 

outbound µάρκετινγκ; Ποια τακτική είναι καλύτερη και αποδοτικότερη, από 

τη σκοπιά του καταναλωτή, στο να προσέλκυει το ενδιαφέρον, να οδηγεί σε 

δράση και να επηρεάζει τις αποφάσεις για µια αγορά; 

 

1.4  Διάρθωση της Διπλωµατικής Εργασίας 

Η εργασία είναι χωρισµένη σε 8 κεφάλαια συµπεριλαµβανοµένων και των 

συγκερασµάτων. Στο τέλος της θεωρητικής εκπόνησης της εργασίας, 

παρουσιάζεται η ερευνητική µέθοδος που ακολουθήθηκε καθώς επίσης και η 

ανάλυση των δεδοµένων που προέκυψαν µέσα από τις απαντήσεις του 

ερωτηµατολόγιου. Ανάλυση του συγκεκριµένου τµήµατος γίνεται στο κεφάλαιο 7. 
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Κεφάλαιο 2: 
	  
	  
	  

Marketing 
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2.1  Η έννοια του Marketing 

Πολλοί άνθρωποι θεωρούν ότι µόνο οι µεγάλες εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται σε πολύ ανεπτυγµένες οικονοµίες χρησιµοποιούν το µάρκετινγκ, 

αλλά η χρησιµοποίηση του µάρκετινγκ είναι κρίσιµη για την επιτυχία κάθε 

οργανισµού, είτε µεγάλου είτε µικρού, εγχώριας ή παγκόσµιας δραστηριοποίησης. Το 

µάρκετινγκ έχει επίσης καταστεί ζωτικό στοιχείο στις στρατηγικές πολλών µη 

κερδοσκοπικών οργανισµών όπως σχολεία, φιλανθρωπικά ιδρύµατα, νοσοκοµεία, 

µουσεία, οµάδες καλλιτεχνικών εκδηλώσεων ακόµη και αστυνοµικά τµήµατα. 18 

Καθώς οι εταιρείες αλλάζουν, το ίδιο κάνει και το µάρκετινγκ. Το µάρκετινγκ δεν 

είναι πλέον ένα τµήµα της επιχείρησης που είναι επιφορτισµένο µε έναν 

περιορισµένο αριθµό εργασιών. Το µάρκετινγκ οδηγεί το όραµα, την αποστολή και 

το στρατηγικό σχεδιασµό της εταιρείας.19 

 

Οι περισσότεροι άνθρωποι, συµπεριλαµβανοµένων και ορισµένων 

διευθυντικών στελεχών επιχειρήσεων, λένε ότι το µάρκετινγκ σηµαίνει πώληση ή 

διαφήµιση20 αλλά το µάρκετινγκ δεν είναι µόνο η πώληση ή η διαφήµιση.21 Είναι 

αλήθεια ότι αυτά είναι τµήµατα του µάρκετινγκ αλλά το µάρκετινγκ είναι πολύ 

περισσότερο από την πώληση και τη διαφήµιση.22 Το πραγµατικό µάρκετινγκ είναι 

λιγότερο για την πώληση και περισσότερα για τη γνώση του τι να παράγει.23 Το 

µάρκετινγκ πρέπει να θεωρείται όχι µόνο µια επιχειρηµατική πρακτική, αλλά ένας 

κοινωνικός θεσµός. Το µάρκετινγκ είναι ουσιαστικά ένα µέσο για την εύρεση και 

ικανοποίηση ορισµένων αναγκών των ανθρώπων.24 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
18 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
19 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
20 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D. Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach,(2002) Published by The McGraw Hill Company. 
21 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
22 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
23 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
24 Bartels Robert. (1976) The History of Marketing Thought. 2 ed., Pages 1-33, 123-243, Chapters 
1,2,3,4,9,10,11,12,13,14. 
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Παρόλο που η παραγωγή προϊόντων είναι µια απαραίτητη οικονοµική 

δραστηριότητα, µερικοί άνθρωποι υπερεκτιµούν τη σηµασία της σε σχέση µε το 

µάρκετινγκ.25 Ένα προϊόν είναι οτιδήποτε µπορεί να προσφερθεί σε µια αγορά και να 

ικανοποιήσει µια επιθυµία ή µια ανάγκη, συµπεριλαµβανοµένων υλικών αγαθών, 

υπηρεσιών, εµπειριών, γεγονότων, προσώπων, τόπων, ιδιοτήτων, οργανώσεων, 

πληροφοριών και ιδεών. 26  Κάθε προϊόν που αγοράζουµε, κάθε κατάστηµα που 

επισκεπτόµαστε, κάθε µήνυµα που λαµβάνουµε από τα µέσα ενηµέρωσης και κάθε 

επιλογή που κάνουµε στην καταναλωτική µας κοινωνία έχει διαµορφωθεί από τις 

δυνάµεις του µάρκετινγκ.27 Το µάρκετινγκ αφορά τον εντοπισµό και την ικανοποίηση 

των ανθρώπινων και κοινωνικών αναγκών.28 

 

Η Αµερικάνικη Ένωση Μάρκετινγκ δίνει τον ακόλουθο ορισµό για το 

µάρκετινγκ: «Το µάρκετινγκ είναι η δραστηριότητα, το σύνολο θεσµών, και 

διαδικασιών για τη δηµιουργία, την επικοινωνία, την παράδοση και την ανταλλαγή 

προσφορών που έχουν αξία για τους πελάτες, τους συνεργάτες και την κοινωνία 

γενικότερα.29 

 

Ο Kotler δίνει το εξής ορισµό για το marketing: «Το µάρκετινγκ είναι µια 

κοινωνική διαδικασία και µια διαδικασία διοίκησης µε την οποία άτοµα και οµάδες 

αποκτούν ό,τι χρειάζονται και επιθυµούν, µέσω της παραγωγής, της προσφοράς και 

της ανταλλαγής προϊόντων που έχουν αξία γι’ αυτούς µε άλλα».30 

 

Ένας ακόµα ορισµός που δίνει ο Kotler για το µάρκετινγκ είναι: «Το 

µάρκετινγκ είναι η επιστήµη και η τέχνη της εξερεύνησης, της δηµιουργίας και της 

προσφοράς αξίας για την ικανοποίηση των αναγκών µιας αγοράς-στόχου µε την 

επίτευξη κέρδους. Το µάρκετινγκ εντοπίζει ανεκπλήρωτες ανάγκες και επιθυµίες. 

Καθορίζει, µετρά και ποσοτικοποιεί το µέγεθος της προσδιορισθείσας αγοράς και την 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
25 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
26 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
27 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
28 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
29 American Marketing Association. Definitions of marketing by the American Marketing Association 
(Approved July 2013) www.ama.org 
30 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe.	  
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προοπτική κέρδους. Επισηµαίνει ποια τµήµατα η εταιρεία είναι σε θέση να 

εξυπηρετήσει καλύτερα και σχεδιάζει και προωθεί τα κατάλληλα προϊόντα και 

υπηρεσίες.31 

 

Ενώ το Charted Institute of Marketing (CIM), το µεγαλύτερο επαγγελµατικό 

σωµατείο µάρκετινγκ στον κόσµο, δίνει τον ακόλουθο ορισµό για το marketing: «Το 

µάρκετινγκ είναι η διαδικασία διαχείρισης για τον εντοπισµό, την πρόβλεψη και την 

ικανοποίηση των απαιτήσεων των πελατών επικερδώς».32 

 

Το αποτελεσµατικό µάρκετινγκ δεν είναι τυχαίο, αλλά είναι αποτέλεσµα 

προσεκτικού σχεδιασµού και εκτέλεσης µε τη χρήση υπερσύγχρονων εργαλείων και 

τεχνικών.33 Το µάρκετινγκ είναι ένα βασικό εργαλείο διοίκησης που εξασφαλίζει ότι 

οι παραγωγοί προϊόντων και υπηρεσιών µπορούν να ερµηνεύσουν τις επιθυµίες των 

καταναλωτών ή ακόµα και να τις υπερβούν. Οι διαδικασίες µάρκετινγκ βοηθούν στην 

κατανόηση της ανταγωνιστικής αγοράς και των τάσεων της, πλησιάζοντας τους 

καταναλωτές µε τα σωστά προϊόντα στη σωστή τιµή, τόπο και χρόνο. Η έξυπνη 

εφαρµογή του µάρκετινγκ έχει οδηγήσει σε πολλές ιστορίες επιχειρηµατικής 

επιτυχίας. Ενώ από την άλλη µεριά, η ιστορία µας θυµίζει ότι χωρίς κατάλληλο 

µάρκετινγκ, οι επιχειρήσεις δε µπορούν να πλησιάσουν τους πελάτες και να 

ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους.34 

 

Οι marketers έχουν υιοθετήσει µια τυπολογία για τις online και offline 

δραστηριότητες µιας εταιρείας που εµπίπτουν σε τρεις κατηγορίες, 35  οι οποίες 

ανήκουν στους τρόπους µε τους οποίους οι επιχειρήσεις επικοινωνούν σχετικά µε το 

brand τους:36 τα Paid media, τα Owned media και τα Earned media.37 Τα Paid media 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
31 Kotler Marketing Group. Dr. Philip Kotler. Definition of Marketing. www.kotlermarketing.com  
32 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
33 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
34 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
35 Corcoran, Sean. Defining Earned, Owned, and Paid Media. (2009) www.go.forrester.com | 
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html  
36 Mitchell J. Lovett & Richard Staelin. (2016) The Role of Paid, Earned, and Owned Media in 
Building Entertainment Brands: Reminding, Informing, and Enhancing Enjoyment. Volume 35, No. 1, 
Pages 142–157. 
37 Corcoran, Sean. Defining Earned, Owned, and Paid Media. (2009) www.go.forrester.com | 
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html  
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ή αλλιώς διαφηµίσεις αναφέρονται στη δραστηριότητα που δηµιουργεί µια εταιρεία 

(ή οι αντιπρόσωποι της) στα µέσα ενηµέρωσης. Τα Owned media αναφέρονται στη 

δραστηριότητα µιας εταιρείας (ή των πρακτόρων της) στα κανάλια που ελέγχει η ίδια. 

Τα Earned media αναφέρονται σε δραστηριότητες που δεν προέρχονται από την ίδια 

την εταιρεία αλλά από άλλους όπως για παράδειγµα από τους καταναλωτές.38 Αυτοί 

οι τύποι µέσων επικοινωνίας λειτουργούν καλύτερα σε συνδυασµό µεταξύ τους.39  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Σχήµα 1: Paid, Owned & Earned Media40 

 

 

 

 

 

 

	    

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
38 Andrew T. Stephen and Jeff Galak. (2012) The Effects of Traditional and Social Earned Media on 
Sales: A Study of a Microlending Marketplace. Journal of Marketing Research.Volume 49, No. 5, 
Pages 624-639. 
39 Corcoran, Sean. Defining Earned, Owned, and Paid Media. (2009) www.go.forrester.com | 
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html 
40 Corcoran, Sean. Defining Earned, Owned, and Paid Media. (2009) www.go.forrester.com | 
http://blogs.forrester.com/interactive_marketing/2009/12/defining-earned-owned-and-paid-media.html	  
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2.2. Η Εξέλιξη του Marketing 

Είναι ξεκάθαρο ότι οι αποφάσεις µάρκετινγκ είναι πολύ σηµαντικές για την 

επιτυχία µιας επιχείρησης.41 Η λήψη των σωστών αποφάσεων µάρκετινγκ δεν είναι 

πάντα εύκολη. 42  Αλλά το µάρκετινγκ δεν ήταν πάντα τόσο περίπλοκο. Στην 

πραγµατικότητα, η κατανόηση του τρόπου εξέλιξης της σκέψης µάρκετινγκ καθιστά 

τη σύγχρονη άποψη σαφέστατα πιο ξεκάθαρη.43 

 

Τα επτά (7) στάδια στην εξέλιξη του marketing είναι:  

• Simple Trade Era 

• Production Era 

• Sales Era 

• Marketing Department Era 

• Marketing Company Era 

• Relationship Marketing Era 

• Social/Mobile Marketing Era 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
41 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
42 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
43 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
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Simple Trade Era 

Όταν οι κοινωνίες προχώρησαν σε εξειδίκευση της παραγωγής και µακριά από 

µια οικονοµία διαβίωσης όπου κάθε οικογένεια κατανάλωνε όλα όσα παρήγαγε, οι 

έµποροι διαδραµάτισαν ένα σηµαντικό ρόλο. Οι πρώτοι "παραγωγοί για την αγορά" 

έφτιαχναν προϊόντα που χρειάζονταν οι ίδιοι και οι γείτονές τους. Καθώς οι 

εµπορικές συναλλαγές έγιναν πιο δύσκολες, οι κοινωνίες µεταφέρθηκαν στην απλή 

εποχή των εµπορικών συναλλαγών - µια εποχή που οι οικογένειες εµπορεύονταν ή 

πωλούσαν την «πλεονασµατική» παραγωγή τους σε τοπικούς µεσάζοντες.44 

 

Production Era 

Κατά το δέκατο όγδοο αιώνα, η παραγωγικότητα θεωρούταν από τους 

φυσικοκράτες ως η παραγωγή πλεονάσµατος. Ωστόσο, το 1900, δεν υπήρχε σαφής 

διαχωρισµός γύρω από την έννοια του µάρκετινγκ, και το εάν είναι µέρος της 

παραγωγικής δραστηριότητας ή εάν συµβάλει στην οικονοµική παραγωγή.45Από τη 

Βιοµηχανική Επανάσταση µέχρι τη δεκαετία του 1920, οι περισσότερες εταιρείες 

βρίσκονταν στην εποχή της παραγωγής. Η εποχή παραγωγής είναι µια εποχή που µια 

εταιρεία επικεντρώνεται στην παραγωγή µερικών, συγκεκριµένων προϊόντων. «Αν 

µπορούµε να το παράγουµε, θα πουλήσει» είναι η σκέψη η οποία είναι 

χαρακτηριστική της εποχής παραγωγής.46 

 

Sales Era 

Μέχρι το 1930, οι περισσότερες εταιρείες των βιοµηχανοποιηµένων δυτικών 

εθνών είχαν περισσότερες δυνατότητες παραγωγής από ποτέ. Το πρόβληµα δεν ήταν 

µόνο η παραγωγή, αλλά να νικήσουν τον ανταγωνισµό και να κερδίσουν τους 

πελάτες. Αυτό οδήγησε πολλές επιχειρήσεις να εισέλθουν στην εποχή των πωλήσεων. 

Η εποχή των πωλήσεων είναι µια εποχή που µια εταιρεία δίνει έµφαση στην πώληση 

λόγω του αυξηµένου ανταγωνισµού.47 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
44 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company.	  
45 Bartels Robert. (1976) The History of Marketing Thought. 2 ed., Pages 1-33, 123-243, Chapters 
1,2,3,4,9,10,11,12,13,14. 
46 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
47 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company.	  



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing 

	  
	  

	  
	  

24	  

Marketing Department Era 

Για τις περισσότερες επιχειρήσεις στις προηγµένες οικονοµίες, η εποχή των 

πωλήσεων συνεχίστηκε µέχρι τουλάχιστον το 1950. Μέχρι τότε, οι πωλήσεις 

αυξάνονταν ραγδαία στις περισσότερες οικονοµίες. Το πρόβληµα ήταν να 

αποφασιστεί πού θα τεθεί η προσπάθεια της εταιρείας. Κάποιος έπρεπε να συνδέσει 

τις προσπάθειες έρευνας, αγοράς, παραγωγής, ναυτιλίας και των πωλήσεων. Καθώς 

αυτή η κατάσταση έγινε πιο συνηθισµένη, η εποχή των πωλήσεων αντικαταστάθηκε 

από την εποχή του τµήµατος µάρκετινγκ. Η εποχή του τµήµατος µάρκετινγκ είναι µια 

περίοδος κατά την οποία όλες οι δραστηριότητες µάρκετινγκ τίθενται υπό τον έλεγχο 

ενός τµήµατος για τη βελτίωση του σχεδιασµού της βραχυπρόθεσµης πολιτικής και 

την προσπάθεια ενσωµάτωσης των δραστηριοτήτων της επιχείρησης.48 

 

Marketing Company Era 

Από το 1960, οι περισσότερες επιχειρήσεις έχουν αναπτύξει κάποιο προσωπικό 

µε προοπτικές marketing. Πολλές από αυτές τις επιχειρήσεις έχουν ακόµη 

αποφοιτήσει από την εποχή του τµήµατος µάρκετινγκ στην εποχή της εταιρείας 

µάρκετινγκ. Η εποχή της εταιρείας µάρκετινγκ είναι µια εποχή που εκτός από το 

βραχυπρόθεσµο προγραµµατισµό µάρκετινγκ, αναπτύσσουν προγράµµατα µεγάλης 

εµβέλειας, µερικές φορές πέντε ή και περισσότερα χρόνια µπροστά και όλη η 

προσπάθεια της εταιρείας καθοδηγείται από το marketing.49 

	  

Relationship Marketing Era 

Η τέταρτη εποχή στην ιστορία του µάρκετινγκ προέκυψε κατά τη διάρκεια του 

1990 και συνεχίζει να αυξάνεται σε σηµασία. Οι επιχειρήσεις επενδύουν τώρα στον 

προσανατολισµό στον πελάτη, εστιάζοντας στην εδραίωση και διατήρηση σχέσεων 

µε τους πελάτες και τους προµηθευτές. Το µάρκετινγκ σχέσεων περιλαµβάνει την 

ανάπτυξη µακροπρόθεσµης, µε προστιθέµενη αξία µε το πέρασµα του χρόνου, 

σχέσης µε τους πελάτες και τους προµηθευτές. Οι στρατηγικές συµµαχίες και οι 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
48 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
49 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
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συνεργασίες µεταξύ κατασκευαστών, εµπόρων λιανικής και προµηθευτών συχνά 

επωφελούν όλους.50 

 

Το µάρκετινγκ σχέσεων βασίζεται στην προϋπόθεση ότι οι σηµαντικοί πελάτες 

χρειάζονται εστιασµένη και συνεχή προσοχή. Οι εταιρείες διαπιστώνουν ότι 

κερδίζουν περισσότερα σε σχέση µε τους πόρους που επενδύονται στη διατήρηση 

των πελατών παρά από τα χρήµατα που δαπανώνται για την προσέλκυση νέων. Όλο 

και περισσότερες εταιρείες σχηµατίζουν στρατηγικές εταιρικές σχέσεις, καθιστώντας 

απαραίτητη την εξειδίκευση στο µάρκετινγκ σχέσεων.51 

 

Social/Mobile Marketing Era 

Κατά τη δεύτερη δεκαετία του νέου αιώνα, η κοινωνική εποχή του µάρκετινγκ 

βρίσκεται σε πλήρη εξέλιξη, χάρη στην προσβασιµότητα των καταναλωτών στο 

διαδίκτυο και στη δηµιουργία ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης όπως το facebook 

και το twitter. Βασιζόµενοι στην εποχή του µάρκετινγκ σχέσεων, οι εταιρείες 

χρησιµοποιούν συνήθως το ίντερνετ και τους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης για 

να συνδεθούν µε τους καταναλωτές, ως ένα µέσο για την εµπορία αγαθών και 

υπηρεσιών.52 Η καινοτοµία δηµιουργεί ευκαιρίες µάρκετινγκ και προκλήσεις. Τα 

κινητά µέσα ενηµέρωσης, είναι ένα συναρπαστικό κανάλι για marketers και 

διαφηµιστές λόγω της δυνατότητάς τους, 53  να υπερβαίνουν την παραδοσιακή 

επικοινωνία και υποστηρίζουν επικοινωνίες ένα προς ένα, πολλών προς πολλούς και 

µαζικές επικοινωνίες. Τα τηλέφωνα και οι προσωπικοί ψηφιακοί βοηθοί αυξάνουν τη 

διαθεσιµότητα, τη συχνότητα και την ταχύτητα στις επικοινωνίες.54  

 

 

	    

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
50 David L. Kurtz, University Of Arkansas, “Contemporary Marketing”, 16th Edition, 2012 South-
Western Cengage learning.	  
51 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
52 David L. Kurtz, University Of Arkansas, “Contemporary Marketing”, 16th Edition, 2012 South-
Western Cengage learning. 
53 Catherine Watson, Jeff McCarthy & Jennifer Rowley. (2013) Consumer Attitudes Towards Mobile 
Marketing in the Smart Phone Era. International Journal of Information Management Volume 33, Issue 
5, Pages 840-849. 
54 Arno Scharl, Astrid Dickinger & Jamie Murphy. (2005) Diffusion and Success Factors of Mobile 
Marketing. Electronic Commerce Research and Applications Volume 4, Issue 2, Pages 159–173. 
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2.3. Marketing Mix 

Οι marketers, είναι εκείνοι που αναζητούν µια απάντηση µε τη µορφή της 

προσοχής, µιας αγοράς, µιας ψηφοφορίας ή µιας δωρεάς από ένα άλλο µέρος που 

ονοµάζεται προοπτική,55 και χρησιµοποιούν πολλά εργαλεία για να αποσπάσουν τις 

επιθυµητές αντιδράσεις από τις αγορές-στόχους. Αυτά τα εργαλεία αποτελούν το 

µείγµα µάρκετινγκ (marketing mix). 56  Για να είναι επιτυχηµένη οποιαδήποτε 

στρατηγική µάρκετινγκ, είναι σηµαντικό να οριστεί ένα ακριβές µείγµα µάρκετινγκ. 57 

Το µείγµα µάρκετινγκ είναι το σύνολο των εργαλείων µάρκετινγκ τα οποία 

χρησιµοποιεί µια επιχείρηση για την επιδίωξη των στόχων της στην αγορά-στόχο. Ο 

McCarthy κατατάσσει αυτά τα εργαλεία σε τέσσερις µεγάλες οµάδες τα οποία 

ονόµασε τα τέσσερα (4) «Ps» του µάρκετινγκ: product (προϊόν), price (τιµή), place 

(τόπος) και promotion (προώθηση).58  

 

Όταν το µάρκετινγκ εξελίχθηκε, ένα πέµπτο «P» προστέθηκε – το people 

(άνθρωποι) ενώ πιο πρόσφατα, προστέθηκαν δύο επιπλέον «P» – το process 

(διαδικασία) και το physical evidence (φυσικά στοιχεία) τα οποία αρχικά 

διατυπώθηκαν για τον κλάδο των υπηρεσιών, αλλά είναι εξίσου σηµαντικά και σε 

άλλους τοµείς. Στη δεκαετία του 1990, καθώς οι ειδικοί συνειδητοποίησαν ότι οι 

επιχειρήσεις έπρεπε να γίνουν περισσότερο πελατοκεντρικές, προτάθηκε ένα 

αντίστοιχο τέσσερα (4) «Cs» του µάρκετινγκ που αφορά τους πελάτες.59 Ο Robert 

Lauterborn πρότεινε ότι τα τέσσερα (4) «Ps» των πωλητών αντιστοιχούν στα τέσσερα 

(4) «Cs» των πελατών.60 

 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
55 Kotler Philip & Keller Kevin Lake. Marketing Management. (2012) 14th Edition, Prentice Hall. 
56 Neil H. Borden. (1964) The Concept of the Marketing Mix, Journal of Advertising Research, 
Volume 4, Pages 2-7. 
57 Linda Ashcroft & Clive Hoey. (2001) PR, marketing and the Internet: implications for information 
professionals. Library Management. Volume 22, Issue: 1/2, Pages 68-74. 
58 E. Jerome McCarthy. (1999) Basic Marketing: A Managerial Approach, 13th ed. (Homewood, IL: 
Irwin, 1999). 
59 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
60 Robert Lauterborn. (1990) New Marketing Litany: 4Ps Passe; C-Words Take Over. Advertising Age. 
61.41 p. 26. 

Four Ps  
Product  
Price  
Place  
Promotion  

Four Cs  
Customer solution 
Customer cost 
Convenience 
Communication  
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Το µοντέλο των «7Ps», ωστόσο, έχει διατηρηθεί και περισσότερο από επαρκώς 

ενσωµατώνει το σηµερινό πελατοκεντρικό µάρκετινγκ.61 Οι εταιρίες που κερδίζουν 

είναι εκείνες που ανταποκρίνονται στις ανάγκες των πελατών µε οικονοµικό και 

βολικό τρόπο και µε αποτελεσµατική επικοινωνία.62 Παρακάτω, δίνονται οι ορισµοί 

και οι επεξηγήσεις για τα «Ps» του µείγµατος µάρκετινγκ: 

 

• Product (Προϊόν) 

Προϊόν σηµαίνει το σύνολο των «αγαθών και υπηρεσιών» που προσφέρει µια 

εταιρεία στην αγορά-στόχο. 63  Το προϊόν αφορά την ανάπτυξη του σωστού 

«προϊόντος» για την αγορά-στόχο. Αυτή η προσφορά µπορεί να περιλαµβάνει ένα 

φυσικό αγαθό, µια υπηρεσία ή ένα µείγµα και των δύο. Το σηµαντικό είναι ότι το 

προϊόν ή η υπηρεσία πρέπει να ικανοποιούν τις ανάγκες των πελατών.64 

 

• Price (Τιµή) 

Η τιµή είναι ό,τι πληρώνουν οι πελάτες για να πάρουν το προϊόν.65 Εκτός από 

την ανάπτυξη του σωστού προϊόντος οι µάρκετινγκ managers πρέπει επίσης να 

αποφασίσουν και τη σωστή τιµή. Ο καθορισµός τιµών πρέπει να λαµβάνει υπόψη το 

είδος του ανταγωνισµού στην αγορά-στόχο και το κόστος του συνολικού µείγµατος 

µάρκετινγκ. Ένας µάρκετινγκ manager πρέπει να προσπαθήσει να εκτιµήσει τις 

αντιδράσεις των πελατών σε πιθανές µεταβολές των τιµών.66 

 

• Place (Τόπος) 

Ο τόπος περιλαµβάνει δραστηριότητες της εταιρείας που καθιστούν το προϊόν 

διαθέσιµο για τους καταναλωτές.67 Ο τόπος ασχολείται µε όλες τις αποφάσεις που 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
61 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
62 Marketing Management Millenium Edition, Tenth Edition, by Philip Kotler , (2000) by Prentice-
Hall, Inc.  
63 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
64 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
65 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
66 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
67 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe.	  
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σχετίζονται µε την τοποθέτηση του προϊόντος στην αγορά-στόχο. Ένα προϊόν δεν 

είναι καλό για έναν πελάτη, αν δεν είναι διαθέσιµο όταν και όπου το θελήσει.68 

 

• Promotion (Προώθηση) 

Η προώθηση έχει να κάνει µε τις δραστηριότητες που γνωστοποιούν τα 

πλεονεκτήµατα του προϊόντος και πείθουν τους πελάτες-στόχους να το αγοράσουν.69 

Η προώθηση αφορά την ενηµέρωση της αγοράς-στόχου ή άλλων στο κανάλι 

διανοµής σχετικά µε το προϊόν. Μερικές φορές η προώθηση επικεντρώνεται στην 

απόκτηση νέων πελατών και µερικές φορές εστιάζεται στη διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών. Η προώθηση περιλαµβάνει προσωπική πώληση, µαζική 

πώληση και προωθητικές ενέργειες.70 

 

Και τα τέσσερα «Ps» χρειάζονται σε ένα µείγµα µάρκετινγκ. Όταν 

αναπτύσσεται ένα µείγµα µάρκετινγκ, όλες οι (τελικές) αποφάσεις για τα «Ps» πρέπει 

να γίνονται ταυτόχρονα. Αυτός είναι ο λόγος για τον οποίο τα τέσσερα «Ps» είναι 

διατεταγµένα γύρω από τον πελάτη (C) σε έναν κύκλο για να δείξουν ότι όλα είναι 

εξίσου σηµαντικά.71 

 

Τα µεταγενέστερα «Ps» του µείγµατος µάρκετινγκ τα οποία διατυπώθηκαν για 

τον κλάδο των υπηρεσιών, αλλά είναι εξίσου σηµαντικά και σε άλλους τοµείς: 
 

• People (Άνθρωποι) 

Το προσωπικό αποτελεί βασικό στοιχείο της παροχής υπηρεσιών. Σύµφωνα µε 

τους Pheng και Martin, το προσωπικό είναι το µόνο συστατικό που παρέχει στους 

πελάτες υπηρεσίες72. Όλοι όσοι έρχονται σε επαφή µε τους πελάτες θα κάνουν µια 

εντύπωση. Πολλοί πελάτες δεν µπορούν να διαχωρίσουν το προϊόν ή την υπηρεσία 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
68 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
69 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
70 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
71 William D. Perreault, Jr, Ph.D. & E.Jerome McCarthy, Ph.D.Basic Marketing: A Global - 
Managerial Approach, (2002) Published by The McGraw Hill Company. 
72 Purashraf Yasanallah & Bidram Vahid. (2012) Studying the Status of Marketing Mix (7Ps) in 
Consumer Cooperatives at Ilam Province from Members’ Perspectives. American Journal of Industrial 
and Business Management. Volume 2, No. 4, Pages 194-199. 
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από τον υπάλληλο που τις παρέχει, οπότε το προσωπικό θα έχει βαθύτατο θετικό ή 

αρνητικό αποτέλεσµα στην ικανοποίηση του πελάτη.73 
 

• Process (διαχείριση) 

 Η διαχείριση διασφαλίζει τη διαθεσιµότητα και τη σωστή λειτουργία των 

ποιοτικών υπηρεσιών.74 Πολλοί πελάτες δεν αγοράζουν απλά ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία αλλά επενδύουν σε µια ολόκληρη εµπειρία που ξεκινά από τη στιγµή που 

ανακαλύπτουν µια επιχείρηση και διαρκεί µέχρι την αγορά τους αλλά και πέρα από 

αυτή.75 

 

• Physical evidence (φυσικά στοιχεία) 

Τα φυσικά στοιχεία αφορούν το περιβάλλον και τις εγκαταστάσεις που 

χρειάζονται οι εταιρείες για να παρέχουν υπηρεσίες στους πελάτες τους.76 Η επιλογή 

ενός άγνωστου προϊόντος ή µιας υπηρεσίας είναι επικίνδυνη για τον καταναλωτή, 

επειδή δε γνωρίζει πόσο καλό θα είναι µέχρι την αγορά του. Αυτή η αβεβαιότητα 

µπορεί να µειωθεί βοηθώντας τους πιθανούς πελάτες να δουν τι αγοράζουν. Για 

παράδειγµα ένας καθαρός και καλά διακοσµηµένος χώρος υποδοχής είναι 

καθησυχαστικός για τον πελάτη. 77 

 

Κάθε ένα από τα «συστατικά» του µείγµατος  µάρκετινγκ είναι το κλειδί για 

την επιτυχία. Κανένα στοιχείο δε µπορεί να εξεταστεί µεµονωµένα. Για παράδειγµα, 

δε µπορεί να αναπτυχθεί ένα προϊόν χωρίς να ληφθεί υπόψη µια τιµή ή πώς θα φτάσει 

στον πελάτη.78 

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
73 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
74 Purashraf Yasanallah & Bidram Vahid. (2012) Studying the Status of Marketing Mix (7Ps) in 
Consumer Cooperatives at Ilam Province from Members’ Perspectives. American Journal of Industrial 
and Business Management. Volume 2, No. 4, Pages 194-199. 
75 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
76 Purashraf Yasanallah & Bidram Vahid. (2012) Studying the Status of Marketing Mix (7Ps) in 
Consumer Cooperatives at Ilam Province from Members’ Perspectives. American Journal of Industrial 
and Business Management. Volume 2, No. 4, Pages 194-199. 
77 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015. 
78 Charted Institute of Marketing. (2015) Marketing and the 7Ps: A brief summary of marketing and 
how it work. Charted Institute of Marketing (CIM) 2015.	  
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3.1  Το Internet & ο ρόλος του Marketing 

Παρόλο που το ίντερνετ υπάρχει από τα τέλη του 1960, η ταχύτατη εξάπλωσή 

του οφείλεται στην ανάπτυξη του World Wide Web (www) το 1994, ενός νέου µέσου 

για τη δηµοσίευση περιεχοµένου. 79  Από τότε το ίντερνετ έγινε το πιο ταχέως 

διαδεδοµένο µέσο ενηµέρωσης στην ιστορία της ανθρωπότητας. Το ίντερνετ έχει 

γίνει µέρος της καθηµερινότητας των ανθρώπων. Στην πραγµατικότητα, για πολλούς 

ανθρώπους το ίντερνετ έχει γίνει ένα από τα κύρια µέσα κατανάλωσης. 80  Το 

“φαινόµενο” του ίντερνετ µεταµόρφωσε τις επικοινωνίες και αναπτύσσεται 

γρηγορότερα από όλα τα προηγούµενα µέσα ενηµέρωσης. 81  Στο ραδιόφωνο 

χρειάστηκαν 28 χρόνια ώστε να αποκτήσει κοινό 50 εκατοµµυρίων, στην τηλεόραση 

χρειάστηκαν 13 χρόνια ώστε να γίνει ένα εδραιωµένο µέσο ενηµέρωσης, αλλά στο 

ίντερνετ χρειάστηκαν µόνο 5 χρόνια για πετύχει παγκόσµια κυριαρχία. 82  Το 

διαδίκτυο είναι µακράν η πιο καινοτόµα εφεύρεση.83 

 

Η αύξηση της χρήσης των ηλεκτρονικών υπολογιστών, των εξοπλισµών 

επικοινωνίας και άλλων τεχνολογιών διανοµής πληροφοριών, για την αποθήκευση, 

την ανάκτηση και την επεξεργασία δεδοµένων έχει µετατρέψει τον κόσµο σε µια 

παγκόσµια πόλη µε τις επιχειρηµατικές πλατφόρµες (Online Business/E-Commerce) 

να αποτελούν ένα ζωτικό µέρος του.84 Όµως χωρίς την παρουσία καταναλωτών στο 

διαδίκτυο δε θα ήταν δυνατή και χρήσιµη η µετατροπή του διαδικτύου ως ένα από τα 

κύρια µέσα κατανάλωσης. Κατόπιν έρευνας που διεξήχθη από το Internet World 

Stats 85 , το ποσοστό των χρηστών συνεχώς αυξάνεται. Σύµφωνα µε αυτό το 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
79 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, 3nd ed. (2006), Financial Times. Pearson Education limited. 
80 Jon D. Morris, ChongMoo Woo, and Chang-Hoan Cho. (2003) Internet Measures of Advertising 
Effects: A Global Issue. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Volume 25, Number 1, 
Pages 25-43. 
81 Ali M. Kanso, Richard Alan Nelson. (2004) Internet and Magazine Advertising: Integrated 
Partnerships or Not? Journal of Advertising Research. Volume 44, Issue 4, Pages 317-326. 
82 Jon D. Morris, ChongMoo Woo, and Chang-Hoan Cho. (2003) Internet Measures of Advertising 
Effects: A Global Issue. Journal of Current Issues and Research in Advertising, Volume 25, Number 1, 
Pages 25-43. 
83 Dr. Mohammad Reza Shojaee, Sara Totonkavan & Nasim Masoumi Sanjani. Investigating the Types 
of E-Advertising Strategy and its Influence on Consumer Buying Behavior. European Journal of 
Business and Management. Volume 6, No. 7, 2014 
84 Ayeni Ayokunle Olusola & Olatona Afolakemi Motunrayo. (2015) Comparative Analysis of E-
Commerce in Nigeria: Problems, Solutions and Efficacy. Journal of Emerging Trends in Computing 
and Information Sciences. Vol. 6, No. 1. 
85 Internet World Stats. www.internetworldstats.com	  
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παγκόσµιο οργανισµό η αύξηση παγκοσµίως κατά τα έτη 2000 - 2017 έφτασε το 

933,8% (Πίνακας 1). Στην Ελλάδα σύµφωνα µε την Ελληνική Στατιστική αρχή86, για 

το 2016 το 69,1% του πληθυσµού µε µέσο όρο ηλικίας 16 - 74 ετών έχει πρόσβαση 

στο διαδίκτυο. (Πίνακας 2). 

 

World Internet Χρήση και Στατιστικά Στοιχεία Πληθυσµού 
25 Μαρτίου του 2017 87 

 

Περιοχές 
Πληθυσµός  

(2017 Εκτ.) 

Πληθυσµός 

% του 

παγκόσµιου 

Χρήστες του 

διαδικτύου  

31 Μαρτίου 

2017 

Διείσδυση  

% του 

πληθυσµού 

Ανάπτυξη  

2000-2017 

Χρήστες 

%  

 

Αφρική 1246504865 16,6% 345676501 27,7% 7,557.2% 9,3% 

Ασία 4148177672 55,2% 1873856654 45,2% 1,539.4% 50,2% 

Ευρώπη 822710362 10,9% 636971824 77,4% 506.1% 17,1% 

Λατινική Αµερική 

/ Καραϊβική 
647604645 8,6% 385919382 59,6% 2,035.8% 10,3% 

Μέση Ανατολή 250327574 3,3% 141931765 56,7% 4,220.9% 3,8% 

Βόρεια Αµερική 363224006 4,8% 320068243 88,1% 196,1% 8,6% 

Ωκεανία / 

Αυστραλία 
40479846 0.5% 27549054 68,1% 261,5% 0,7% 

Παγκόσµιο 

Σύνολο 
7519028970 100,0% 3731973423 49,6% 933,8% 100,0% 

 

Πίνακας 3.1: World Internet χρήση και στατιστικά στοιχεία πληθυσµού 
25 Μαρτίου του 2017 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
86 Ελληνική Στατιστική Αρχή. www.statistics.gr 
87 Παγκόσµια Χρήση του Διαδικτύου 2017. Internet World Stats. www.internetworldstats.com	  	  
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Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και 

έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 - 201688 

 2012 2013 2014 2015 2016 

Πληθυσµός 16 - 74 ετών που 
χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό 

υπολογιστή 
 

55,5 60,4 63,3 66,6 …89 

Πληθυσµός 16 - 74 ετών που 
έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο 

 
55,1 59,9 63,2 66,8 69,1 

 

Πίνακας 3.2: Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και έχει 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 – 2016 

 

Με την εισαγωγή του παγκόσµιου ιστού (www), οι απλοί καταναλωτές 

απόκτησαν πρόσβαση σε τεράστιες ποσότητες πληροφοριών.90 Η δύναµη του www 

είναι η ικανότητα του να παρέχει έναν εύκολο τρόπο ενηµέρωσης, που επιτρέπει 

στους καταναλωτές να αναζητήσουν πληροφορίες χρησιµοποιώντας ένα δίκτυο από 

ιστοσελίδες (websites).91 Ωστόσο, η κατασκευή µιας ιστοσελίδας είναι µόνο το 

πρώτο βήµα ώστε µια επιχείρηση να αποκτήσει διαδικτυακή παρουσία. Το επόµενο 

βήµα είναι να προσελκύσει τους χρήστες του διαδικτύου να επισκεφτούν την 

ιστοσελίδα της.92 

 

Δε χρειάστηκε αρκετό χρόνο στις επιχειρήσεις, αφού παρουσιάστηκε το www, 

ώστε να συνειδητοποιήσουν τις προοπτικές που είχε το µάρκετινγκ στο διαδίκτυο.93 

Στα µέσα της δεκαετίας του 1990, οι ερευνητές αναγνώρισαν ότι το ίντερνετ 

εξελισσόταν σε µια ιδανική πλατφόρµα του µάρκετινγκ λόγω της διαδραστικής του 

φύσης, της προσβασιµότητάς του από τη δουλειά και από το σπίτι, και της 

ικανότητάς του να προσφέρει καταναλωτικές υπηρεσίες παρόµοιες µε αυτές του 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
88 Ελληνική Στατιστική Αρχή - www.statistics.gr (Τα στοιχεία αναφέρονται στο Ά τρίµηνο των 
αντίστοιχων ετών).Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και έχει 
πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 – 2016. 
89 … = Μη διαθέσιµα στοιχεία. 
90 Lauren I. Labrecque Jonas vor dem Esche Charla Mathwick & Thomas P. Novak & Charles F. 
Hofacker. (2013) Consumer Power: Evolution in the Digital Age. Journal of Interactive Marketing 
Volume 27, Issue 4, Pages 257-269. 
91 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, 3nd ed. (2006), Financial Times. Pearson Education limited 
92 Rowley J. (2004) Just another channel? Marketing communications in e-business. Marketing 
Intelligence & Planning. Volume 22 No. 1, Pages. 24-41. 
93 Zeff R. L., Aronson B. Advertising on the Internet. 2nd ed. (1999) Wiley Computer Publishing.	  
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τηλεφώνου.94 Οι επιχειρήσεις µπορούν να εκµεταλλευτούν τις νέες τεχνολογίες και 

να βελτιώσουν την ανταγωνιστικότητά τους αλλά από την άλλη, θα πρέπει να 

αντιµετωπίσουν τις νέες επιχειρήσεις που θα δηµιουργηθούν, µερικές εκ των οποίων 

θα λειτουργούν µε απόλυτα εικονικές δραστηριότητες. Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να 

προσαρµοστούν στα νέα δεδοµένα αλλιώς δε θα µπορέσουν να επιβιώσουν.95 

 

Στις 2 Απριλίου 2005, το The Economist δηµοσίευσε ένα άρθρο µε τίτλο 

«Crowned at last»96 και το περιοδικό TIME97, σπάζοντας µια παράδοση σχεδόν 40 

ετών, αποδίδει τον τίτλο του Άνδρα της Χρονιάς για το 2006 όχι σε κάποια 

συγκεκριµένη προσωπικότητα αλλά στο σύγχρονο εικονικό καταναλωτή. Το 

θεµελιώδες θέµα και των δύο δηµοσιεύσεων ήταν η επίδραση του νέου τύπου 

διαδικτυακών εφαρµογών στη διαµόρφωση µιας νέας τάξης καταναλωτών που 

ενσωµατώνουν όλο και περισσότερο τη χρήση του διαδικτύου στην καθηµερινή τους 

ζωή. Και τα δύο άρθρα περιγράφουν πώς το φαινόµενο, που συνήθως αναφέρεται ως 

Web 2.0 ή Social Media, επηρεάζει τον τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι 

επικοινωνούν, λαµβάνουν αποφάσεις, κοινωνικοποιούνται, µαθαίνουν, διασκεδάζουν, 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους ή κάνουν τις αγορές τους. Ο σηµερινός καταναλωτής στο 

διαδίκτυο έχει πρόσβαση σε µια άγνωστη στο παρελθόν δεξαµενή πληροφοριών και 

γνώσεων καθώς και απεριόριστη επιλογή, διαθέσιµη µε ένα κλικ από τον υπολογιστή 

του.98 

 

Το Web 2.0 είναι µια συλλογή ανοικτών πηγών, διαδραστικών και ελεγχόµενων 

από το χρήστη διαδικτυακών εφαρµογών που επεκτείνουν τις εµπειρίες, τη γνώση και 

την αγοραστική ισχύ των χρηστών ως συµµετέχοντες στις επιχειρηµατικές και 

κοινωνικές διαδικασίες. Οι εφαρµογές του Web 2.0 υποστηρίζουν τη δηµιουργία 

ανεπίσηµων δικτύων που διευκολύνουν τη ροή των ιδεών και των γνώσεων, 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
94 Ali M. Kanso, Richard Alan Nelson. (2004) Internet and Magazine Advertising: Integrated 
Partnerships or Not? Journal of Advertising Research. Volume 44, Issue 4, Pages 317-326. 
95 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, 3nd ed. (2006), Financial Times. Pearson Education limited. 
96 The Economist. www.economist.com | Crowned at Last (2005) www.economist.com/node/3785166  
97 TIME. www.time.com | Person of the Year (2006) 
http://content.time.com/time/covers/0,16641,20061225,00.html  
98 Efthymios Constantinides & Stefan J. Fountain. (2008) Web 2.0: Conceptual foundations and 
marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. Volume 9, Issue 3, Pages 
231–244. 
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επιτρέποντας την αποδοτική παραγωγή, διάδοση, κοινή χρήση, επεξεργασία και 

βελτίωση του περιεχοµένου.99 

 

Η σηµασία του ίντερνετ για το µάρκετινγκ και τις επιχειρήσεις ακόµα 

εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τη φύση των προϊόντων και των υπηρεσιών της κάθε 

επιχείρησης και από τη συµπεριφορά του αγοραστικού κοινού. Για εταιρείες όπως η 

EasyJet (www.easyjet.com), που είναι µία αεροπορική εταιρεία χαµηλού κόστους, το 

διαδίκτυο είναι πολύ σηµαντικό για την εµπορία των προϊόντων της. Το ίντερνετ έχει 

γίνει µέρος του customer journey, δηλαδή της συνεχόµενης σχέσης των καταναλωτών 

µε µια επιχείρηση, ένα brand η ένα προϊόν που οδηγεί σε µία αγορά. Για επιχειρήσεις 

των οποίων τα προϊόντα δεν είναι κατάλληλα για πώληση στο διαδίκτυο, όπως 

εταιρειών ενέργειας σαν την BP (www.bp.com) ή καταναλωτικών brand όπως η 

Unilever (www.unilever.com), το διαδίκτυο είναι λιγότερο σηµαντικό, αλλά 

εξακολουθεί να αποκτά όλο και µεγαλύτερη σηµασία µιας και βοηθάει στην αύξηση 

της αναγνωρισιµότητας (awareness of their products) των προϊόντων και της αξίας 

µιας επιχείρησης (brand value).100 

 

Η ψηφιακή επανάσταση έχει κλονίσει το µάρκετινγκ στον πυρήνα του.101 Η 

αυξανόµενη επικράτηση των διαφόρων µέσων ενηµέρωσης στο διαδίκτυο προσφέρει 

νέες ευκαιρίες για τους marketers ώστε να αλληλεπιδρούν µε τους καταναλωτές στη 

διαδροµή τους για την πραγµατοποίηση µιας αγοράς (customer journey). 102  Οι 

έρευνες δείχνουν ότι το 26% των καταναλωτών έχει αυξηµένη θετική στάση απέναντι 

σε διαφηµίσεις που δηµοσιεύθηκαν από φίλους τους και άλλο ένα 26% βρίσκει τις 

διαφηµίσεις που στοχεύθηκαν χρησιµοποιώντας τις πληροφορίες του «προφίλ» τους 

αποδεκτές.103 Τα µέσα ενηµέρωσης στο διαδίκτυο έχουν καταστήσει δυνατή την 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
99 Efthymios Constantinides & Stefan J. Fountain. (2008) Web 2.0: Conceptual foundations and 
marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. Volume 9, Issue 3, Pages 
231–244. 
100 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, 3nd ed. (2006), Financial Times. Pearson Education limited 
101 Jerry Wind & Vijay Mahajan. Digital Marketing. SYMPHONYA Emerging Issues in Management, 
n. 1, 2002. 
102 Shuba Srinivasan, Oliver J. Rutz & Koen Pauwels. (2016) Paths to and off purchase: quantifying the 
impact of traditional marketing and online consumer activity. Journal of the Academy of Marketing 
Science. Volume 44, Issue 4, Pages 440–453. 
103 Nielsen (2012). State of the Media: Advertising and Audience Part 2. 
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/us/en/reports-downloads/2012-Reports/nielsen-
advertising-audiences-report-spring-2012.pdf. Accessed April 2014. 
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παρατήρηση και την αξιοποίηση αυτών των συµπεριφορών µέσω του ταξιδιού των 

καταναλωτών προς µια αγορά (customer journey).104 

 

Το διαδίκτυο έχει γίνει µια συνεχώς αναβλύζουσα πηγή που τείνει να επεκταθεί 

όλο και περισσότερο. Η ανάπτυξη αυτού του συγκεκριµένου µέσου προσελκύει την 

προσοχή των διαφηµιζόµενων ως µια πιο παραγωγική πηγή για να προσελκύσει τους 

καταναλωτές.105 Οι marketers µπορούν πλέον να επικοινωνούν µε τους καταναλωτές 

µέσω νέων καναλιών και να δηµιουργήσουν ένα χώρο για το δικό τους brand που οι 

καταναλωτές µπορούν εύκολα να έχουν πρόσβαση και να αλληλεπιδρούν µαζί του. 

Επιτρέπει επίσης στις επιχειρήσεις να παρακολουθούν τις συνοµιλίες των 

καταναλωτών, τη συµπεριφορά του brand τους, την αφοσίωση των καταναλωτών 

αλλά και το αντίστροφο, µε ταχύτερο και οικονοµικότερο τρόπο από ότι οι κλασσικές 

έρευνες.106 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
104 Shuba Srinivasan, Oliver J. Rutz & Koen Pauwels. (2016) Paths to and off purchase: quantifying the 
impact of traditional marketing and online consumer activity. Journal of the Academy of Marketing 
Science. Volume 44, Issue 4, Pages 440–453. 
105 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
106 Shuba Srinivasan, Oliver J. Rutz & Koen Pauwels. (2016) Paths to and off purchase: quantifying the 
impact of traditional marketing and online consumer activity. Journal of the Academy of Marketing 
Science. Volume 44, Issue 4, Pages 440–453. 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

37	  	  

3.2  Η έννοια του Digital Marketing 

Έχει περάσει σχεδόν ένα τέταρτο του αιώνα από τότε που ξεκίνησε η εµπορική 

χρήση του διαδικτύου και του World Wide Web (www). Κατά τη διάρκεια αυτής της 

περιόδου, το επιχειρηµατικό τοπίο έχει αλλάξει µε φρενήρη ρυθµό. Οι µεγάλες 

πολυεθνικές εταιρείες όπως η Google, το Facebook, η Amazon, το Alibaba, το eBay 

και το Uber, -εταιρείες που δεν είχαµε ακούσει πριν από είκοσι χρόνια-, έχουν 

αναδειχθεί ως βασικοί παράγοντες στη σύγχρονη οικονοµία µας.107 Το Διαδίκτυο έχει 

γίνει µια από τις πιο σηµαντικές αγορές για συναλλαγές αγαθών και υπηρεσιών. Η 

χρήση του διαδικτύου εξακολουθεί να εκρήγνυται σε όλο τον κόσµο µε τη 

διαδικτυακή παρουσία να γίνεται όλο και πιο σηµαντική πηγή ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος τόσο στο B2C όσο και στο B2B µάρκετινγκ.108 

 

Το µάρκετινγκ αλλάζει για να ανταποκριθεί στο µεταβαλλόµενο κόσµο.109 Το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ προωθεί προϊόντα και υπηρεσίες χρησιµοποιώντας ψηφιακά 

κανάλια διανοµής ώστε να πλησιάσει τους καταναλωτές µε σχετικό τρόπο, 

προσωπικό και οικονοµικό.110 Η διαφήµιση µέσω διαδικτύου είναι απαραίτητη για το 

µείγµα προώθησης πολλών βιοµηχανιών. 111 Η διαδικτυακή διαφήµιση προσφέρει 

σηµαντικά οφέλη σε σχέση µε τα παραδοσιακά µέσα, παρέχοντας το πρώτο 

διαφηµιστικό µέσο που είναι πραγµατικά µετρήσιµο, αξιόπιστο και 

στοχοθετηµένο. 112  Ο όγκος των διαφηµίσεων που γίνεται online θα αυξηθεί 

σηµαντικά µε την πάροδο του χρόνου, καθώς περισσότερες συσκευές όπως κινητά 

τηλέφωνα και τηλεοράσεις είναι συνδεδεµένες στο διαδίκτυο και οι άνθρωποι 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
107 P.K. Kannan, Hongshuang Alice Li. (2017) Digital Marketing: A Framework, Review and Research 
Agenda. International Journal of Research in Marketing. Volume 34, Issue 1, Pages 22–45. 
108 Peter S.H. Leeflang, Peter C. Verhoef, Peter Dahlström & Tjark Freundt. (2014) Challenges and 
solutions for marketing in a digital era. European Management Journal. Volume 32, Issue 1, Pages 1–
12. 
109 Principles of Marketing (1999). Philip Kotler – Gary Armstrong – John Saunders – Veronica Wong. 
Second European Edition published 1999 by Prentice Hall Europe. 
110 Christian Morozan, Elena Enache & Camelia Vechiu. Evolution of Digital Marketing. (2009) 
www.researchgate.net 
111 Eva Anderl, Ingo Becker, Florian von Wangenheim & Jan Hendrik Schumann. (2016) Mapping the 
customer journey: Lessons learned from graph-based online attribution modeling. International Journal 
of Research in Marketing. Volume 33, Issue 3, Pages 457-474. 
112 Stuart J. Barnes. (2002) Wireless digital advertising: nature and implications, International Journal 
of Advertising: The Review of Marketing Communications, 21:3, 399-420. 
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ξοδεύουν περισσότερο χρόνο σε αυτές τις συσκευές.113 Μερικοί ορισµοί που έχουν 

διατυπωθεί για το διαδικτυακό µάρκετινγκ είναι: 

 

Σύµφωνα µε το HubSpot.com, το διαδικτυακό µάρκετινγκ αποτελεί έναν όρο 

“οµπρέλα” που περιλαµβάνει όλες τις διαδικτυακές προσπάθειες µάρκετινγκ µιας 

εταιρείας.114  

 

Ένας ακόµα ορισµός που έχει δοθεί για το διαδικτυακό µάρκετινγκ είναι: η 

διαχείριση και εκτέλεση του µάρκετινγκ χρησιµοποιώντας ηλεκτρονικά µέσα όπως το 

διαδίκτυο, το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο, η διαδραστική τηλεόραση και τα ασύρµατα 

µέσα σε συνδυασµό µε τα διαδικτυακά δεδοµένα, σχετικά µε τα στοιχεία των 

πελατών, τα χαρακτηριστικά και τη συµπεριφορά τους.115 

 

Ο όρος διαδικτυακό µάρκετινγκ έχει εξελιχθεί µε την πάροδο του χρόνου από 

ένα συγκεκριµένο όρο που περιγράφει την εµπορία προϊόντων και υπηρεσιών µέσω 

ψηφιακών καναλιών σε έναν όρο “οµπρέλα” που περιγράφει τη διαδικασία χρήσης 

ψηφιακών τεχνολογιών για την απόκτηση πελατών, τη δηµιουργία προτιµήσεων, την 

προώθηση ενός brand και την αύξηση των πωλήσεων.116 Οι περισσότεροι ειδικοί 

πιστεύουν ότι το ψηφιακό µάρκετινγκ δεν είναι µόνο ένα ακόµη κανάλι για το 

µάρκετινγκ. Απαιτεί µια νέα προσέγγιση στο µάρκετινγκ και µια νέα κατανόηση της 

συµπεριφοράς των πελατών. Για παράδειγµα, απαιτεί από τις εταιρείες να αναλύουν 

και να ποσοτικοποιούν την αξία των λήψεων εφαρµογών σε κινητές συσκευές, 

«tweets» στο Twitter, «like» στο Facebook και ούτω καθεξής.117 
 

 

Ένα σηµαντικό χαρακτηριστικό που ξεχωρίζει το διαδικτυακό περιβάλλον από 

το παραδοσιακό περιβάλλον του µάρκετινγκ, είναι η ευκολία µε την οποία οι 

καταναλωτές µπορούν να µοιράζονται πληροφορίες από στόµα σε στόµα (word-of-

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
113 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
114HubSpot Inc. www.hubspot.com 
115 Dave Chaffey, Fiona Ellis-Chadwick, Kevin Johnston & Richard Mayer. Internet Marketing, 
Strategy, Implementation and Practice, Third Edition 2006, Pearson Education limited. 
116 P.K. Kannan, Hongshuang Alice Li. (2017) Digital Marketing: A Framework, Review and Research 
Agenda. International Journal of Research in Marketing. Volume 34, Issue 1, Pages 22–45. 
117 Finacial Times. Definition of Digital Marketing. (Financial Times, www.lexicon.ft.com). 
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mouth), όχι µόνο µε λίγους στενούς φίλους αλλά και µε άγνωστους σε ένα 

εκτεταµένο κοινωνικό δίκτυο.118 Το διαδικτυακό περιβάλλον µπορεί να χειραγωγείται 

απροσδιόριστα από τους καταναλωτές. 119 Στο διαδικτυακό περιβάλλον, οι 

καταναλωτές µπορούν να δηµοσιεύουν κριτικές σε προϊόντα, σε υπηρεσίες, στις 

ιστοσελίδες των εταιρειών, καθώς και στους ιστότοπους και τα κοινωνικά δίκτυα 

τρίτων και οι κριτικές αυτές να προσεγγίζουν έναν πολύ µεγαλύτερο αριθµό 

δυνητικών πελατών. 120  Οι εταιρείες υπογραµµίζουν τώρα τη σηµασία της 

δηµιουργίας µιας «ψηφιακής σχέσης» µε τους καταναλωτές. 

  

Η τεχνολογία αλλάζει τους ανθρώπους. Η ψηφιακή τεχνολογία αλλάζει τον 

τρόπο µε τον οποίο οι καταναλωτές συνδέονται µε τα προϊόντα και τις αγορές.121 Οι 

προτιµήσεις και οι εµπειρίες των καταναλωτών σχετικά µε το προϊόντα και τις 

υπηρεσίες που προσφέρονται είτε σε παραδοσιακά είτε σε ηλεκτρονικά καταστήµατα, 

δε βασίζονται πλέον αποκλειστικά στις διαθέσιµες πληροφορίες µέσω παραδοσιακών 

µέσων µαζικής επικοινωνίας ή εταιρικών ιστοσελίδων.122 Ένα σαφές πλεονέκτηµα 

που έχουν οι καταναλωτές µε τις διαφηµίσεις µέσω του διαδικτύου είναι ο έλεγχος 

που έχουν πάνω σε ένα προϊόν, επιλέγοντας αν θα το ελέγξουν ή όχι123 µιας και 

τείνουν να είναι πιο επιφυλακτικοί στο διαδίκτυο.124 

 

Το ποσοστό των διαφηµίσεων που γίνεται online θα αυξηθεί σηµαντικά µε την 

πάροδο του χρόνου καθώς περισσότερες συσκευές όπως τα κινητά τηλέφωνα και 

τηλεοράσεις είναι συνδεδεµένες στο ίντερνετ  και οι άνθρωποι ξοδεύουν περισσότερο 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
118 P.K. Kannan, Hongshuang Alice Li. (2017) Digital Marketing: A Framework, Review and Research 
Agenda. International Journal of Research in Marketing. Volume 34, Issue 1, Pages 22–45. 
119 Jerry Wind & Vijay Mahajan. Digital Marketing. SYMPHONYA Emerging Issues in Management, 
n. 1, 2002. 
120 P.K. Kannan, Hongshuang Alice Li. (2017) Digital Marketing: A Framework, Review and Research 
Agenda. International Journal of Research in Marketing. Volume 34, Issue 1, Pages 22–45. 
121 Jerry Wind & Vijay Mahajan. Digital Marketing. SYMPHONYA Emerging Issues in Management, 
n. 1, 2002. 
122 Efthymios Constantinides & Stefan J. Fountain. (2008) Web 2.0: Conceptual foundations and 
marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. Volume 9, Issue 3, Pages 
231–244. 
123 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
124 The Economist. www.economist.com | Internet Advertising - The ultimate marketing machine, 
(2006) http://www.economist.com/node/7138905 
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χρόνο σε αυτές τις συσκευές.125 Οι προτιµήσεις και οι αποφάσεις των καταναλωτών 

βασίζονται όλο και περισσότερο σε πληροφορίες που παρέχονται από µέρη στο 

διαδίκτυο τα οποία δεν ελέγχονται από τους διαφηµιστές όπως οι αξιολογήσεις, οι 

παραποµπές, τα blogs, τα κοινωνικά δίκτυα και τα διαδικτυακά φόρουµ το 

περιεχόµενο των οποίων δηµιουργείται από τους χρήστες.126  

	    

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
125 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
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marketing issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. Volume 9, Issue 3, Pages 
231–244. 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

41	  	  

3.3 Τακτικές Digital Marketing 

Εφόσον δόθηκε ο ορισµός του διαδικτυακού µάρκετινγκ, σειρά έχει να 

περιγραφούν και οι βασικές τεχνικές του µε σκοπό να κατανοηθούν καλύτερα τα 

αποτελέσµατα της έρευνας που ακολουθεί στο κεφάλαιο 6 αλλά και για να 

αναλυθούν οι τεχνικές του διαδικτυακού µάρκετινγκ που συµβάλλουν στην επίτευξη 

των στόχων των marketers. Οι βασικές τακτικές του digital marketing είναι: 

	  
• Search Engine Marketing (SEM)  

• Search Engine Optimization (SEO)  

• Pay Per Click (PPC)  

• Social Media Marketing (SMM)  

• Content Marketing  

• Inbound Marketing  

• Affiliate Marketing  

• E-mail Marketing  

• Marketing Automation  

• Online PR 
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3.3.1 Search Engine Marketing (SEM) 
	  

Λόγω της ανάπτυξης του διαδικτύου,127 και µε τις αναζητήσεις να αποτελούν 

µία από τις σηµαντικότερες δραστηριότητες των χρηστών του διαδικτύου,128 το 

διαδικτυακό µάρκετινγκ γίνεται ένα σηµαντικό κανάλι του µάρκετινγκ. Οι µηχανές 

αναζήτησης γίνονται η κύρια µέθοδος εφαρµογής του διαδικτυακού µάρκετινγκ 

επειδή πολλοί χρήστες του διαδικτύου στηρίζονται σε αυτό. Το µάρκετινγκ µηχανών 

αναζήτησης - SEM (Search Engine Marketing) είναι µια µέθοδος διαδικτυακού 

µάρκετινγκ που αυξάνει την κατάταξη µιας ιστοσελίδας στις µηχανές αναζήτησης και 

φέρνει περισσότερους χρήστες.129  

 

Το SEM είναι η διαδικασία της απόκτησης επισκεψιµότητας σε ένα ιστότοπο 

µε την αγορά διαφηµίσεων στις µηχανές αναζήτησης.130 Το SEM είναι µια µορφή του 

διαδικτυακού µάρκετινγκ που επιδιώκει να προωθήσει την ορατότητα των 

ιστοσελίδων στις σελίδες αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης131 µέσω της 

βελτιστοποίησης και της διαφήµισης. 132  Η µηχανή αναζήτησης είναι ένα είδος 

λογισµικού που συλλέγει δεδοµένα ή πληροφορίες σχετικά µε ιστότοπους. Τα 

δεδοµένα ή οι πληροφορίες που συλλέγονται επιτρέπουν σε µια ιστοσελίδα να 

εµφανίζεται στις πρώτες θέσεις των αποτελεσµάτων στις µηχανές αναζήτησης, 

χρησιµοποιώντας κάποιους κανόνες βελτιστοποίησης, όπως την αύξηση της χρήσης 

ορισµένων λέξεων-κλειδιών ή του σχεδιασµού των ιστοτόπων.133 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
127 Ho, Li-Hsing, Lu, Meng-Huang, Huang, Jui-Chen., & Ho Hui-Yi. (2010) The Application of Search 
Engine Optimization for Internet Marketing: An Example of the Motel Websites. Computer and 
Automation Engineering (ICCAE), 2010 The 2nd International Conference on. 
128 Wenyu Dou, Nan Zhou, Kai H. Lim, Nan Cui & Chenting Su. (2010) Brand Positioning Strategy 
Using Search Engine Marketing, MIS Quarterly. Volume 34, No. 2, Pages 261-279. 
129 Ho, Li-Hsing, Lu, Meng-Huang, Huang, Jui-Chen., & Ho Hui-Yi. (2010) The Application of Search 
Engine Optimization for Internet Marketing: An Example of the Motel Websites. Computer and 
Automation Engineering (ICCAE), 2010 The 2nd International Conference on. 
130 Search Engine Land. www.searchengineland.com | What is SEM & Paid Search Marketing? 
http://searchengineland.com/guide/what-is-paid-search  
131 W. T. Kritzinger & M. Weideman. (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
132 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63. 
133 Zhuofan Yang, Yong Shi & Bo Wang. (2015) Search Engine Marketing, Financing Ability and 
Firm Performance in E-commerce. Procedia Computer Science. Volume 55, Pages 1106-1112.	  
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Υπάρχουν δύο τύποι SEM, το SEO (Search Engine Ortimization) και το PPC 

(Pay Per Click). Το SEO χρησιµοποιεί συγκεκριµένες τεχνικές για να προσαρµόσει 

έναν ιστότοπο, έτσι ώστε ο ιστότοπος να µπορεί να αποκτήσει καλύτερη κατάταξη 

στις µηχανές αναζήτησης. Το PPC είναι µια διαφηµιστική υπηρεσία η οποία 

παρέχεται από τις µηχανές αναζήτησης. Ο ιστότοπος µπορεί να καταλαµβάνει την 

πάνω πλευρά των αποτελεσµάτων µιας µηχανής αναζήτησης µέσω ενός 

αντιτίµου. 134 Το SEO και το PPC έχουν τα δικά τους πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα. Το PPC µπορεί να εξασφαλίσει υψηλή κατάταξη, µε την προϋπόθεση 

µιας υψηλής προσφοράς και βαθµολογίας ποιότητας. Ένα µειονέκτηµα είναι ότι το 

PPC µπορεί να είναι δαπανηρό, ειδικά µε τον αυξανόµενο ανταγωνισµό για 

δηµοφιλείς λέξεις-κλειδιά. Από την άλλη πλευρά, το SEO δε µπορεί να εξασφαλίσει 

υψηλή κατάταξη αλλά µπορεί να είναι φθηνότερο για την υλοποίησή του.135 

 

Κάθε ένα (SEO - Search Engine Ortimization και PPC - Pay Per Click) θα 

οριστεί στη συνέχεια και θα συζητηθούν χωριστά. Για να κατανοήσουµε πώς 

λειτουργεί το SEM όµως και πώς οι εταιρείες µπορούν να το χρησιµοποιήσουν για να 

προσεγγίσουν περισσότερους καταναλωτές, είναι σηµαντικό να καταλάβουµε πρώτα 

πώς λειτουργούν οι µηχανές αναζήτησης. 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
134 Ho, Li-Hsing, Lu, Meng-Huang, Huang, Jui-Chen., & Ho Hui-Yi. (2010) The Application of Search 
Engine Optimization for Internet Marketing: An Example of the Motel Websites. Computer and 
Automation Engineering (ICCAE), 2010 The 2nd International Conference on. 
135 W. T. Kritzinger & M. Weideman (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
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3.3.1.1 Search Engines 
	  

Οι µηχανές αναζήτησης είναι προγράµµατα που προσφέρουν αλληλεπίδραση 

µε το διαδίκτυο µέσω µιας διεπαφής frontend µέσω της οποίας ένας χρήστης µπορεί 

να εισάγει έναν όρο αναζήτησης ή να κάνει διαδοχικές επιλογές από τους σχετικούς 

καταλόγους. Οι µηχανές αναζήτησης είναι τα κύρια εργαλεία αναζήτησης που 

χρησιµοποιούνται για την ανάκτηση πληροφοριών από το ιστό (web).136 Οι εταιρείες 

που δηµιούργησαν τις µηχανές αναζήτησης (Search Firms) είναι ουσιαστικά 

διαφηµιστικές εταιρείες των οποίων τα προϊόντα προσφέρονται δωρεάν στους 

χρήστες. Με τον εντοπισµό της συµπεριφοράς των χρηστών µέσω cookies, 

αποκοµίζουν κέρδος µέσω της πώληση των πληροφοριών αυτών στους 

διαφηµιστές.137 Παραδείγµατα δηµοφιλών µηχανών αναζήτησης περιλαµβάνουν το 

Google, το Yahoo και το Bing σε πολλές χώρες σε όλο τον κόσµο, το Yandex στη 

Ρωσία, το Baidu στην Κίνα και το Daum και Naver στην Κορέα.138 
 

Οι µηχανές αναζήτησης (Search Engines) είναι δοµικά παρόµοιες µε τα 

συστήµατα βάσεων δεδοµένων.139 Συνήθως αποτελούνται από τέσσερα διαφορετικά 

στοιχεία: ένα ανιχνευτή ιστού ή αλλιώς «αράχνη», ένα πρόγραµµα ευρετηρίου, ένα 

πρόγραµµα ανάκτηση και τη σελίδα αποτελεσµάτων. Καθώς ο ανιχνευτής ιστού της 

µηχανής αναζήτησης περιηγείται σε κάθε ιστοσελίδα, το πρόγραµµα ευρετηρίασης 

δηµιουργεί ένα ευρετήριο από το Α έως το Ω µε τις λέξεις που χρησιµοποιούνται σε 

κάθε ιστοσελίδα {συµπεριλαµβανοµένων αυτών του τίτλου της σελίδας (page title) 

και της διεύθυνσης URL}, αποθηκεύοντας τα στη βάση δεδοµένων της µηχανής 

αναζήτησης. Ο ανιχνευτής ιστού σηµειώνει επίσης τα "meta-elements" ή "meta tags", 

τα οποία παρέχουν πληροφορίες που βοηθούν τη διαδικασία εισαγωγής στο 

ευρετήριο. Υπάρχουν τρεις τύποι "meta tags": 

 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
136 W. T. Kritzinger & M. Weideman. (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
137 Min Jiang. (2014) The business and politics of search engines: A comparative study of Baidu and 
Google’s search results of Internet events in China. New Media & Society. Volume 16 Issue 2, Pages 
212-233. 
138 Kinshuk Jerath, Liye Ma, and Young-Hoon Park. (2014) Consumer Click Behavior at a Search 
Engine: The Role of Keyword Popularity. Journal of Marketing Research. Volume 51, No. 4, Pages 
480-486. 
139 Justin Zobel & Alistair Moffat. (2006) Inverted Files for Text Search Engines. ACM Computing 
Surveys. Volume 38 Issue 2, Article No. 6. 
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• Τα meta-description tags τα οποία παρέχουν µια συνοπτική περιγραφή για το 

θέµα της ιστοσελίδας. 

 

• Τα meta-keywords tags τα οποία παρέχουν επιπλέον κείµενο το οποίο βοηθάει 

το πρόγραµµα ευρετηρίασης των µηχανών αναζήτησης. 

 

• Τα meta robot tags τα οποία δηλώνουν εάν οι σχεδιαστές των ιστοσελίδων 

επιθυµούν µια ιστοσελίδα να µπει στο ευρετήριο των µηχανών αναζήτησης.140 

 

Στις µηχανές αναζήτησης (π.χ., Google) η κατάταξη των αποτελεσµάτων 

αναζήτησης είναι άµεσα συνδεδεµένη µε τη σχετικότητα και τη συνάφεια των 

ερωτηµάτων (query) που έθεσε ο χρήστης.141 Όταν ένας χρήστης πληκτρολογεί ένα 

ερώτηµα, το πρόγραµµα ανάκτησης αναζητά στο ευρετήριο ώστε να βρει τα 

κατάλληλα αποτελέσµατα, τα κατατάσσει µε βάσει τη σχετικότητα στο ερώτηµα και 

εµφανίζει τα αποτελέσµατα. Οι χρήστες τείνουν να πληκτρολογούν σύντοµα 

ερωτήµατα (µία έως τρεις λέξεις) στις µηχανές αναζήτησης και ασκούν ελάχιστη 

προσπάθεια στην αξιολόγηση ή στη βελτίωση των ερωτηµάτων τους. Το 80% των 

χρηστών σταµατά στην πρώτη σελίδα των αποτελεσµάτων. Όσον αφορά τα 

αποτελέσµατα αναζήτησης, "Αν είναι πέρα από την πρώτη σελίδα, είναι σαν να µην 

υπάρχει.".142 

 

Ωστόσο, οι µηχανές αναζήτησης, τις οποίες εµπιστεύονται σε µεγάλο βαθµό οι 

χρήστες, αποκαλύπτουν ελάχιστα για τον τρόπο µε τον οποίο λειτουργούν οι 

αναζητήσεις τους. Για κάθε όρο αναζήτησης που τίθεται, η µηχανή αναζήτησης 

ασχολείται µέσω ενός αυτοµατοποιηµένου αλγορίθµου και αποφασίζει ποιες 

πληροφορίες θα παρουσιάσει στο χρήστη. Για το λόγο αυτό, οι µηχανές αναζήτησης 

θεωρούνται ότι ασκούν µεγάλη ισχύ στο τι γνωρίζουν οι άνθρωποι για ένα δεδοµένο 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
140 Alexandros Paraskevas, Ioannis Katsogridakis, Rob Law & Dimitrios Buhalis. (2011) Search 
Engine Marketing: Transforming Search Engines into Hotel Distribution Channels. Electronic 
Distribution Management. Cornell Hospitality Quarterly. Volume 52, Issue 2, Pages 200-208. 
141 Anindya Ghose, Panagiotis G. Ipeirotis & Beibei Li. (2014) Examining the Impact of Ranking on 
Consumer Behavior and Search Engine Revenue. Management Science. Articles in Advance, Pages 1–
23. 
142 Alexandros Paraskevas, Ioannis Katsogridakis, Rob Law & Dimitrios Buhalis. (2011) Search 
Engine Marketing: Transforming Search Engines into Hotel Distribution Channels. Electronic 
Distribution Management. Cornell Hospitality Quarterly. Volume 52, Issue 2, Pages 200-208.	  
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θέµα, κάτι παρόµοιο µε το πώς τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης και οι 

δηµοσιογράφοι διαµορφώνουν το τι γνωρίζει το κοινό για ένα συγκεκριµένο θέµα 

ειδήσεων. 143  Αν και οι λεπτοµέρειες των αλγορίθµων, για την κατάταξη των 

ιστοσελίδων, που χρησιµοποιούν οι µηχανές αναζήτησης παραµένουν εµπορικά 

µυστικά, ο τρόπος λειτουργίας τους είναι σε µεγάλο βαθµό γνωστός. Η αναζήτηση 

στο διαδίκτυο περιλαµβάνει τρία σηµαντικά βήµατα: την ανίχνευση, την 

ευρετηριοποίηση και την κατάταξη. Στην ανίχνευση, µια αναζήτηση διαβάζει και 

κατεβάζει µια ιστοσελίδα, αναζητώντας ενηµερώσεις. Η ευρετηριοποίηση δηµιουργεί 

µια βάση δεδοµένων µε όλες τις ανιχνευµένες ιστοσελίδες. Η κατάταξη είναι η 

ταξινόµηση των αποτελεσµάτων από µια αναζήτηση όταν ο χρήστης θέτει ένα 

ερώτηµα στις µηχανές αναζήτησης. Οι µηχανές αναζήτησης δε βρίσκουν ιστοσελίδες 

σε πραγµατικό χρόνο.144 

 
 

Επειδή οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου χρησιµοποιούν τις µηχανές 

αναζήτησης ως κύρια εργαλεία αναζήτηση,145 και πολλοί καταναλωτές επισκέπτονται 

την ιστοσελίδα µιας εταιρείας πολλές φορές πριν προχωρήσουν σε µια αγορά,146 κάθε 

διαδικτυακός «εκδότης» θέλει η ιστοσελίδα του να έχει πολλές εµφανίσεις στις λίστες 

αποτελεσµάτων των µηχανών αναζήτησης, ώστε να αυξηθεί η προσβασιµότητα των 

χρηστών στην ιστοσελίδα του. Δυστυχώς, πολλοί ιστότοποι έχουν κακή ορατότητα 

στις µηχανές αναζήτησης ή ενδέχεται να µην παρατίθενται και καθόλου για 

διάφορους λόγους. Αποτελεί τεράστια πρόκληση για εκείνους που δηµοσιεύουν στο 

διαδίκτυο να βεβαιωθούν ότι οι ιστότοποί τους θα εµφανίζονται στην κορυφή της 

λίστας αποτελεσµάτων µιας µηχανής αναζήτησης, µεγιστοποιώντας έτσι την 

ορατότητά τους.147  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
143 Laura A. Granka. (2010) The Politics of Search: A Decade Retrospective. The Information Society. 
Volume 26, Pages 364-374. 
144 Min Jiang. (2014) The business and politics of search engines: A comparative study of Baidu and 
Google’s search results of Internet events in China. New Media & Society. Volume 16, Issue 2, Pages 
212-233. 
145 Jin Zhang & Alexandra Dimitrof. (2005) The impact of metadata implementation on webpage 
visibility in search engine results (Part II). Information Processing and Management. Volume 41, Issue 
3, Pages 691–715. 
146 Eva Anderl, Ingo Becker, Florian von Wangenheim & Jan Hendrik Schumann. (2016) Mapping the 
customer journey: Lessons learned from graph-based online attribution modeling. International Journal 
of Research in Marketing. Volume 33, Issue 3, Pages 457-474. 
147 Jin Zhang & Alexandra Dimitrof. (2005) The impact of metadata implementation on webpage 
visibility in search engine results (Part II). Information Processing and Management. Volume 41, Issue 
3, Pages 691–715. 
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3.3.1.2 Search Engine Optimization (SEO) 
	  

Η βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (SEO) είναι µια στρατηγική του 

διαδικτυακού µάρκετινγκ που χρησιµοποιείται ευρέως για τη βελτίωση του όγκου και 

της ποιότητας επισκεψιµότητας των χρηστών σε µια ιστοσελίδα µέσω των µηχανών 

αναζήτησης.148 Είναι µια πρακτική βελτιστοποίησης των ιστοσελίδων κατά τρόπο 

που βελτιώνει την κατάταξή τους στα πρωτογενή αποτελέσµατα αναζήτησης τα 

οποία είναι επίσης γνωστά ως φυσικά ή οργανικά αποτελέσµατα.149 Όλες οι µεγάλες 

µηχανές αναζήτησης όπως το Google, το Bing και το Yahoo έχουν πρωτογενή 

αποτελέσµατα αναζήτησης, όπου εµφανίζονται και ταξινοµούνται ιστοσελίδες και 

άλλα περιεχόµενα, όπως βίντεο ή τοπικές καταχωρίσεις, ανάλογα µε το τι θεωρεί η 

µηχανή αναζήτησης πιο κατάλληλo για τους χρήστες. Η πληρωµή δεν εµπλέκεται, 

όπως συµβαίνει µε τις αµειβόµενες διαφηµίσεις αναζήτησης (Paid Search - CPC ή 

PPC).150 

 

Το SEO είναι ένα νόµιµο και ισχυρό εργαλείο για την αύξηση της πιθανότητας 

εύρεσης µιας ιστοσελίδας από τους χρήστες.151 Είναι µια διαδικασία που επηρεάζει 

την ορατότητα ενός ιστότοπου στα οργανικά αποτελέσµατα των µηχανών 

αναζήτησης 152  και περιλαµβάνει τη διαδικασία σχεδιασµού, γραψίµατος και 

κωδικοποίησης ενός ισοτόπου µε τέτοιο τρόπο που βοηθά τη βελτίωση του όγκου 

επισκεψιµότητας, της ποιότητας και της προβολής µιας ιστοσελίδας, από άτοµα που 

χρησιµοποιούν τις µηχανές αναζήτησης, µέσω των φυσικών ή µη πληρωµένων 

αποτελεσµάτων αναζήτησης. Το SEO είναι µια στρατηγική µάρκετινγκ που βοηθά 

στην ενίσχυση της διαδικτυακής παρουσίας µιας ιστοσελίδας.153 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
148 Hamza Salim Khraim. (2015) The Impact of Search Engine Optimization Dimensions on 
Companies Using Online Advertisement in Jordan. American Journal of Business and Management. 
Volume 4, No. 2, Pages 76-84. 
149 Bo Xing & Zhangxi Lin. (2006) The Impact of Search Engine Optimization on Online Adverting 
Market. International Conference on E-Commerce. Pages 519 – 529. 
150 Search Engine Land. www.searchengineland.com | What is SEO/Search Engine Optimization. 
http://searchengineland.com/guide/what-is-seo  
151 Aaron Vegh. (2010) Search Engine Optimization, in Web Development with the Mac®, Wiley 
Publishing, Inc., Indianapolis, IN, USA. 
152 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63. 
153 Hamza Salim Khraim. (2015) The Impact of Search Engine Optimization Dimensions on 
Companies Using Online Advertisement in Jordan. American Journal of Business and Management. 
Volume 4, No. 2, Pages 76-84.	  
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Πολλοί χρήστες του διαδικτύου επισκέπτονται ιστότοπους µέσω των µηχανών 

αναζήτησης αντί να συνδεθούν απευθείας µέσω άλλων ιστότοπων.154 Η πλειονότητα 

των χρηστών του διαδικτύου αναζητάει για πληροφορίες σε τακτική βάση και πάνω 

από το µισό των αναζητήσεων στο internet ξεκινάει από µια µηχανή αναζήτησης.155 

Μια καλά σχεδιασµένη SEO στρατηγική, µε τη συµµετοχή της κοινωνικής 

δικτύωσης, µπορεί να βελτιώσει αποτελεσµατικά την προβολή και έκθεση ενός 

ιστότοπου. 156  Οι εταιρείες προσπαθούν σκληρά ώστε να πετύχουν υψηλότερη 

κατάταξη στα οργανικά αποτελέσµατα για τους ιστοτόπους τους διότι όταν ένας 

ιστότοπος εµφανίζεται στην αρχή των αποτελεσµάτων αναζήτησης ή στην κορυφή 

της σελίδας και αν αυτό γίνεται συχνά τότε είναι µεγαλύτερη η πιθανότητα να τον 

επισκεφθούν οι χρήστες. 157  Σε γενικές γραµµές, όσο συχνότερα (ή πιο ψηλά) 

εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης µια ιστοσελίδα τόσο περισσότερους 

επισκέπτες θα λαµβάνει από τους χρήστες των µηχανής αναζήτησης.158 Ωστόσο, 

υπάρχουν εκατοµµύρια ιστοσελίδες στο διαδίκτυο και είναι πραγµατικά δύσκολο να 

διαφηµιστούν ή να πωληθούν προϊόντα σε τέτοια µεγάλη κλίµακα.159 

 

Ως στρατηγική διαδικτυακού µάρκετινγκ, το SEO εξετάζει πώς λειτουργούν οι 

µηχανές αναζήτησης, τι ψάχνουν οι χρήστες, τους πραγµατικούς όρους αναζήτησης ή 

τις λέξεις-κλειδιά που πληκτρολογούνται στις µηχανές αναζήτησης και ποιες µηχανές 

αναζήτησης προτιµώνται από το στοχευµένο ακροατήριό τους.160 Για να επιτευχθεί 

υψηλότερη κατάταξη, το SEO παρέχει µια ποικιλία τεχνικών, που περιλαµβάνει 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
154 Bih-Yaw Shih,1 Chen-Yuan Chen & Zih-Siang Chen. (2011) An Empirical Study of an Internet 
Marketing Strategy for Search Engine Optimization. Human Factors and Ergonomics in Manufacturing 
& Service Industries. Volume 26, Issue 2, 294. 
155 Dou, W., Lim, K. H., Su, C., Zhou, N., & Cui, N. (2010). Brand positioning strategy using search 
engine marketing. MIS Quarterly. Volume 34, No. 2, Pages 261-279. 
156 Bih-Yaw Shih,1 Chen-Yuan Chen & Zih-Siang Chen. (2011) An Empirical Study of an Internet 
Marketing Strategy for Search Engine Optimization. Human Factors and Ergonomics in Manufacturing 
& Service Industries. Volume 26, Issue 2, 294. 
157 Hamza Salim Khraim. (2015) The Impact of Search Engine Optimization Dimensions on 
Companies Using Online Advertisement in Jordan. American Journal of Business and Management. 
Volume 4, No. 2, Pages 76-84. 
158 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
159 Hamza Salim Khraim. (2015) The Impact of Search Engine Optimization Dimensions on 
Companies Using Online Advertisement in Jordan. American Journal of Business and Management. 
Volume 4, No. 2, 2015, 76-84. 
160 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63.	  



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

49	  	  

συνδέσµους από άλλους ιστότοπους στον ιστότοπο µιας εταιρικής σελίδας, 

επεξεργασία του περιεχοµένου του ιστοτόπου, αναδιοργάνωση της δοµής και της 

οργάνωσης της ιστοσελίδας και αλλαγές στην κωδικοποίηση.161  

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
161 Hamza Salim Khraim. (2015) The Impact of Search Engine Optimization Dimensions on 
Companies Using Online Advertisement in Jordan. American Journal of Business and Management. 
Volume 4, No. 2, Pages 76-84. 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing 

	  
	  

	  
	  

50	  

3.3.1.3 Pay Per Click (PPC) 
	  

Το PPC (Pay Per click) είναι µια µέθοδος που σχεδιάστηκε ώστε να δηµιουργεί 

έσοδα για τις µηχανές αναζήτησης. 162  Χρησιµοποιείται για να περιγράψει µια 

ποικιλία πρακτικών που ουσιαστικά αναφέρονται στη σύνδεση µεµονωµένων 

ιστοσελίδων µε συγκεκριµένες λέξεις-κλειδιά µέσω πληρωµής. 163  Οι µηχανές 

αναζήτησης εκµεταλλεύονται την ανάγκη των διαφηµιζόµενων να είναι ορατοί και να 

τους επισκέπτονται. Έχοντας το πλεονέκτηµα του µεγαλύτερου όγκου 

επισκεψιµότητας στο ίντερνετ και της παραγωγής αποτελεσµάτων κατάταξης, 

προσφέρουν υπηρεσίες που απευθύνονται στους διαφηµιζόµενους. Συγκεκριµένα 

εκµεταλλεύονται την προθυµία των διαφηµιζόµενων για µεγαλύτερη ορατότητα, τον 

ενθουσιασµό για την τοποθέτηση στην πρώτη σελίδα των αποτελεσµάτων 

αναζήτησης που επιστράφηκαν µετά από ένα ερώτηµα κάποιου χρήστη και την 

ανυποµονησία τους για την επίτευξη καλής κατάταξης στις µηχανές αναζήτησης.164 

 

Οι αµειβόµενες διαφηµίσεις (Paid placement) διενεργούνται από τις µηχανές 

αναζήτησης µε τη µορφή επιδοτούµενων ή πληρωµένων αποτελεσµάτων, όπου µια 

διαφήµιση εµφανίζεται σε µια προκαθορισµένη περιοχή των αποτελεσµάτων 

αναζήτησης µαζί µε τα οργανικά αποτελέσµατα. Οι µηχανές αναζήτησης χρεώνουν 

την τοποθέτηση της διαφήµισης σε συνδυασµό µε την τιµή των σχετικών λέξεων-

κλειδιών που χρησιµοποιούνται, η οποία προσδιορίζεται κατά κύριο λόγο µέσω 

πλειστηριασµού και µετράται µε CPC – Cost Per Click (κόστος ανά κλικ ή PPC Pay 

Per click) δηλαδή τον αριθµό των κλικ που λαµβάνει µια διαφήµιση.165 

 

Όταν ένας χρήστης εισάγει ένα ερώτηµα στη µηχανή αναζήτησης που 

αντιστοιχεί σε µια φράση κλειδί, τότε εµφανίζεται ένα σύνολο διαφηµίσεων στα 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
162 W. T. Kritzinger & M. Weideman. (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
163 Moxley David, Joni Blake & Suzan Maze. Web search engine advertising practices and their effect 
on the library service. (2004) The Bottom Line: Managing Library Finances. Volume 17, Issue 2, 
Pages 61-65. 
164 W. T. Kritzinger & M. Weideman. (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
165 Bo Xing & Zhangxi Lin. (2006) The Impact of Search Engine Optimization on Online Adverting 
Market. International Conference on E-Commerce. Pages 519 – 529. 
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αποτελέσµατα αναζήτησης. 166  Είναι πολύ σηµαντικό για έναν marketer να 

διερευνήσει τις πιθανές λέξεις-κλειδιά που µπορεί να χρησιµοποιηθούν σε µια 

αναζήτηση για ένα συγκεκριµένο προϊόν ή µια υπηρεσία.167 Όπως υποδεικνύει η 

φράση PPC (Pay Per click), οι διαφηµιζόµενοι πληρώνουν τις µηχανές αναζήτησης 

για κάθε κλικ που λαµβάνουν οι εµφανιζόµενες διαφηµίσεις τους από τους 

χρήστες.168 

 

Οι αµειβόµενες διαφηµίσεις (Paid placement) υπερνικούν πολλούς από τους 

περιορισµούς του SEO, διότι πραγµατικά εγγυούνται ορατότητα κάτω από ένα 

επιθυµητό σύνολο µε λέξεις-κλειδιά. Οι διαφηµίσεις εµφανίζονται αµέσως και 

µπορούν να αλλάζουν κατά βούληση και ο διαφηµιζόµενος έχει το συνολικό έλεγχο 

στη θέση, στο τίτλο, στο περιεχόµενο ακόµη και που οδηγούνται οι χρήστες, αν 

κάνουν κλικ στο σύνδεσµο της διαφήµισης.169 

 

Η Google διαχειρίζεται το Google AdWords, το Yahoo έχει Yahoo Search 

Marketing, ενώ το Bing τρέχει το Microsoft AdCentre. Οι εταιρείες µπορούν να 

τοποθετήσουν τις προσφορές τους για όρους αναζήτησης στην προτιµώµενη µηχανή 

αναζήτησης. Όταν ένας χρήστης εισάγει αυτόν τον όρο αναζήτησης, η µηχανή 

αναζήτησης θα εµφανίσει τους συνδέσµους ιστότοπων µε µια δεδοµένη σειρά που 

ισούται µε την κατάταξή τους για το συγκεκριµένο όρο. Η κατάταξη καθορίζεται από 

την τιµή προσφοράς του πελάτη κατά τη διάρκεια της βαθµολόγησής του (Google) 

για τη συγκεκριµένη σελίδα. Η προσφορά αντιπροσωπεύει το χρηµατικό ποσό που η 

εταιρεία είναι έτοιµη να πληρώσει τη µηχανή αναζήτησης κάθε φορά που ένας 

χρήστης κάνει κλικ στο σύνδεσµο του ιστότοπου.170 

	   	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
166 Bernand J. Jansen & Simone Schuster. Bidding on the Buying Funnel for Sponsored and Keyword 
Advertising. (2011) Journal of Electronic Commerce Research. Volume 12, No 1. 
167 W. T. Kritzinger & M. Weideman (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286. 
168 Bernand J. Jansen & Simone Schuster. Bidding on the Buying Funnel for Sponsored and Keyword 
Advertising. (2011) Journal of Electronic Commerce Research. Volume 12, No 1. 
169 Peter O’Connor. (2015) Pay-Per-Click Search Engine Advertising. Are Hotel Trademarks Being 
Abused?. Cornell Hospitality Quarterly. Volume 50, Issue 2, Pages 232-244. 
170 W. T. Kritzinger & M. Weideman. (2013) Search Engine Optimization and Pay-per- Click 
Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce. Volume 23, 
Issue 3, Pages 273-286.	  
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3.3.2 Social Media Marketing (SMM) 
	  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Social Media) υποστηρίζουν την ανθρώπινη 

ανάγκη για κοινωνική αλληλεπίδραση, χρησιµοποιώντας τεχνολογίες που βασίζονται 

στο Internet και στο διαδίκτυο. Έχουν αλλάξει τις δοµές εξουσίας στην αγορά µιας 

και τα στοιχεία καταδεικνύουν µια σηµαντική µετακίνηση της εξουσίας και την 

εµφάνιση µιας νέας γενιάς ισχυρών και εξελιγµένων καταναλωτών, δύσκολους να 

επηρεαστούν, να πεισθούν και να διατηρηθούν ως καταναλωτές.171 Οι πλατφόρµες 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν αναδειχθεί ως κυρίαρχο κανάλι διαδικτυακής 

επικοινωνίας µέσω του οποίου οι καταναλωτές µαθαίνουν, µοιράζονται πληροφορίες 

και αλληλεπιδρούν µε τα brands που σκέφτονται, αγοράζουν και αξιολογούν.172 Τα 

κοινωνικά δίκτυα έχουν γίνει µια πλατφόρµα που είναι εύκολα προσβάσιµη σε όσους 

έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο. Ενισχύει την επικοινωνία ώστε οι επιχειρήσεις να 

ενισχύσουν την αναγνωρισιµότητα του brand τους και συχνά, βελτιώνει την 

εξυπηρέτηση των πελατών.173 

 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µπορούν να οριστούν ως: µια οµάδα 

εφαρµογών που βασίζονται στο ίντερνετ και στα ιδεολογικά και τεχνολογικά θεµέλια 

του Web 2.0 και επιτρέπουν τη δηµιουργία και την ανταλλαγή περιεχοµένου που 

δηµιουργεί ο χρήστης.174 Παρέχουν την ευκαιρία, στις επιχειρήσεις, να συνδεθούν µε 

τους πελάτες µε τη χρήση πλουσιότερων µέσων και µε µεγαλύτερη εµβέλεια. Η 

διαδραστική φύση αυτών των ψηφιακών µέσων όχι µόνο επιτρέπει στις επιχειρήσεις 

να µοιράζονται και να ανταλλάσσουν πληροφορίες µε τους πελάτες τους αλλά 

επιτρέπει επίσης στους πελάτες να µοιράζονται και να ανταλλάσσουν πληροφορίες 

µεταξύ τους.175 Το µάρκετινγκ των κοινωνικών δικτύων αναφέρεται στη διαδικασία 

απόκτησης επισκεψιµότητας προς µια ιστοσελίδα ή της προσοχής µέσω ιστότοπων 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
171 Efthymios Constantinides. (2014) Foundations of Social Media Marketing. Procedia - Social and 
Behavioral Sciences. Volume 148, Pages 40 – 57. 
172 Simon Hudson, Li Huang, Martin S. Roth & Thomas J. Madden. (2016) The influence of social 
media interactions on consumer–brand relationships: A three-country study of brand perceptions and 
marketing behaviors. International Journal of Research in Marketing. Volume 33, Issue 1, Pages 27-41. 
173 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
174 Andreas M. Kaplan & Michael Haenlein. (2011) Two hearts in three-quarter time: How to waltz the 
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175 Tsimonis Georgios & Dimitriadis Sergios. Brand strategies in social media. (2014) Marketing 
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κοινωνικών δικτύωσης. Η διαφήµιση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στοχεύει την 

αγορά µέσω της χρήσης των παρεχόµενων δηµογραφικών στοιχείων για τους χρήστες 

του.176 

 

Η δύναµη των smartphone και άλλων κινητών συσκευών βοήθησε στην 

δηµιουργία πολλών εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης. 177  Τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης κατέστησαν τους καταναλωτές πιο εξελιγµένους και τους βοήθησαν να 

αναπτύξουν νέες τακτικές αναζήτησης, αξιολόγησης, επιλογής και αγοράς αγαθών 

και υπηρεσιών.178 Ελκυσµένοι από την ταχεία διείσδυση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην κοινωνία, οι επιχειρήσεις τα χρησιµοποιούν όλο και περισσότερο ως 

µέρος των δραστηριοτήτων µάρκετινγκ και για την οικοδόµηση του brand τους.179 Τα 

προγράµµατα µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων συνήθως επικεντρώνονται στη 

προσπάθεια δηµιουργίας περιεχοµένου που προσελκύει την προσοχή και ενθαρρύνει 

τους αναγνώστες να το µοιραστούν στα κοινωνικά δίκτυα. Ένα εταιρικό µήνυµα που 

εξαπλώνεται από χρήστη σε χρήστη και πιθανώς αντηχεί επειδή φαίνεται να 

προέρχεται από µια αξιόπιστη πηγή, σε αντίθεση µε το ίδιο το brand ή την ίδια την 

εταιρεία.180 
 

 

Η αποτελεσµατική εµπλοκή των κοινωνικών µέσων ως µέρος της εταιρικής 

στρατηγικής µάρκετινγκ απαιτεί ο εταιρικός ιστότοπος να είναι σε θέση να 

λειτουργήσει ως εταιρική πλατφόρµα που ανταποκρίνεται στις προσδοκίες του 

πελάτη στο διαδίκτυο. Αυτό επειδή οι περισσότεροι από τους στρατηγικούς στόχους 

του µάρκετινγκ των κοινωνικών µέσων απαιτούν την παρουσία ενός άψογου 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
176 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
177 Mayank Yadav, Yatish Joshi & Zillur Rahman. (2015) Mobile social media: The new hybrid 
element of digital marketing communications. Procedia - Social and Behavioral Sciences. Volume 189, 
Pages 335-343. 
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εταιρικού ιστότοπου, λειτουργικού, αποτελεσµατικού, αξιόπιστου, οργανωτικά 

ολοκληρωµένου και προσανατολισµένου στον πελάτη.181 

 

Το SMM είναι διαφορετικό από τις παραδοσιακές µεθόδους µάρκετινγκ. 

Χρειάζεται ιδιαίτερη προσοχή και στρατηγική για να επιτευχθεί η αναγνωρισηµότητα 

ενός brand και η αφοσίωση των καταναλωτών σε αυτό. Σχετίζεται µε το σχεσιακό 

µάρκετινγκ (relationship marketing) και τα brands πρέπει να αλλάξουν τακτική από 

το να προσπαθούν να πουλήσουν στο να δηµιουργήσουν σχέσεις µε τους 

καταναλωτές τους.182 Το SMM είναι επίσης πιο ειλικρινές στην επικοινωνία του µε 

τους καταναλωτές, προσπαθώντας να δείξει ποιο ακριβώς είναι το brand παρά να 

προσπαθεί να χειραγωγήσει την εικόνα του. Οι σηµερινοί καταναλωτές είναι πιο 

δυνατοί και απασχοληµένοι και κατά συνέπεια οι επιχειρήσεις πρέπει να είναι 

προσβάσιµες και διαθέσιµες ανά πάσα στιγµή σε όλα τα κανάλια κοινωνικής 

δικτύωσης όπως στο Facebook, στο Twitter, σε Blogs και Forums.183 

 

Μέσα από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι marketers µπορούν να 

αλληλεπιδρούν µέσω αµφίδροµων επικοινωνιών µε υφιστάµενους και δυνητικούς 

πελάτες και να αποκτούν πλούσιες και άµεσες καταναλωτικές γνώσεις πιο γρήγορα 

από ποτέ.184 Σύµφωνα µε το Facebook ο µέσος χρήστης έχει 130 φίλους στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και όταν οι άνθρωποι ακούνε για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία 

από έναν φίλο, γίνονται πελάτες µε ποσοστό 15% υψηλότερο από ό,τι όταν το ακούν 

για αυτά µέσω άλλων τρόπων. Επιπρόσθετα, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

προσφέρουν τη δυνατότητα δηµιουργίας ενηµερότητας (awareness) και 

ενδιαφέροντος µέσω της ταχείας εξάπλωσης των προϊόντων των εµπειριών µιας 

υπηρεσίας και των απόψεων. Ως αποτέλεσµα, οι εταιρείες προωθούν ενεργά νέες 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
181 Efthymios Constantinides. (2014) Foundations of Social Media Marketing. Procedia - Social and 
Behavioral Sciences. Volume 148, Pages 40-57. 
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marketing behaviors. International Journal of Research in Marketing. Volume 33, Issue 1, Pages 27-41.	  



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

55	  	  

στρατηγικές και τακτικές µάρκετινγκ στα κοινωνικά δίκτυα.185 
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3.3.3 Content Marketing 
	  

Το 1996, ο πρόεδρος της Microsoft, Bill Gates, έγραψε ένα άρθρο µε τίτλο "Το 

περιεχόµενο είναι ο βασιλιάς" και η φράση αυτή έχει γίνει πλέον πολύ γνωστή στο 

διαδίκτυο κόσµο. Από τότε, έχει επισηµανθεί σε πολυάριθµα άρθρα ότι "το 

περιεχόµενο είναι ο Βασιλιάς”. Εκτός από αυτή τη δήλωση, επισηµαίνεται ότι το 

περιεχόµενο είναι το νόµισµα του µάρκετινγκ, ένας ελεύθερος µαγνήτης ο οποίος 

προσελκύει περισσότερους υποψήφιους πελάτες διαδικτυακ. 186  Η ανταλλαγή 

περιεχοµένου στο διαδίκτυο αποτελεί πλέον αναπόσπαστο κοµµάτι της σύγχρονης 

ζωής. Οι άνθρωποι προωθούν τα άρθρα των εφηµερίδων στους φίλους τους, 

µεταδίδουν βίντεο από το YouTube στους συγγενείς τους και στέλνουν κριτικές 

εστιατορίων στους γείτονές τους.187  

 

Το µάρκετινγκ περιεχοµένου είναι οποιαδήποτε µορφή µάρκετινγκ που 

περιλαµβάνει τη δηµιουργία και την κοινή χρήση ενηµερωτικού υλικού και τη 

δηµοσίευση περιεχοµένου για την απόκτηση πελατών. 188  Το µάρκετινγκ 

περιεχοµένου, λοιπόν, είναι µια στρατηγική προσέγγιση του µάρκετινγκ που 

εστιάζεται στη δηµιουργία και τη διανοµή πολύτιµου, σχετικού και συνεπούς 

περιεχοµένου για την προσέλκυση και διατήρηση ενός καθορισµένου κοινού, µε 

στόχο την επίτευξη µιας δράσης από τους πελάτες.189 Το µάρκετινγκ περιεχοµένου 

είναι η δηµιουργία και η κοινή χρήση περιεχοµένου για την προώθηση ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας. Είναι ένας όρος που αναφέρεται στη δηµιουργία και 

κοινή χρήση του περιεχοµένου για σκοπούς του µάρκετινγκ.190 

 

Η βασική προϋπόθεση για το µάρκετινγκ περιεχοµένου είναι να παρέχει 

κάποιες πολύτιµες πληροφορίες ή ψυχαγωγικό περιεχόµενο που δε φαίνονται ως ένα 
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International Journal of Strategic Management and Decision Support Systems in Strategic 
Management. Volume 19, No. 2, Pages 47-55. 
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µέσο πωλήσεων ή πρόσκλησης για κάποια δράση, αλλά που επιδιώκει να επηρεάσει 

θετικά τον καταναλωτή µε κάποιο τρόπο.191 Το περιεχόµενο είναι η σχεδίαση, το 

κείµενο και οι γραφικές πληροφορίες που αποτελούν µια ιστοσελίδα. Το καλό 

περιεχόµενο είναι το κλειδί για την προσέλκυση πελατών σε έναν ιστότοπο ώστε να 

διατηρηθεί το ενδιαφέρον τους ή να πετύχουν επαναλαµβανόµενες επισκέψεις.192 

 

Το µάρκετινγκ ψηφιακού περιεχοµένου είναι η διαδικασία διαχείρισης που 

είναι υπεύθυνη για τον προσδιορισµό, την πρόβλεψη και την ικανοποίηση των 

απαιτήσεων των πελατών επικερδώς στο πλαίσιο του ψηφιακού περιεχοµένου που 

διανέµονται µέσω ηλεκτρονικών καναλιών.193 Οι πιο συνηθισµένες µορφές ψηφιακού 

περιεχοµένου περιλαµβάνουν εικόνες, βίντεο και κινούµενα σχέδια, ηλεκτρονικά 

βιβλία ή σύντοµους οδηγούς, white papers, podcasts, webinars, infographics, blog και 

δηµοσιεύσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης.194 

 

Το µάρκετινγκ περιεχοµένου σχετίζεται στενά µε το µάρκετινγκ κοινωνικών 

µέσων. Οι επιχειρηµατικοί τους στόχοι ευθυγραµµίζονται σε µεγάλο βαθµό και η 

έννοια της αφήγησης (storytelling), από ότι οι προωθητικές επικοινωνίες, είναι 

κεντρικής σηµασίας και στις δύο έννοιες.195 Το µάρκετινγκ περιεχοµένου είναι η ιδέα 

ότι όλα τα brands, προκειµένου να προσελκύσουν και να διατηρήσουν τους πελάτες, 

πρέπει να σκέπτονται και να ενεργούν σαν εταιρείες µέσων ενηµέρωσης. Αντίθετα 

από τη διαφήµιση, η οποία µεταδίδεται γενικά γύρω από το περιεχόµενο κάποιου 

άλλου, το µάρκετινγκ περιεχοµένου είναι η δηµιουργία πολύτιµου, σχετικού και 

συναρπαστικού περιεχοµένου από το ίδιο το brand.196 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
191 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63. 
192 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration. 
193 Jennifer Rowley. (2008) Understanding digital content marketing. Journal of Marketing 
Management. Volume 24, No. 5-6, Pages 517-540. 
194 Joel Järvinen & Heini Taiminen. (2015) Harnessing marketing automation for B2B content 
marketing. Industrial Marketing Management. Volume 54, Pages 164-175. 
195 Joel Järvinen & Heini Taiminen. (2015) Harnessing marketing automation for B2B content 
marketing. Industrial Marketing Management. Volume 54, Pages 164-175. 
196 Joe Pulizzi. (2012) The Rise of Storytelling as the New Marketing. Publishing Research Quarterly.	  
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3.3.4 Inbound Marketing 
	  

Το inbound µάρκετινγκ είναι µια συλλογή στρατηγικών και τεχνικών 

µάρκετινγκ που εστιάζονται στην έλξη (pull) προοπτικών και πελατών προς µια 

επιχείρηση και τα προϊόντα της. Οι marketers προσφέρουν χρήσιµες πληροφορίες, 

εργαλεία και πόρους σχεδιασµένα να προσελκύουν υποψήφιους πελάτες. 197  Τα 

σηµαντικότερα στοιχεία του inbound  µάρκετινγκ είναι η διαδραστικότητα και η 

αφοσίωση.198 Το inbound  µάρκετινγκ διαφηµίζει µια εταιρεία µέσω blogs, podcasts, 

βίντεο, eBooks, enewsletters, whitepapers, SEO, SMM και άλλες µορφές µάρκετινγκ 

περιεχοµένου, κερδίζοντας την προσοχή των πελατών, καθιστώντας εύκολη την 

εύρεση της επιχείρησης και προσελκύοντας πελάτες στην ιστοσελίδα της µε την 

παραγωγή ενδιαφέροντος περιεχοµένου. 199 

  

Το inbound µάρκετινγκ, το οποίο θεωρείται ο ευκολότερος τρόπος προσέγγισης 

πελατών µε ένα χαµηλό προϋπολογισµό µάρκετινγκ,200 είναι µια προσέγγιση που 

επικεντρώνεται στην προσέλκυση πελατών µέσω περιεχοµένου και αλληλεπιδράσεων 

που είναι σχετικές, χρήσιµες και όχι ενοχλητικές.201 Είναι µια µέθοδος έλξης των 

πελατών προς µια εταιρεία και τα προϊόντα της, µε τέτοιο τρόπο ώστε οι πελάτες να 

προσεγγίζουν οι ίδιοι την εταιρεία. 202 Με το inbound µάρκετινγκ, οι δυνητικοί 

πελάτες βρίσκουν τις επιχειρήσεις µέσω καναλιών όπως blogs, µηχανών αναζήτησης 

και µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Μια σταθερή inbound µάρκετινγκ στρατηγική 

βοηθάει µια επιχείρηση να βρεθεί µπροστά σε περισσότερους δυνητικούς 

αγοραστές.203 Δηµιουργώντας περιεχόµενο που έχει σχεδιαστεί για την αντιµετώπιση 

των προβληµάτων και των αναγκών των ιδανικών πελατών, το inbound µάρκετινγκ 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
197 Thomas Steenburgh, Jill Avery & Naseem Dahod. (2011) HubSpot: Inbound Marketing and Web 
2.0. Harvard Business School. 
198 Alin Opreana & Simona Vinerean. (2015) A New Development in Online Marketing: Indroducing 
Digital Inbound Marketing. Expert Journal of Marketing. Volume 3, Issue 1, Pages 29-34. 
199 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
200 Alin Opreana & Simona Vinerean. (2015) A New Development in Online Marketing: Indroducing 
Digital Inbound Marketing. Expert Journal of Marketing. Volume 3, Issue 1, Pages 29-34. 
201 HubSpot Inc. www.hubspot.com 
202 Chauntelle Ong Yi Lin & Rashad Yazdanifard. (2014) How Google’s New Algorithm, 
Hummingbird, Promotes Content and Inbound Marketing. American Journal of Industrial and Business 
Management. Volume 4, Pages 51-57. 
203 Sarah Johnson. Inbound Marketing Basics for Accounting Firms. (2013) CPA Practice Management 
Forum. Volume 9, No. 5, Pages 7-8. 
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προσελκύει προοπτικές και δηµιουργεί εµπιστοσύνη και αξιοπιστία για µια 

επιχείρηση.204 
 

Μέσω του inbound  µάρκετινγκ οι inbound marketers αντί να διακόπτουν τους 

καταναλωτές µε τηλεοπτικές διαφηµίσεις, δηµιουργούν βίντεο τα οποία θέλουν να 

δουν οι πιθανοί πελάτες. Αντί να αγοράζουν διαφηµίσεις προβολής (display ads) σε 

έντυπες δηµοσιεύσεις, δηµιουργούν το δικό τους ιστολόγιο στο οποίο οι χρήστες 

εγγράφονται και προσβλέπουν στην ανάγνωση. Αντί να κάνουν απευθείας 

τηλεφωνήµατα, δηµιουργούν χρήσιµο περιεχόµενο και εργαλεία, έτσι ώστε οι 

άνθρωποι να τους καλούν και να αναζητούν περισσότερες πληροφορίες. Αντί να 

οδηγούν τα µήνυµά τους σε µεγάλο πλήθος ξανά και ξανά, προσελκύουν πελάτες 

στην επιχείρησή τους σαν µαγνήτες. 

 

Για να µεγιστοποιηθεί η δύναµη του inbound µάρκετινγκ, χρειάζονται τρείς 

δεξιότητες: 

 

• Η πρώτη είναι η ικανότητα να γράφουν συναρπαστικό περιεχόµενο που 

θα προσελκύει πελάτες στην επιχείρησή τους. 

 

• Η δεύτερη δεξιότητα είναι η δυνατότητα διανοµής αυτού του 

περιεχοµένου, ώστε να εντοπίζεται εύκολα από υποψήφιους πελάτες, 

χρησιµοποιώντας τις µηχανές αναζήτησης. 

 

• Η τρίτη ήταν η δυνατότητα να προσελκύσουν και δεσµεύσουν µια 

κοινότητα από οπαδούς οι οποίοι αλληλεπίδρασαν µε το περιεχόµενο 

τους, πρόσθεσαν τις σκέψεις τους σε αυτό µέσω ενός συνεχούς 

διαλόγου και το διάχυσαν σε άλλους.205 
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205 Thomas Steenburgh, Jill Avery & Naseem Dahod. (2011) HubSpot: Inbound Marketing and Web 
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3.3.5 Affiliate Marketing 
	  

Τα affiliate networks είναι µια δηµοφιλής µέθοδος προώθησης µέσω 

διαδικτύου, που εισήχθη και διαδόθηκε από την www.amazon.com 206 

Χρησιµοποιώντας το διαδίκτυο, ένας έµπορος µπορεί να δηµιουργήσει ένα δίκτυο 

συνεργαζόµενων οργανισµών που οδηγούν - παραπέµπουν πελάτες στην τοποθεσία 

του (website).207 Το affiliate marketing είναι ένας τύπος µάρκετινγκ µε βάση την 

απόδοση, στον οποίο µια επιχείρηση ανταµείβει έναν ή περισσότερους συνεργάτες 

για κάθε επισκέπτη ή πελάτη που προσέλκυσε µε τις δικές του ενέργειες 

µάρκετινγκ.208 Είναι ένας τρόπος ώστε µια εταιρεία να πουλήσει τα προϊόντα της µε 

την εγγραφή ατόµων ή εταιρειών (affiliate) οι οποίοι εµπορεύονται τα προϊόντα της 

εταιρείας έναντι µιας προµήθειας. 209  Για παράδειγµα, µέσω των προγραµµάτων 

affiliate marketing, τοποθετούνται κείµενα ή γραφικές συνδέσεις (graphic links) σε 

ιστοτόπους άλλων.210 

 

Το affiliate marketing µπορεί να θεωρηθεί ως ένα κανάλι πελατών κατά µήκος 

του οποίου µπορούν να περάσουν οι πελάτες. Με αυτή τη διαδικασία ο έµπορος 

πληρώνει τον affiliate για τους πελάτες που του έφερε.211 Διαδικτυακές επιχειρήσεις 

µπορούν να δηµιουργήσουν δίκτυα affiliate µε την πρόσληψη άλλων ιστότοπων που 

επιθυµούν να τοποθετήσουν ένα banner ή ένα σύνδεσµο στις σελίδες τους µε 

αντάλλαγµα µια προµήθεια η οποία βασίζεται στα κλικ των πελατών.212 Η πληρωµή 

µπορεί να είναι προκαθορισµένη από µια συγκεκριµένη τιµή ή µπορεί να είναι µέσω 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
206 Efthymios Constantinides. (2002) The 4S Web-Marketing Mix model. Electronic Commerce 
Research and Applications. Volume 1, Issue 1, Pages 57-76. 
207 Eyal Biyalogorsky, Barak Libai & Eitan Gerstner. (2003) Setting Referral Fees in Affiliate 
Marketing. Journal of Service Research. Volume 5, No. 4, Pages 303-315. 
208 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages: 56-63. 
209 Entrepreneur www.entrepreneur.com | Affiliate Marketing. 
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/affiliate-marketing  
210 Dr. Ralph F. Wilson. (2000) The Six Simple Principles of Viral Marketing. Web Marketing Today. 
70 No1, p.232. 
211 Eyal Biyalogorsky, Barak Libai & Eitan Gerstner. (2003) Setting Referral Fees in Affiliate 
Marketing. Journal of Service Research. Volume 5, No. 4, Pages 303-315. 
212 Efthymios Constantinides. (2002) The 4S Web-Marketing Mix model. Electronic Commerce 
Research and Applications. Volume 1, Issue 1, Pages 57-76.	  
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προµήθειας.213 Το affiliate marketing από τη φύση του αντιπροσωπεύει µια πιθανή 

κατάσταση κερδοφορίας για αµφότερα τα εµπλεκόµενα µέρη.214 

	  

Υπάρχουν χιλιάδες διαφηµιζόµενοι που συµµετέχουν σε προγράµµατα affiliate 

marketing και υπάρχουν χιλιάδες affiliate που εργάζονται ταυτόχρονα για πολλούς 

διαφορετικούς διαφηµιζόµενους, προσελκύοντας κίνηση και πωλήσεις προς τον 

διαφηµιζόµενο µε αντάλλαγµα µια προµήθεια.215 Τα προγράµµατα affiliate marketing 

έχουν αναδειχθεί ως µία από τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες µεθόδους για την 

απόκτηση πελατών και την αύξηση των πωλήσεων στο διαδίκτυο216 και είναι µια 

στρατηγική µάρκετινγκ στην αγορά του ηλεκτρονικού εµπορίου που φαίνεται να έχει 

αρκετές προοπτικές.217 Το affiliate marketing σε κάποιο βαθµό αλληλοεπικαλύπτεται 

από άλλες µεθόδους διαδικτυακού µάρκετινγκ, επειδή οι θυγατρικές χρησιµοποιούν 

συχνά διαφηµιστικές τακτικές που περιλαµβάνουν βελτιστοποίηση µηχανών 

αναζήτησης (SEO), διαφηµίσεις πληρωµής ανά κλικ (PPC), E-mail µάρκετινγκ και 

µάρκετινγκ περιεχοµένου.218 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
213 Donna L. Hoffman & Thomas P. Novak. (2000) How to Acquire Customers on the Web. Harvard 
Business Review. Volume 78, Issue 3, Pages 179-188. 
214 Dennis L. Duffy. (2005) Affiliate marketing and its impact on e-commerce. Journal of Consumer 
Marketing. Volume 22, Issue: 3, Pages 161-163. 
215 Dennis L. Duffy. (2005) Affiliate marketing and its impact on e-commerce. Journal of Consumer 
Marketing. Volume 22, Issue: 3, Pages 161-163. 
216 Nicolas Gregori, Roberto Daniele & Levent Altinay. (2014) Affiliate Marketing in Tourism: 
Determinants of Consumer Trust. Journal of Travel Research. Volume 53, Issue 2, Pages 196-210. 
217 Dennis L. Duffy. (2005) Affiliate marketing and its impact on e-commerce. Journal of Consumer 
Marketing. Volume 22, Issue 3, Pages 161-163. 
218 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63.	  
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3.3.6 E-mail Marketing 
	  

Από το πρώτο µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που στάλθηκε το 1971, το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο αποτελεί αναπόσπαστο µέρος της καθηµερινότητας των 

ανθρώπων.219 Τα µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου θεωρήθηκαν ως το απόλυτο 

εργαλείο µάρκετινγκ 220  πιο δυνατά και οικονοµικά από τα παρεµβατικά και 

ανεπιθύµητα τηλεφωνήµατα.221 Το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, είναι η 

χρήση της επικοινωνίας µέσω του ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για την αύξηση της 

ενηµερότητας, τη δηµιουργία προοπτικών και τη δηµιουργία σχέσεων µε 

µελλοντικούς και υφιστάµενους πελάτες222 και αφορά την απευθείας προώθηση ενός 

εµπορικού µηνύµατος σε µια οµάδα ανθρώπων που χρησιµοποιούν το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο. Με την ευρύτερη έννοια, κάθε µήνυµα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου που 

αποστέλλεται σε ένα δυνητικό ή τρέχων πελάτη θα µπορούσε να θεωρηθεί 

µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου.223  

  

Το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι ένα σηµαντικό µέσο 

επικοινωνίας µάρκετινγκ ειδικά για τις εταιρείες που επιδιώκουν να οικοδοµήσουν 

και να διατηρήσουν µια στενή σχέση µε τους καταναλωτές. 224  Συνήθως, 

περιλαµβάνει τη χρήση µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου για την αποστολή 

διαφηµίσεων, για την απόσπαση της προσοχής ή για πωλήσεις ή για δωρεές και 

αποσκοπεί στην οικοδόµηση πιστότητας, εµπιστοσύνης ή αναγνωρισιµότητας ενός 

brand. Το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου µπορεί να γίνει είτε σε κρύες 

λίστες (cold lists) είτε σε υπάρχουσες βάσεις δεδοµένων πελατών. 225  Ενώ το 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
219 Social Media Today. www.socialmediatoday.com | Kevin George. (2016). The Theory of E-mail 
Evolution. http://www.socialmediatoday.com/marketing/theory-email-evolution-infographic  
220 Entrepreneur. www.entrepreneur.com | E-mail Marketing. 
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/e-mail-marketing  
221 Lisa Chittenden & Ruth Rettie. (2003) An evaluation of e-mail marketing and factors affecting 
response. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. Volume 11, Issue 3, Pages 
203–217. 
222 Masoud Nosrati & Ronak Karimi. (2012) Technical and Financial Analysis of Email Marketing 
System. World Applied Programming. Volume 2, Issue 5, Pages 369-372. 
223 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63. 
224 Fiona Ellis-Chadwick & Neil F. Doherty. (2012) Web advertising: The role of e-mail marketing, 
Journal of Business Research. Volume 65, Issue 6, Pages 843-848. 
225 Masoud Nosrati, Ronak Karimi, Mehdi Mohammadi & Kamran Malekian. (2013) Internet 
Marketing or Modern Advertising! How? Why? International Journal of Economy, Management and 
Social Sciences, 2(3), Pages 56-63.	  
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µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (e-mail marketing) θεωρείται ένας 

αποτελεσµατικός και οικονοµικός τρόπος για να πλησιάσει ένα µεγάλο ακροατήριο, 

κινδυνεύει να υπερνικηθεί από τα εµπορικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ή 

αλλιώς spam.226  

 

Σήµερα, το µεγαλύτερο µέρος της συζήτησης γύρω από τα µήνυµα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου αφορά το spam, το πώς το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου µπορεί να βλάψει µια επιχείρησή και γιατί τα ποσοστά επιτυχίας τους 

δεν είναι όπως παλιότερα. Ωστόσο, εξακολουθούν να υπάρχουν εταιρείες που, παρά 

όλες τις παγίδες, καταφέρνουν να αποκοµίζουν υψηλά κέρδη κάθε χρόνο 

χρησιµοποιώντας το µάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 227  Όµως παρά τον 

κερδοφόρο χαρακτήρα του µάρκετινγκ µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, οι 

καταναλωτές είναι υπερφορτωµένοι µε πληροφορίες, συµπεριλαµβανοµένης τόσο της 

επιθυµητής όσο και της ανεπιθύµητης επικοινωνίας.228 

 

Η ψυχολογία του διαδικτύου διαδραµατίζει σηµαντικό ρόλο. Τα ηλεκτρονικά 

µηνύµατα είναι προσωπικά, συνήθως έχουν ζητηθεί και, κατά συνέπεια, είναι 

καλοδεχούµενα. Αν οι marketers έχουν µια βάση δεδοµένων µε άτοµα τα οποία έχουν 

επιλέξει να λαµβάνουν µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου από µια συγκεκριµένη 

επιχείρηση, τότε έχουν πρόσβαση, µέσω πρόσκλησης του πελάτη, στο ηλεκτρονικό 

του ταχυδροµείο. Οι καταναλωτές και οι πελάτες αντιµετωπίζουν τα εισερχόµενα 

ηλεκτρονικά µηνύµατά τους ως ένα προσωπικό τοµέα. Όσο οι εταιρείες ζητούν άδεια 

για να στέλνουν µηνύµατα έχουν τη δυνατότητα να χτίσουν το προφίλ, την 

ενηµέρωση και, τελικά, µια κερδοφόρα σχέση µαζί τους. 229 Το µάρκετινγκ 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου παρέχει συνεπή και καλύτερη εµπειρία στους πελάτες.230 

	   	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
226 George P. Richardson & Peter Otto. (2008) Applications of system dynamics in marketing: 
Editorial. Journal of Business Research. Volume 61, Issue 11, Pages 1099-1101. 
227 Entrepreneur. www.entrepreneur.com | E-mail Marketing. 
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/e-mail-marketing 
228 Oleg Pavlov, Nigel Melville & Robert Plice. (2008) Toward a Sustainable Email Marketing 
Infrastructure. Journal of Business Research. Volume 61, Issue 11, Pages 1191-1199. 
229 Lisa Chittenden & Ruth Rettie. (2003) An evaluation of e-mail marketing and factors affecting 
response. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing. Volume 11, Issue 3, Pages 
203–217. 
230 Jacqueline Nyawira NJAU & Winnie KARUGU. (2013) Influence of E-Marketing on the 
Performance of Small and Medium enterprises in Kenya: Survey of Small and Medium Enterprises in 
the Manufacturing Industry in Kenya. International Journal of Business & Law Research. 2(1):62-70. 
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3.3.7 Marketing Automation 
	  

Στη σηµερινή αγορά, οι ερευνητές και οι επαγγελµατίες δίνουν έµφαση στη 

σηµασία του µάρκετινγκ σχέσεων (relationship marketng), δηλαδή στη συνεχή σχέση 

µεταξύ αγοραστή και πωλητή αυξάνοντας την εµπιστοσύνη και τη δέσµευση µεταξύ 

τους. Αυτό έχει οδηγήσει στην ανάπτυξη διαδικασιών και τεχνολογιών CRM 

(customer relationship marketing) που σχετίζονται µε τον εντοπισµό των πελατών, τη 

δηµιουργία γνώσεων γύρω από τους πελάτες και την οικοδόµηση σχέσεων µαζί τους 

που επιτρέπουν σε µια επιχείρηση να δηµιουργήσει, να ικανοποιήσει και να 

διατηρήσει τις ανάγκες των πελατών της µέσα από τη δηµιουργία οικειότητας και 

συνεργασίας µαζί τους.231  

 

H αυτοµατοποίηση του µάρκετινγκ έχει τις ρίζες της λοιπόν στη διαχείριση 

πελατειακών σχέσεων (CRM), αλλά µε έµφαση στον ορισµό, τον προγραµµατισµό, 

την κατάτµηση, την εκτέλεση (email) και την παρακολούθηση των εκστρατειών 

µάρκετινγκ. Η ικανότητα του λογισµικού αυτού είναι να προσφέρει µια πραγµατικά 

εξατοµικευµένη εµπειρία επικοινωνίας232 που έχει ως στόχο την αυτοµατοποίηση των 

ενεργειών µάρκετινγκ. Πολλά τµήµατα µάρκετινγκ πρέπει να αυτοµατοποιήσουν 

επαναλαµβανόµενα καθήκοντα όπως µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου (emails), 

κοινωνικά δίκτυα (social media) και άλλες ενέργειες ιστοτόπων. Η τεχνολογία του 

αυτοµατοποιηµένου µάρκετινγκ διευκολύνει αυτές τις εργασίες.233 

 

Το αυτοµατοποιηµένο µάρκετινγκ αναφέρεται στην αυτοµατοποιηµένη 

υποστήριξη των αποφάσεων µάρκετινγκ στηριζόµενο στο ίντερνετ. 234  Αξιοποιεί 

τεχνικές παρόµοιες µε το Web analytics παρακολουθώντας τις ηλεκτρονικές 

συµπεριφορές των επισκεπτών ενός ιστοτόπου µέσω της χρήσης cookies και των 

διευθύνσεων IP. Τα δύο εργαλεία διαφέρουν στο ότι το αυτοµατοποιηµένο 

µάρκετινγκ διαθέτει προηγµένες δυνατότητες για τον εντοπισµό µεµονωµένων 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
231 Cheri Speier & Viswanath Venkatesh. (2002) The Hidden Minefields in the Adoption of Sales 
Force Automation Technologies. Journal of Marketing. Volume 66, No. 3, Pages 98-111. 
232 The Institute of Direct and Digital Marketing. www.theidm.com | Shane Redding F IDM. Marketing 
Automation – Debunking the Hype (2014). https://www.theidm.com/content-resources/blog/june-
2014/marketing-automation-%E2%80%93-debunking-the-hype  
233 HubSpot Inc. www.hubspot.com 
234 Irina Heimbach, Daniel S. Kostyra & Oliver Hinz. (2015) Marketing Automation. Business & 
Information Systems Engineering. Volume 57, Issue 2, Pages 129–133. 
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πελατών και την παρακολούθηση της συµπεριφοράς τους σε παρατεταµένες χρονικές 

περιόδους. Το αυτοµατοποιηµένο µάρκετινγκ εκµεταλλεύεται τόσο τα ενεργά όσο και 

τα παθητικά µέσα µάθησης σχετικά µε τους πιθανούς αγοραστές. Οι ενεργές 

προσεγγίσεις περιλαµβάνουν άµεσες ερωτήσεις ενώ οι παθητικές προσεγγίσεις 

περιλαµβάνουν τη χρήση πληροφοριών από προηγούµενες δραστηριότητες.235 

 

Ο πυρήνας του αυτοµατοποιηµένου µάρκετινγκ είναι µια αυτόµατη 

«προσαρµογή» ή «εξατοµίκευση» των δραστηριοτήτων του µείγµατος µάρκετινγκ 

που έχει τις ρίζες της στο B2B µάρκετινγκ (business to business). Το 

αυτοµατοποιηµένο µάρκετινγκ µεταφέρει βασικές ιδιότητες του B2B µοντέλου στην 

περιοχή του B2C απευθυνόµενο στους πελάτες µε εξατοµικευµένο περιεχόµενο και 

εξατοµικευµένες προσφορές (π.χ. εκπτωτικά κουπόνια). Ως αποτέλεσµα, οι πελάτες 

υποτίθεται ότι δείχνουν αυξηµένη συµµετοχή και δίνουν περισσότερη προσοχή στην 

επικοινωνία που κάνει το brand λόγω της ενισχυµένης συνάφειας των παρεχόµενων 

πληροφοριών. Κατά συνέπεια, οι εταιρείες που χρησιµοποιούν αυτοµατοποιηµένο 

µάρκετινγκ µπορούν να ενισχύσουν το ποσοστό µετατροπής τους, τις πωλήσεις τους 

και το ποσοστό διατηρησιµότητας των πελατών τους.236 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
235 Joel Järvinen & Heini Taiminen. (2015) Harnessing marketing automation for B2B content 
marketing. (2015) Industrial Marketing Management. Volume 54, Pages 164-175. 
236 Irina Heimbach, Daniel S. Kostyra & Oliver Hinz. (2015) Marketing Automation. Business & 
Information Systems Engineering. Volume 57, Issue 2, Pages 129–133.	  
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3.3.8  Online PR 
	  

Το Διαδίκτυο και η ηλεκτρονική επικοινωνία έχουν µεταµορφώσει τις δηµόσιες 

σχέσεις.237 Από την εισαγωγή του στα µέσα της δεκαετίας του '90, το διαδίκτυο 

επηρέασε σηµαντικά τις πρακτικές των δηµοσίων σχέσεων.238 Το Διαδίκτυο µπορεί 

να χρησιµοποιηθεί για να αυξήσει το προφίλ ενός οργανισµού, αυξάνοντας έτσι την 

αναγνωρισιµότητά του µεταξύ διαφορετικών οµάδων (ή τµηµάτων της αγοράς), τόσο 

χρηστών όσο και µη χρηστών του διαδικτύου.239 Η επικοινωνία µε το κοινό το οποίο 

είναι ολοένα και πιο γεωγραφικά και πολιτισµικά διασκορπισµένο, ως µέρος µιας 

διαδικασίας οικοδόµησης σχέσεων έχει να κάνει µε την προσέγγιση των δηµοσίων 

σχέσεων ως µια επικοινωνιακή δραστηριότητα που συνεπάγεται «τη διέγερση 

συναισθηµάτων όπως τη συνδετικότητα, τη συµµετοχή, την εκτίµηση και το νόηµα 

σε αυτό».240 

 

Το Chartered Institute of Public Relations241 στο Ηνωµένο Βασίλειο ορίζει το 

Online PR ως: την επικοινωνία µέσω του διαδικτύου και τη χρήση νέων τεχνολογιών 

για την αποτελεσµατική επικοινωνία µεταξύ των ενδιαφερόµενων µερών.242 Μέσω 

του online PR επιδιώκεται η µεγιστοποίηση των ευνοϊκών αναφορών µιας 

επιχείρησης, ενός brand, ενός προϊόντος ή ενός ιστότοπου σε ιστότοπους τρίτων που 

πιθανόν να επισκέπτονται το κοινό-στόχο που έχει οριστεί.243 

 

Οι δηµόσιες σχέσεις αφορούν κυρίως τη φήµη ενός οργανισµού: τον τρόπο µε 

τον οποίο πολλοί διαφορετικοί τύποι ανθρώπων αντιλαµβάνονται µια επιχείρηση. 

Αφορά επίσης τον έλεγχο των πληροφοριών µέσω της αποτελεσµατικής 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
237 Anne Gregory. (2004) Scope and structure of public relations: a technology driven view. Public 
Relations Review. Volume 30, Issue 3, Pages 245-254. 
238 Lan Ye & Eyun-Jung Ki. (2012) The Status of Online Public Relations Research: An Analysis of 
Published Articles in 1992–2009. Journal of Public Relations Research. Volume 24, Issue 5 Pages 409-
434. 
239 Linda Ashcroft & Clive Hoey. (2001) PR, marketing and the Internet: implications for information 
professionals. Library Management. Volume 22 Issue 1/2, Pages 68-74. 
240 Tom Kelleher. (2009) Conversational Voice, Communicated Commitment, and Public Relations 
Outcomes in Interactive Online Communication. Journal of Communication. Volume 59, Issue 1, 
Pages 172-188. 
241 Chartered Institute of Public Relations www.cipr.co.uk  
242 Damian Ryan. (2009) Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the 
Digital Generation. Kogan Page Limited. 
243 Dave Chaffey & PR Smith. (2008) eMarketing eXcellence - Planning and Optimizing your Digital 
Marketing. 3rd Edition. Butterworth-Heinemann.	  
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επικοινωνίας.244Δραστηριότητες που µπορούν να θεωρηθούν ως online PR είναι η 

επικοινωνία µε τα διαδικτυακά µέσα ενηµέρωσης, οι διαδικτυακές χορηγίες, οι 

διαδικτυακές εκδηλώσεις και το viral µάρκετινγκ όπου κύριο σκοπό έχουν τη 

δηµιουργία µιας θετικής στάσης απέναντι σε ένα brand ή µια επιχείρηση.245 Δύο είναι 

οι βασικοί στόχοι του online PR: η αύξηση του online προφίλ µιας επιχείρησης, ενός 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας συµβάλλοντας θετικά στη διαδικτυακή κοινότητα και 

στη διαχείριση της φήµης µιας επιχείρησης παρακολουθώντας, αξιολογώντας, 

απαντώντας και επηρεάζοντας τις διαδικτυακές συνοµιλίες σχετικά µε µια 

επιχείρηση.246 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
244 Linda Ashcroft & Clive Hoey. (2001) PR, marketing and the Internet: implications for information 
professionals. Library Management. Volume 22, Issue 1/2, Pages 68-74. 
245 Morten Bach Jensen Anna Lund Jepsen. (2006) Online Marketing Communications: Need for a 
New Typology for IMC? Journal of Website Promotion. Volume 2, Issue 1-2, Pages 19-35. 
246 Damian Ryan. (2009) Understanding Digital Marketing: Marketing Strategies for Engaging the 
Digital Generation. Kogan Page Limited.	  
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Κεφάλαιο 4: 
	  
	  
	  

Branding in the age of digital marketing 
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4.1 Η Έννοια του Branding 

Η αύξηση της εστίασης στα brand ξεκίνησε γύρω στα µέσα του 1980. Τα brand 

είναι πανταχού παρόντα. Διεισδύουν σχεδόν σε κάθε πτυχή της ζωής µας, την 

οικονοµική, τη κοινωνική, τη πολιτιστική ακόµα και την αθλητική.247 Παραδοσιακά, 

ένα brand θεωρείται ότι συνδέεται, στο µυαλό των πελατών, µε µια συγκεκριµένη 

προσωπικότητα, παρουσία και απόδοση προϊόντος ή υπηρεσίας.248 Τα συναισθήµατα 

των καταναλωτών για τον εαυτό τους συχνά αντικατοπτρίζονται στις επιλογές των 

brand που αγοράζουν και στους συγκεκριµένους συσχετισµούς που ενσωµατώνονται 

γι 'αυτούς στις προσωπικότητες των brand.249 Τι σηµαίνει όµως ένα brand;250 

 

Το brand είναι ένα πολύπλοκο φαινόµενο.251 Brand είναι ένα "όνοµα, ένας 

όρος, ένα σχέδιο, ένα σύµβολο ή οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό που προσδιορίζει 

το αγαθό ή την υπηρεσία ενός πωλητή διαφορετικά από αυτά των άλλων 

πωλητών”.252 Είναι βέβαια πολύ περισσότερα από ένα όνοµα και ένα λογότυπο, είναι 

µια υπόσχεση ενός οργανισµού σε έναν πελάτη να παραδώσει αυτό που 

αντιπροσωπεύει το brand, όχι µόνο όσον αφορά τα λειτουργικά οφέλη αλλά και τα 

συναισθηµατικά, αυτοεκφραστικά και κοινωνικά οφέλη. Αλλά ένα εµπορικό σήµα 

είναι κάτι περισσότερο από την επίτευξη µιας υπόσχεσης. Είναι επίσης ένα ταξίδι, µια 

εξελισσόµενη σχέση που βασίζεται στις αντιλήψεις και τις εµπειρίες που έχει ένας 

πελάτης κάθε φορά που συνδέεται µε το brand.253 Το brand αποτελούν άµεση 

συνέπεια της στρατηγικής, της τµηµατοποίησης, της αγοράς και της διαφοροποίησης 

των προϊόντων.254 

 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
247 Upendra Kumar Maurya & P. Mishra. (2012) What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. 
European Journal of Business and Management. Volume 4, No 3, Pages 122-133. 
248 Geoffrey J. Simmons. (2007) “i-Branding”: developing the internet as a branding tool. Marketing 
Intelligence & Planning. Volume 25, Issue 6, Pages 544-562. 
249 Pekka Tuominen. (1999) Managing Brand Equity. Turku School of Economics and Business 
Administration. Lta 1, No 99, Pages 65-100. 
250 Aaker David. (2014) Aaker on Branding - 20 Principles That Drive Success. Morgan James 
Publishing. 
251 Upendra Kumar Maurya & P. Mishra. (2012) What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. 
European Journal of Business and Management. Volume 4, No 3, Pages 122-133. 
252 Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. Principles of Marketing (1999). 
Second European Edition published by Prentice Hall Europe. 
253 Aaker David. (2014) Aaker on Branding - 20 Principles That Drive Success. Morgan James 
Publishing. 
254 Upendra Kumar Maurya & P. Mishra. (2012) What is a brand? A Perspective on Brand Meaning. 
European Journal of Business and Management. Volume 4, No 3, Pages 122-133.	  
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Το branding είναι πολύπλοκο και ιδιοσυγκρασιακό.255 Το branding σηµαίνει 

κάτι περισσότερο από το να δοθεί ένα όνοµα και να σηµατοδοτηθεί στον έξω κόσµο 

ότι ένα προϊόν ή µια υπηρεσία έχει σφραγιστεί µε το σήµα και το αποτύπωµα ενός 

οργανισµού. Το branding συνίσταται στο µετασχηµατισµό της προϊοντικής 

κατηγορίας και απαιτεί µια µακροπρόθεσµη εταιρική συµµετοχή, υψηλό επίπεδο 

πόρων και δεξιοτήτων.256 Οι καταναλωτές βλέπουν το brand ως σηµαντικό µέρος 

ενός προϊόντος και το branding µπορεί να προσθέσει αξία σε ένα προϊόν.257 Τα brand 

διαφέρουν ως προς την ισχύ και την αξία που έχουν στην αγορά και είναι πολύπλοκες 

οντότητες, που κατοικούν στο µυαλό των καταναλωτών.258 

 

Το branding και η διαχείριση ενός brand έχει γίνει µια σηµαντική 

προτεραιότητα για όλους τους τύπους οργανισµών259 και έχει γίνει ένα κεντρικό 

ζήτηµα στη στρατηγική προϊόντων.260 Οι marketers χρησιµοποιούν το branding για 

να διαφοροποιήσουν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους από εκείνες των 

ανταγωνιστών τους. Το branding έχει χαρακτηριστεί ως η διαδικασία δηµιουργίας 

αξίας µέσω της παροχής µιας συναρπαστικής και σταθερής προσφοράς και εµπειρίας 

που θα ικανοποιήσει τους πελάτες και θα τους κάνει να επιστρέφουν συνέχεια.261 

 

Τα brand είναι ισχυρά 262  και µεταφέρουν ένα συγκεκριµένο σύνολο 

χαρακτηριστικών, παροχών και υπηρεσιών στους αγοραστές. Είναι ένα σήµα, ένα 

απτό έµβληµα, το οποίο λέει κάτι για το προϊόν. Εάν µια εταιρεία αντιµετωπίζει το 

brand µόνο ως όνοµα, χάνει το σηµείο του branding. Η πρόκληση του branding είναι 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
255 Aaker David. (2014) Aaker on Branding - 20 Principles That Drive Success. Morgan James 
Publishing. 
256 Kapferer, J.N. (2008) The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand Equity 
Long Term. Kogan Page. 
257 Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. Principles of Marketing (1999). 
Second European Edition published by Prentice Hall Europe. 
258 Pekka Tuominen. (1999) Managing Brand Equity. Turku School of Economics and Business 
Administration. Lta 1, No 99, Pages 65-100. 
259 Kevin Lane Keller & Donald R. Lehmann. (2006) Brands and Branding: Research Findings and 
Future Priorities. Marketing Science. Volume 25, No 6 Pages 740-759. 
260 Philip Kotler - Gary Armstrong - John Saunders - Veronica Wong. Principles of Marketing (1999). 
Second European Edition published by Prentice Hall Europe. 
261 Geoffrey J. Simmons. (2007) “i-Branding”: developing the internet as a branding tool. Marketing 
Intelligence & Planning. Volume 25, Issue 6, Pages 544-562. 
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να αναπτυχθεί ένα βαθύ σύνολο σηµασιών ή ενώσεων για το brand. 263  Ένα 

επιτυχηµένο brand είναι ένα αναγνωρίσιµο προϊόν (καταναλωτικό ή βιοµηχανικό), 

µια υπηρεσία, ένας άνθρωπος ή ένας τόπος, ενισχυµένο µε τέτοιο τρόπο ώστε ο 

αγοραστής ή ο χρήστης να αντιληφθεί τη σχετική και τη µοναδική προστιθέµενη αξία 

του, η οποία ταιριάζει απόλυτα µε τις ανάγκες του.264 Χρησιµεύουν ως πυρήνας της 

πελατειακής σχέσης, µια πλατφόρµα στρατηγικών επιλογών και µια δύναµη που 

επηρεάζει τα οικονοµικά στοιχεία, συµπεριλαµβανοµένων και της απόδοσης των 

µετοχών.265 

 

Οι marketers πρέπει να αποφασίσουν ποια χαρακτηριστικά θα σχεδιάσουν σε 

ένα νέο προϊόν ή µια υπηρεσία, ποιες τιµές θα ορίσουν, που θα πουλήσουν τα 

προϊόντα ή θα προσφέρουν τις υπηρεσίες τους και πόσα χρήµατα πρέπει να 

δαπανήσουν στις διαφηµίσεις, στις πωλήσεις και στο διαδικτυακό µάρκετινγκ.266 Η 

έλευση του διαδικτύου έκανε το branding, σε αυτό το περιβάλλον, µια πιο περίπλοκη 

και δυναµική πρόκληση.267 Οι καταναλωτές συνδέονται σήµερα µε τα brand µε 

θεµελιωδώς νέους τρόπους, συχνά µέσω καναλιών, µέσων ενηµέρωσης που 

βρίσκονται εκτός του ελέγχου των κατασκευαστών και των λιανοπωλητών.268 Πολλές 

επιχειρήσεις στο διαδίκτυο αναζητούν, συνεπώς, νέες στρατηγικές που θα τους 

βοηθήσουν να δηµιουργήσουν κάποιο διακριτικό χαρακτήρα καθώς εµπλέκονται µε 

τους πελάτες τους.269  
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4.2 Branding την εποχή του Digital Μάρκετινγκ 

Οι νέες τεχνολογίες και οι τάσεις των αναδυόµενων αγορών έχουν συγκλίνει 

στο να µετατοπίσουν την ισορροπία εξουσίας από τις εταιρείες προς τους πελάτες. Τα 

τελευταία χρόνια, οι επιχειρήσεις σε όλους σχεδόν τους κλάδους έχουν 

πραγµατοποιήσει µια σειρά πρωτοβουλιών για να διερευνήσουν τις νέες ψηφιακές 

τεχνολογίες και να αξιοποιήσουν τα οφέλη τους. 270  Σε ένα περιβάλλον 

τροφοδοτούµενο από το διαδίκτυο όπου οι καταναλωτές,271 οι οποίοι καθιστούν την 

ψηφιοποίηση ως κύριο δρόµο στο ταξίδι τους προς µια αγορά,272 ο ανταγωνισµός, η 

τεχνολογία και οι οικονοµικές δυνάµεις αλλάζουν ταχύτατα, και οι συνέπειες των 

δράσεων και οι ενέργειες των marketers µπορούν να πολλαπλασιαστούν γρήγορα,273 

οι εταιρείες διαπίστωσαν ότι έπρεπε να επαναπροσδιορίσουν τις στρατηγικές 

µάρκετινγκ και branding τους λόγω των µοναδικών χαρακτηριστικών του διαδικτύου 

και της ικανότητάς του να αλλάζει τους κανόνες.274 Οι επιχειρήσεις πρέπει να 

µετακινηθούν από τις µαζικές αγορές σε τµήµατα αυτών.275 

  

Κατά την τελευταία δεκαετία, η ταχεία εξέλιξη του διαδικτύου προσέφερε 

στους καταναλωτές πολλές νέες ευκαιρίες.276 Οι τύποι των ψηφιακών µέσων που οι 

άνθρωποι µπορούν να έχουν πρόσβαση έχουν πολλαπλασιαστεί.277 Η πορεία των 

καταναλωτών προς µια αγορά είναι ουσιαστικά διαφορετική σήµερα και συχνά 

µικρότερη σε µήκος, λιγότερο ιεραρχική και πιο πολύπλοκη.278 Τα νέα διαδραστικά 

µέσα που δηµιουργούνται από την ψηφιακή τεχνολογία δηµιουργούν ένα πολύ 
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διαφορετικό είδος επικοινωνίας µε τους πελάτες. Είναι πιο επικεντρωµένα και 

διαδραστικά, µετακινώντας την επικοινωνία από τα κλασικά µέσα ενηµέρωσης σε πιο 

διαδραστικά µέσα ενηµέρωσης.279 Οι πελάτες αλληλεπιδρούν µε τις επιχειρήσεις 

µέσω µυριάδων σηµείων επαφής σε πολλαπλά κανάλια και µέσα ενηµέρωσης και οι 

εµπειρίες των πελατών είναι περισσότερο κοινωνικού χαρακτήρα.280 Οι καταναλωτές 

δε λαµβάνουν απαραιτήτως παθητικά πληροφορίες σχετικά µε τα brand αποκλειστικά 

µέσω των µέσων µαζικής ενηµέρωσης όπως είναι τα έντυπα ή η τηλεόραση και τα 

αποθηκεύουν στη µνήµη τους για µεταγενέστερη χρήση. Αντίθετα, τώρα αναζητούν 

ενεργά όταν τα χρειάζονται, µέσω µηχανών αναζήτησης, προγραµµάτων περιήγησης 

για κινητά, ιστολογίων και των ιστοτόπων των brand.281 Οι προκλήσεις για τα 

στελέχη µάρκετινγκ πιθανότατα θα αυξηθούν καθώς οι καταναλωτές επιλέγουν πιο 

ολοκληρωµένες ψηφιακές αλληλεπιδράσεις.282 

 

Στην εποχή του Facebook και του YouTube, η οικοδόµηση ενός brand έχει γίνει 

µια δύσκολη πρόκληση.283 Το διαδίκτυο έχει επεκτείνει τον τρόπο µε τον οποίο οι 

καταναλωτές αλληλεπιδρούν µε τα brand.284 Έχει γίνει ένα απαραίτητο εργαλείο για 

τους marketers, αλλά εξακολουθούν να υπάρχουν κενά στην κατανόηση του ρόλου 

του στη διαµόρφωση του τρόπου µε τον οποίο οι καταναλωτές επιλέγουν µεταξύ των 

brand.285 Τα νέα µέσα είναι διαδραστικά, επιβλητικά και κοινωνικά συνδεδεµένα, 

ριζικά διαφορετικά από τα παλιά µέσα ενηµέρωσης. Δηµιουργήθηκε µια νέα 

κουλτούρα ενεργούς συµµετοχής των καταναλωτών στα µέσα ενηµέρωσης, στην 

οποία µπορεί να δηµιουργηθεί και να µοιραστεί περιεχόµενο σε όλα τα ψηφιακά 
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δίκτυα. Οι καταναλωτές έχουν σχεδόν πλήρη πρόσβαση στις πληροφορίες και τη 

δυνατότητα άµεσης επικοινωνίας αυτών των πληροφοριών.286 

 

Στη νέα ψηφιακή αγορά, οι καταναλωτές χρησιµοποιούν κινητά, διαδραστικά 

εργαλεία για να µάθουν σχετικά µε τις προσφορές προϊόντων και υπηρεσιών και τα 

σχετικά πλεονεκτήµατα τους καθώς αποφασίζουν ποιον να εµπιστευτούν, πού να 

κάνουν τις αγορές τους και τι να αγοράσουν. Ταυτόχρονα, οι επιχειρήσεις 

πραγµατοποιούν το δικό τους ψηφιακό µετασχηµατισµό (digital transformation),287 

µε τη χρήση της τεχνολογίας για τη ριζική βελτίωση της απόδοσης ή της προσέγγισης 

τους,288 επανεξετάζοντας τι είναι αυτό που οι πελάτες εκτιµούν περισσότερο και 

δηµιουργώντας λειτουργικά µοντέλα ώστε να πάρουν το πλεονέκτηµα από οτιδήποτε 

καινούργιο θα τους διαφοροποιήσει από τον ανταγωνισµό.289  

 

Η υιοθέτηση των ψηφιακών κινητών τηλεπικοινωνιών από τους καταναλωτές, 

στις περισσότερες χώρες, έχει αναπτυχθεί ταχύτερα και από το διαδίκτυο.290 Η 

αυξανόµενη δηµοτικότητα των κινητών τηλεφώνων και άλλων φορητών συσκευών 

χειρός έχει ανοίξει νέες δυνατότητες µάρκετινγκ. 291  Το µάρκετινγκ κινητών 

τηλεφώνων προσφέρει άµεση επικοινωνία µε τους καταναλωτές, οποτεδήποτε και 

οπουδήποτε.292 Ο συνδυασµός του διαδικτύου και των φορητών συσκευών χειρός 

καθιστά δυνατή µια ολόκληρη σειρά εφαρµογών και προσφορών µάρκετινγκ. Αυτό 

αποκαλείται “brand in the hand” και αναφέρεται στη δυνατότητα για branding και 

επικοινωνία µάρκετινγκ που παραδίδονται στα χέρια των καταναλωτών ενώ 
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ψωνίζουν, παρακολουθούν αθλητικές εκδηλώσεις, µετακινούνται, εργάζονται ή 

κάνουν δουλειές στο σπίτι.293 

 

Για να επιτύχουν την ψηφιακή µεταµόρφωση, οι κορυφαίες εταιρείες 

επικεντρώνονται σε δύο συµπληρωµατικές δραστηριότητες: την αναµόρφωση της 

αξίας του πελάτη και τη µετατροπή των λειτουργιών τους χρησιµοποιώντας ψηφιακές 

τεχνολογίες για µεγαλύτερη αλληλεπίδραση και συνεργασία µε τον πελάτη. 294 

Βάζοντας περισσότερες «τέλειες» πληροφορίες στα χέρια των καταναλωτών, η 

ψηφιακή τεχνολογία µπορεί να υπονοµεύσει τη δύναµη των brand. Στην 

πραγµατικότητα, ορισµένα στοιχεία δείχνουν ότι το branding έχει γίνει ακόµα πιο 

σηµαντικό.295 Τα brands που έχουν µετακινηθεί γρήγορα για να ελέγξουν τα ψηφιακά 

κανάλια, αποκτώντας βαθιά γνώση των προτιµήσεων των πελατών, δηµιουργώντας 

ψηφιακές εµπειρίες και βελτιώνοντας τις προσφορές µέσω κοινωνικών 

ανατροφοδοτήσεων, έχουν δηµιουργήσει ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που 

δύσκολα µπορεί να ανατραπεί.296  
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Κεφάλαιο 5: 

 

Push & Pull Marketing 
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5.1 Η Έννοια του Push & Pull Markering 

Από το 1950, το µάρκετινγκ βασίστηκε σε ένα push / pull µοντέλο στο οποίο οι 

κατασκευαστές σχεδιάζουν ένα προϊόν ώστε να εκπληρώσουν µια ανάγκη και στη 

συνέχεια να πείσουν τον καταναλωτή να αγοράσει µε επιθετική διαφήµιση, 

προωθητικές ενέργειες και τακτικές διανοµής.297 Οι εταιρικές στρατηγικές push και 

pull προσδιορίζουν δύο λύσεις, οι οποίες τείνουν να παρουσιάζονται ως εναλλακτικές 

λύσεις και εφαρµόζονται σε διαφορετικές λογικές που στηρίζουν τη σχέση µεταξύ 

µιας επιχείρησης και της τελικής ζήτησης. Μια στρατηγική push αναφέρεται στην 

ανάπτυξη διαδικασιών που προέρχονται από το εταιρεία και πηγαίνουν προς την 

αγορά ενώ µια στρατηγική pull είναι το αντίθετο, επειδή αναφέρεται σε διαδικασίες 

που ξεκινούν από την αγορά και πηγαίνουν προς την εταιρεία.298 

 

Το push marketing είναι το παραδοσιακό µάρκετινγκ και οι διαφηµίσεις που 

εµφανίζονται παντού. Το push marketing ξεκινάει µε το προϊόν ή την υπηρεσία, 

εντοπίζει τα χαρακτηριστικά ή τα οφέλη που οι πιθανοί πελάτες θα βρουν ως τα πιο 

συναρπαστικά και στη συνέχεια χρησιµοποιεί τη στόχευση και την κατάτµηση 

(segmentation) για να «προωθήσει» (Push) προσεκτικά επεξεργασµένα µηνύµατα 

µάρκετινγκ µέσω διαφόρων καναλιών διαφηµιστικών, πωλήσεων και κοινωνικών 

δικτύων προς τους δυνητικούς πελάτες.299  

 

Το push marketing είναι µια στρατηγική µάρκετινγκ όπου οι εταιρείες ωθούν τα 

προϊόντα τους ή τα µήνυµα τους στην αγορά.300 Το push marketing επικεντρώνεται 

στο να πάει το προϊόν στον πελάτη και στην τοποθέτηση του προϊόντος µπροστά στο 

πελάτη στο σηµείο που θα πραγµατοποιήσει την αγορά. Αυτός ο τύπος στρατηγικής 

µάρκετινγκ ελπίζει στο να ελαχιστοποιήσει το χρονικό διάστηµα µεταξύ της 

ανακάλυψης του προϊόντος, από τον πελάτη και στη πραγµατοποίηση της αγοράς 
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του.301 Με τις στρατηγικές push, οι εταιρείες κάνουν ειδικές προσφορές (εκπτώσεις, 

κουπόνια) για να σπρώξουν ένα προϊόν προς την αγορά. Είναι πιο κατάλληλη για 

προϊόντα χαµηλής αξίας χωρίς ισχυρή ταυτότητα επωνυµίας (brand identity).302 

 

 Το παραδοσιακό µάρκετινγκ είναι συχνά συνώνυµο µε το push marketing303 

που είναι επίσης γνωστό ως outbound µάρκετινγκ. Πολλά από τα τυπικά κανάλια 

µάρκετινγκ ταιριάζουν σε αυτή τη κατηγορία: 304 Παραδείγµατα push marketing 

είναι: 

 

• Προωθήσεις σε εµπορικές εκθέσεις 

• Απευθείας πωλήσεις σε εκθεσιακούς χώρους 

• Διαφήµιση στα ΜΜΕ 

• Διαφηµίσεις µέσω e-mail 

• Spam email marketing 

• Διαφηµίσεις µέσω του ταχυδροµείου (Direct mail ads) 

• Διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ (Pay-per-click ads)305 

 

Το pull marketing είναι οποιαδήποτε µέθοδος χρησιµοποιεί µια επιχείρηση για 

τη δηµιουργία ζήτησης για ένα προϊόν.306 Με τις στρατηγικές pull strategies οι 

εταιρείες χρησιµοποιούν τη διαφήµιση για τη κατασκευή της ταυτότητας της 

επωνυµίας (brand identity) και για να τραβήξουν τον πελάτη προς το προϊόν.307 Οι 

πελάτες έχουν πλέον πρόσβαση σε πληροφορίες σχετικά µε µια εταιρεία και τα 

προϊόντα της από πολλές πηγές. 308  Το σύγχρονο pull marketing χρησιµοποιεί 

διάφορους διαύλους µέσων ενηµέρωσης για τη δηµιουργία ενδιαφέροντος για ένα 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
301 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Push Marketing – Explore the Strategy of 
Push Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/push-marketing.html 
302 Ajit Kambil. (1997) Doing Business in the Wired World. Computer. Volume 30, Issue 5, Pages 56-
61. 
303 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Push Marketing – Explore the Strategy of 
Push Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/push-marketing.html 
304 Wes Powell. E-Book. Push and Pull Marketing - Why You Need Both. www.TMRDirect.com  
305 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Push Marketing – Explore the Strategy of 
Push Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/push-marketing.html 
306 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Pull Marketing – Explore the Strategy of Pull 
Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/pull-marketing.html 
307 Ajit Kambil. (1997) Doing Business in the Wired World. Computer. Volume 30, Issue 5, Pages 56-
61. 
308 Glen L. Urban. (2005) Customer Advocacy: A New Era in Marketing? Journal of Public Policy & 
Marketing. Volume 24, No. 1, Pages 155-159. 
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προϊόν ή µια εταιρεία, ενθαρρύνοντας τους πελάτες να αναζητήσουν το προϊόν ή την 

εταιρεία µόνοι τους.309 Οι πελάτες µπορούν να βρουν ανταγωνιστικότερα προϊόντα 

πιο εύκολα. Οι µηχανές αναζήτησης, οι ιστοσελίδες σύγκρισης και τα online σχόλια 

επιτρέπουν στους πελάτες να βρίσκουν τα καλύτερα προϊόντα στη χαµηλότερη 

τιµή.310 

 

Το pull marketing είναι επίσης γνωστό ως inbound µάρκετινγκ. Η άνθηση του 

pull marketing ήρθε µε την έλευση του διαδικτύου. Έκανε το µάρκετινγκ πιο 

πολύπλοκο, αλλά και απεριόριστα πιο ευέλικτο και χρήσιµο στον αγοραστή.311 

Πολλά από τα νεότερα κανάλια µάρκετινγκ εντάσσονται σε αυτήν την κατηγορία. 

Παραδείγµατα pull marketing είναι: 

 

• Το µάρκετινγκ µηχανών αναζήτησης (SEM) 

• Η βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης (SEO) 

• Διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ (PPC) 

• Το E-mail  µάρκετινγκ312 

• Η κοινωνική δικτύωση µε σκοπό το word-of-mouth 

• Η κάλυψη των µέσων ενηµέρωσης για τη προσέγγιση ενός ευρύτερου κοινού 

Στρατηγική τοποθέτηση ενός προϊόντος ή ενός καταστήµατος  

• Ενηµερωτικό περιεχόµενο όπως τα blogs για να προσελκύσουν άτοµα που 

ενδιαφέρονται για παρόµοια προϊόντα ή υπηρεσίες.313 

	  
	  
 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
309 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Pull Marketing – Explore the Strategy of Pull 
Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/pull-marketing.html  
310 Glen L. Urban. (2005) Customer Advocacy: A New Era in Marketing? Journal of Public Policy & 
Marketing. Volume 24, No. 1, Pages 155-159. 
311 Fusion Marketing Partners. www.fusionmarketingpartners.com | Christopher Ryan. How to 
Accelerate your Success with Pull Marketing (2009). 
https://fusionmarketingpartners.com/resources/feature-articles/how-to-accelerate-your-success-with-
pull-marketing/  
312 Wes Powell. E-Book. Push and Pull Marketing - Why You Need Both. www.TMRDirect.com 
313 Marketing – School.org www.marketing-schools.org | Pull Marketing – Explore the Strategy of Pull 
Marketing. http://www.marketing-schools.org/types-of-marketing/pull-marketing.html	  



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing 

	  
	  

	  
	  

80	  

5.2 Inbound vs Outbound Marketing 

Το µάρκετινγκ είναι µέρος της καθηµερινής µας ζωής. Με την προηγµένη 

τεχνολογία, σήµερα το διαδικτυακό µάρκετινγκ είναι ένα από τα ισχυρότερα κανάλια 

µάρκετινγκ 314  καθώς το διαδίκτυο απλοποιεί τις συναλλαγές. Οι καταναλωτές 

µπορούν να αγοράσουν από οπουδήποτε, ανεξάρτητα από τη φυσική τοποθεσία τους 

και µπορούν να συνδεθούν άµεσα µε τους παρόχους και να αγοράσουν αγαθά και 

υπηρεσίες. Συνοπτικά, οι καταναλωτές γίνονται πιο ισχυροί. Οι σηµερινοί 

καταναλωτές είναι πιο σοφοί και πιο αόριστοι.315 Το διαδίκτυο έχει αλλάξει τον 

τρόπο µε τον οποίο οι άνθρωποι πραγµατοποιούν µια αγορά. Πριν µερικά χρόνια, 

όταν ένας καταναλωτής ερευνούσε µια αγορά, έπρεπε να επικοινωνήσει µε τον 

πωλητή. Τώρα, χάρη στο διαδίκτυο, οι καταναλωτές µπορούν να ερευνήσουν το 

προϊόν χωρίς να χρειάζεται να πάνε πρώτα στον πωλητή.316 

 

Για δεκαετίες, το outbound  µάρκετινγκ υπήρξε ένας τρόπος προώθησης για ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία.317 Το outbound  µάρκετινγκ στέλνει µια ανακοίνωση προς τα 

έξω και απευθύνεται στον οποιονδήποτε, παρά το γεγονός ότι γνωρίζει ότι η 

πλειοψηφία σε όσους εκτίθενται το µήνυµα µπορεί να µην τους ενδιαφέρει.318 Τα 

τελευταία χρόνια, ωστόσο, το κλίµα του κλάδου έχει αλλάξει.319 Αν και το outbound  

µάρκετινγκ ήταν κάποτε η πιο αποτελεσµατική µορφή µάρκετινγκ, το inbound  

µάρκετινγκ παίρνει γρήγορα τη θέση του. Η µείωση της δηµοτικότητας του outbound  

µάρκετινγκ οφείλεται σε µεγάλο βαθµό στην άνοδο των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, γεγονός που επιτρέπει στα brand να επωφεληθούν από το µάρκετινγκ που 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
314 Chauntelle Ong Yi Lin & Rashad Yazdanifard. (2014) How Google’s New Algorithm, 
Hummingbird, Promotes Content and Inbound Marketing. American Journal of Industrial and Business 
Management. Volume 4, Pages 51-57. 
315 Glen L. Urban. (2005) Customer Advocacy: A New Era in Marketing? Journal of Public Policy & 
Marketing. Volume 24, No. 1, Pages 155-159. 
316 Business 2 Community. www.business2community.com | Douglas Burdett. Inbound Marketing vs 
Outbound Marketing: Magnet vs Megaphone (2014) http://www.business2community.com/inbound-
marketing/inbound-marketing-vs-outbound-marketing-magnet-vs-megaphone-
0896279#6zxT1EFHcqbOHkI7.97  
317 Forbes. www.forbes.com | Steve Olenski Tools For CMOs That Are Making Outbound Marketing 
Hot Again (2016) https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/07/21/tools-for-cmos-that-are-
making-outbound-marketing-hot-again/#5c848f56e775  
318 SEJ Search Engine Journal. www.searchenginejournal.com | Chuck Price. Inbound vs. Outbound 
Marketing – What’s Best for 2017? (2016) https://www.searchenginejournal.com/inbound-vs-
outbound-marketing-whats-best-2017/176422/ 
319 Forbes. www.forbes.com | Steve Olenski Tools For CMOs That Are Making Outbound Marketing 
Hot Again (2016) https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2016/07/21/tools-for-cmos-that-are-
making-outbound-marketing-hot-again/#5c848f56e775	  
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πραγµατοποιείται σε πραγµατικό χρόνο. Το inbound  µάρκετινγκ ενσωµατώνει νέα 

µέσα όπως τα κοινωνικά δίκτυα, το blogging και τις πληρωµένες διαφηµίσεις, τα 

οποία προσφέρουν την ευκαιρία για µια πιο στοχοθετηµένη µορφή διαφήµισης. Το 

inbound  µάρκετινγκ δε στοχεύει µόνο στους σωστούς ανθρώπους, αλλά επιτρέπει 

επίσης στους πελάτες να δώσουν τη συγκατάθεσή τους πριν ξεκινήσει η 

διαφήµισή.320  

 

Το πρώτο πράγµα που διαφοροποιεί το inbound από το outbound µάρκετινγκ 

είναι ότι τα κανάλια και τακτικές που χρησιµοποιούνται, στο inbound µάρκετινγκ 

αποσκοπούν στο να κερδίσουν την προσοχή, αντί να διακόψουν τη προσοχή από κάτι 

άλλο. 321  Το inbound µάρκετινγκ είναι µια συλλογή στρατηγικών και τεχνικών 

µάρκετινγκ που εστιάζονται στην έλξη (pull) δυνητικών πελατών (leads) προς µια 

επιχείρηση και τα προϊόντα της 322  και αφορά τη δηµιουργία και τη διανοµή 

περιεχοµένου. 323 Δηµιουργώντας περιεχόµενο που έχει σχεδιαστεί για την 

αντιµετώπιση των προβληµάτων και των αναγκών των ιδανικών πελατών, το inbound 

µάρκετινγκ προσελκύει δυνητικούς πελάτες (leads) και δηµιουργεί εµπιστοσύνη και 

αξιοπιστία για µια επιχείρησή.324 Είναι µια µέθοδος έλξης των πελατών προς µια 

εταιρεία και τα προϊόντα της, µε τέτοιο τρόπο ώστε οι πελάτες να προσεγγίζουν οι 

ίδιοι την εταιρεία.325 Αντί να αναγκάζει, µια επιχείρηση, τους καταναλωτές να δουν 

ένα διαφηµιστικό µήνυµα, το inbound  µάρκετινγκ ενθαρρύνει τους καταναλωτές να 

έρχονται µόνοι τους προς την επιχείρηση.326 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
320 SEJ Search Engine Journal. www.searchenginejournal.com | Chuck Price. Inbound vs. Outbound 
Marketing – What’s Best for 2017? (2016) https://www.searchenginejournal.com/inbound-vs-
outbound-marketing-whats-best-2017/176422/ 
321 MOZ. www.moz.com | Moz Academy – Inbound marketing. https://moz.com/academy/what-is-
inbound  
322 Thomas Steenburgh, Jill Avery & Naseem Dahod. (2011) HubSpot: Inbound Marketing and Web 
2.0. Harvard Business School. 
323 Chauntelle Ong Yi Lin & Rashad Yazdanifard. (2014) How Google’s New Algorithm, 
Hummingbird, Promotes Content and Inbound Marketing. American Journal of Industrial and Business 
Management. Volume 4, Pages 51-57. 
324 HubSpot Inc. www.hubspot.com 
325 Chauntelle Ong Yi Lin & Rashad Yazdanifard. (2014) How Google’s New Algorithm, 
Hummingbird, Promotes Content and Inbound Marketing. American Journal of Industrial and Business 
Management. Volume 4, Pages 51-57. 
326 SEJ Search Engine Journal. www.searchenginejournal.com | Chuck Price. Inbound vs. Outbound 
Marketing – What’s Best for 2017? (2016) https://www.searchenginejournal.com/inbound-vs-
outbound-marketing-whats-best-2017/176422/	  
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Το inbound  µάρκετινγκ, πρόκειται για µια µεθοδολογία µάρκετινγκ που 

επικεντρώνεται στο να βρεθεί, µια εταιρεία, µέσω blogs, podcasts, eBooks, 

eNewsletters, ιστοσελίδων, whitepapers, βελτιστοποίηση µηχανών αναζήτησης 

(SEO), µάρκετινγκ κοινωνικών δικτύων (SMM) και άλλων µορφών µάρκετινγκ 

περιεχοµένου. Δηµιουργώντας περιεχόµενο ειδικά σχεδιασµένο για να προσελκύει 

τους ιδανικούς πελάτες, το inbound µάρκετινγκ προσελκύει δυνητικούς πελάτες 

(leads) στην επιχείρηση και τους κάνει να επιστρέφουν για περισσότερα.327 Το 

inbound  µάρκετινγκ είναι µια πολύ πιο πολύπλοκη προσέγγιση σε σχέση µε το 

outbound µάρκετινγκ. Κάνει ταυτόχρονη χρήση όλων των ψηφιακών καναλιών, 

συνεχή ενίσχυση της ιστοσελίδας, ανάπτυξη αποτελεσµατικού περιεχοµένου και 

εφαρµόζει εργαλεία µέτρησης, όλα σε συντονισµό µεταξύ τους.328 

 

Η αποτελεσµατικότητα του outbound µάρκετινγκ µειώθηκε καθώς οι 

καταναλωτές, αισθάνθηκαν βοµβαρδισµένοι από τον καθηµερινό κατακλυσµό 

εµπορικών µηνυµάτων. Τα διαφηµιστικά µηνύµατα στο ταχυδροµείο, οι εµπορικές 

εκθέσεις και οι τηλεπωλήσεις αποδίδουν όλο και λιγότερο. Αντίθετα, οι εταιρείες 

βρήκαν ότι οι µηχανές αναζήτησης, οι ιστότοποι και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

δηµιουργούν νέες ευκαιρίες.329 Για να συνδεθούν οι επιχειρήσεις µε το σηµερινό 

καταναλωτή, θα πρέπει να σταµατήσουν να πιέζουν τα µήνυµά τους προς τους 

καταναλωτές και να αρχίσουν να τραβάνε τους καταναλωτές προς την επιχείρηση.330 

Το inbound  µάρκετινγκ επικεντρώνεται στο να κερδίσει τη προσοχή ενός ατόµου, 

κυρίως µέσω των κοινωνικών δικτύων και ελκυστικού περιεχοµένου.331 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
327 Chauntelle Ong Yi Lin & Rashad Yazdanifard. (2014) How Google’s New Algorithm, 
Hummingbird, Promotes Content and Inbound Marketing. American Journal of Industrial and Business 
Management. Volume 4, Pages 51-57. 
328 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration. 
329 Thomas Steenburgh, Jill Avery & Naseem Dahod. (2011) HubSpot: Inbound Marketing and Web 
2.0. Harvard Business School. 
330 Brian Halligan and Dharmesh Shah. Inbound Marketing - Get Found Using Google, Social Media, 
and Blog. (2010) Published by BusinessSummaries. 
331 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration.	  
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Το διαδικτυακό µάρκετινγκ παρέχει εργαλεία ανάλυσης τα οποία είναι 

εξαιρετικά µετρήσιµα και προσανατολισµένα προς τα αποτελέσµατα, 

αποκαλύπτοντας ότι το inbound  µάρκετινγκ είναι εκθετικά πιο επιτυχηµένο από το 

outbound  µάρκετινγκ, όταν οι τεχνικές του χρησιµοποιούνται σωστά. Επιπλέον, το 

inbound  µάρκετινγκ θεωρείται ότι βασίζεται στο permission µάρκετινγκ,332 είναι 

λιγότερο επιθετικό αλλά πιο αποτελεσµατικό,333 καθώς τα µηνύµατα επικεντρώνονται 

σε ένα κοινό-στόχο που έχει προηγουµένως δώσει την άδεια για επικοινωνία, ενώ το 

outbound  µάρκετινγκ βασίζεται στο interruption-based µάρκετινγκ, που θεωρείται 

παραδοσιακό µοντέλο προώθησης προϊόντων, στο οποίο οι άνθρωποι πρέπει να 

σταµατήσουν αυτό που κάνουν και να δώσουν προσοχή στο µήνυµα µάρκετινγκ ή να 

το αντιµετωπίσουν µε κάποιο άλλο τρόπο.334 Περιεκτικές γνώσεις των τεχνικών 

inbound και outbound µάρκετινγκ µπορούν να εξεταστούν στο Πίνακα 3. 

 

Inbound & Outbound Μάρκετινγκ: 

Τεχνικές & Στόχοι 

Marketing  

Approach Techniques  Objective 

Inbound  

Marketing 

SEO Generate Traffic 

Blog Thought leadership and Brand Exposure 

Webinar Generate Traffic 

Social Media Generate Traffic and Brand Exposure 

Outbound  

Marketing 

SEM Generate Traffic 

Display Ads Generate Traffic 

Affiliate Programmes Generate Traffic 

 
Πίνακας 5.1: Inbound & Outbound µάρκετινγκ: τεχνικές και στόχοι 335 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
332 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration. 
333 SEJ Search Engine Journal. www.searchenginejournal.com | Chuck Price. Inbound vs. Outbound 
Marketing – What’s Best for 2017? (2016) https://www.searchenginejournal.com/inbound-vs-
outbound-marketing-whats-best-2017/176422/  
334 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration. 
335 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
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Μια ενδιαφέρουσα άποψη αντικατοπτρίζει ότι η διάκριση µεταξύ "inbound" και 

"outbound" µάρκετινγκ είναι πραγµατικά τεχνητή και χωρίς νόηµα. Προωθεί την ιδέα 

ότι δε µπορεί να αποδοθεί καµία µορφή µάρκετινγκ σε καµία από αυτές τις τεχνητές 

έννοιες και να προτείνει µια αλληλεπικαλυπτόµενη θέση µεταξύ "inbound" και 

"outbound" µάρκετινγκ, που περιγράφονται ως γκρίζα ζώνη (Πίνακας 4).336  

 

Η Ζώνη Δραστηριοτήτων Μεταξύ των Τεχνικών  

Inbound & Outbound Μάρκετινγκ 
Inbound Marketing Outbound Marketing Grey Zone 

Content Marketing Print Ads E-mail Marketing 

Blog Marketing Direct Mailings Display Advertising 

SEO Outbound Call Center Search Engine Ads 

SMM TV, Radio advertising Social media (when used as used as 
broadcasting medium) 

Viral Marketing Intrusive online ads  

Podcasts Print Ads  

RSS   

 
Πίνακας 5.2: Η ζώνη δραστηριοτήτων µεταξύ των τεχνικών Inbound & Outbound µάρκετινγκ 337 

 

Οι άνθρωποι δε σκέφτονται µε αυτούς τους όρους ("inbound" και "outbound" 

µάρκετινγκ), παρά µόνο οι marketers. Οι καταναλωτές έχουν έναν περίπλοκο και 

γραµµικό κύκλο ζωής και αγοράς. Η συµπεριφορά των µέσων ενηµέρωσης, η 

επικοινωνιακή συµπεριφορά και οι διαδικασίες συλλογής πληροφοριών δεν είναι 

γραµµικές. Παίρνουν όλο και περισσότερο online και κατακερµατίζονται, αλλά 

υπάρχουν και οι πολύ συχνές εκτός σύνδεσης αλληλεπιδράσεις. Στην πράξη, οι 

άνθρωποι βρίσκουν εταιρείες ή προϊόντα όχι µόνο από τα blogs και τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Τα βρίσκουν µέσω διαφηµίσεων, προωθητικών µηνυµάτων 

και τηλεοπτικών διαφηµίσεων. Αυτό που έχει σηµασία για έναν καταναλωτή είναι ότι 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration.	  
336 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration. 
337 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration.	  
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ο τρόπος µε τον οποίο προσεγγίζεται και "προσκαλείται" να έχει συµφραζόµενη 

σηµασία, να είναι ελκυστικός και προσαρµοσµένος σε αυτό που θέλει εδώ και τώρα 

µέσω ενός συνδυασµού καναλιών.338  

 

Αν και είναι αλήθεια ότι πολλές παραδοσιακές τακτικές outbound µάρκετινγκ 

(π.χ. τηλεφωνικές κλήσεις, µαζικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) έχουν 

πέσει σε εύνοια, αυτές οι τεχνικές µπορούν ακόµα να είναι αποτελεσµατικές. Οι 

σηµερινοί καταναλωτές εξακολουθούν να ανταποκρίνονται στις προσπάθειες 

outbound µάρκετινγκ όταν χρησιµοποιούνται ευφυώς, ευθυγραµµιζόµενες µε το 

inbound µάρκετινγκ και υποστηριζόµενες από ποιοτικές αναλύσεις δεδοµένων. Η 

ιδανική στρατηγική µάρκετινγκ αναγνωρίζει τα πλεονεκτήµατα και τις αδυναµίες που 

είναι εγγενείς σε αµφότερες  "κατευθύνσεις" µάρκετινγκ και συνδυάζουν σκεπτικώς 

και τα δύο σε ένα συνεκτικό µήνυµα µε µια συνολική προσέγγιση. Το inbound & 

outbound  µάρκετινγκ θα πρέπει να θεωρούνται συµπαίκτες - όχι ανταγωνιστές.339 Οι 

ηµέρες του outbound  µάρκετινγκ δεν έχουν τελειώσει. Το κλειδί είναι να 

χρησιµοποιηθούν τεχνικές που είναι σχετικές και αποτελεσµατικές.340 Το inbound 

µάρκετινγκ δε µπορεί να αντικαταστήσει το outbound µάρκετινγκ και θα υπάρχει 

πάντα ένας ρόλος για τακτικές outbound µάρκετινγκ.341 

	    

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
338 i-scoop. www.i-scoop.eu | Mike Volpe. Inbound marketing versus outbound marketing: a pointless 
debate. (2014) https://www.i-scoop.eu/inbound-marketing-versus-outbound-marketing-pointless-
debate/ 
339 Κissmetrics. www.kissmetrics.com | What’s Old Is New Again: Outbound Marketing 2.0 
 https://blog.kissmetrics.com/outbound-marketing-2-0/  
340 SEJ Search Engine Journal. www.searchenginejournal.com | Chuck Price. Inbound vs. Outbound 
Marketing – What’s Best for 2017? (2016) https://www.searchenginejournal.com/inbound-vs-
outbound-marketing-whats-best-2017/176422/ 
341 Business 2 Community. www.business2community.com | Douglas Burdett. Inbound Marketing vs 
Outbound Marketing: Magnet vs Megaphone (2014) http://www.business2community.com/inbound-
marketing/inbound-marketing-vs-outbound-marketing-magnet-vs-megaphone-
0896279#6zxT1EFHcqbOHkI7.97	  
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Κεφάλαιο 6: 

 

Έρευνα καταναλωτών - Εύρεση της 

αποτελεσµατικότερης τακτικής Μάρκετινγκ 
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Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζεται η µεθοδολογία έρευνας που ακολουθήθηκε 

για να πραγµατοποιηθεί το εµπειρικό µέρος της παρούσας εργασίας. Στο πρώτο 

τµήµα του κεφαλαίου παρουσιάζεται ο σκοπός και ο στόχος της έρευνας, όπου 

αναφέρονται τα σχετικά ερευνητικά ερωτήµατα. Στο δεύτερο τµήµα παρουσιάζεται η 

µέθοδος και το εργαλείο της έρευνας, όπου πρόκειται για ένα κατάλληλα δοµηµένο 

ερωτηµατολόγιο το οποίο και αναλύεται εκτενώς. Στο τρίτο τµήµα παρουσιάζεται το 

δείγµα της έρευνας και στο τέταρτο τµήµα ορισµένοι περιορισµοί. Τέλος, στο πέµπτο 

τµήµα παρουσιάζονται οι στατιστικές µεθοδολογίες που χρησιµοποιήθηκαν.  
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6.1 Σκοπός και στόχος έρευνας 

Ο σκοπός της συγκεκριµένης έρευνας είναι να διερευνήσει την 

αποτελεσµατικότητα και την αποδοτικότητα των τακτικών µάρκετινγκ, inbound και 

outbound, που χρησιµοποιούν οι επαγγελµατίες του µάρκετινγκ. Συγκεκριµένα έχει 

ως στόχο να αναδείξει ποια τακτική µάρκετινγκ έχει την ικανότητα να προσελκύει το 

ενδιαφέρον, να οδηγεί σε δράση και να επηρεάζει τις αποφάσεις για µια αγορά. Θα 

εξεταστεί µέσω αυτής της έρευνας η αποτελεσµατικότητα και οι δυνατότητες των 

διαφόρων παραδοσιακών και ψηφιακών διαφηµιστικών καναλιών στο να 

προσελκύουν το ενδιαφέρον, να οδηγούν σε δράση και να επηρεάζουν τις αποφάσεις 

για µια αγορά από τη σκοπιά του καταναλωτή. 

 

Τα ερευνητικά ερωτήµατα που αφορούν την παρούσα έρευνα, ώστε να 

διεξαχθούν τα απαραίτητα αποτελέσµατα συνοψίζονται παρακάτω: 

 

• Πως µαθαίνουν οι καταναλωτές στοιχεία για µια επιχείρηση (brand) ή ένα 

προϊόν; 

• Ποιες τακτικές µάρκετινγκ επηρεάζουν θετικά τους καταναλωτές και µπορεί να 

οδηγήσουν σε µία αγορά; 

• Ποιες τακτικές µάρκετινγκ επηρεάζουν αρνητικά τους καταναλωτές και µπορεί 

να είναι αποτρεπτικές για µία αγορά; 

• Ποιες τακτικές µπορεί να κινήσουν το ενδιαφέρον ενός καταναλωτή για µια 

επιχείρηση (brand); 

• Πόσο συχνά ψάχνουν για πληροφορίες διαδικτυακά και µε ποιο τρόπο; 

• Ποιος είναι ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος ώστε µια επιχείρηση (brand) να 

τραβήξει το ενδιαφέρον ενός καταναλωτή; 

 

Στα ερωτήµατα της έρευνας, το Traditional advertising (παραδοσιακή 

διαφήµιση) ορίζεται ως η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι διαφηµιστικές πινακίδες και 

οι έντυπες διαφηµίσεις. 

 

Επίσης, δόθηκαν στους συµµετέχοντες οπτικά παραδείγµατα όρων που ίσως 

δεν ήταν εξοικειωµένοι, όπως Pay-per-click ads (διαφήµιση πληρωµής ανά κλικ), Ad 
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retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) και Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις). 

 

6.2 Μέθοδος και Εργαλείο Έρευνας 

Η παρούσα έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε τη χρήση ποσοτικής έρευνας. Το 

µέσο για τη συλλογή των στοιχείων ήταν ένα κατάλληλο ερωτηµατολόγιο µε την 

βοήθεια τυποποιηµένων ερωτήσεων. Τα ερωτηµατολόγια δόθηκαν µέσω διαδικτύου. 

Το ερωτηµατολόγιο διαµορφώθηκε σε Google Forms και διανεµήθηκε µέσω των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης, “Facebook” & “LinkedIn”. 

 

Λόγω της ευρέως διαδεδοµένης χρήσης αγγλικής ορολογίας στο συγκεκριµένο 

τοµέα, όλες οι ερωτήσεις του ερωτηµατολογίου είναι διατυπωµένες και στα αγγλικά 

όπου θεωρείται απαραίτητο και κάθε ερώτηση έχει οπτική ή λεκτική επεξήγηση των 

ορολογιών που χρησιµοποιήθηκαν προς διευκόλυνση των ερωτηθέντων. 

 

Το ερωτηµατολόγιο αποτελείται από δώδεκα (12) ερωτήσεις βασισµένες στις 

τακτικές µάρκετινγκ, inbound και outbound, που χρησιµοποιούν οι επαγγελµατίες του 

marketing. Οι ερωτήσεις αυτές απαντώνται από όλους. Οι ερωτήσεις είναι κλειστού 

τύπου, ενώ κάποιες από αυτές είναι πενταβάθµιας κλίµακας Likert («Καθόλου» έως 

«Πάρα Πολύ»).  

 

Η αποστολή και η συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων έγινε µε τη βοήθεια των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης “Facebook” και “LinkedIn”. Πιο συγκεκριµένα, η 

διαδικασία που ακολουθήθηκε ήταν η εξής: το ερωτηµατολόγιο (link) που 

αποστελλόταν στους ερωτηθέντες περιλάµβανε µια εισαγωγική σελίδα που εξηγούσε 

τους σκοπούς της έρευνας και ζητούσε τη συµµετοχή τους. Τα συµπληρωµένα 

ερωτηµατολόγια επιστρέφονταν µέσω της πλατφόρµας Google Forms. Οι λόγοι για 

τους οποίους επιλέχθηκε η συγκεκριµένη µέθοδος για τη συµπλήρωση των 

ερωτηµατολογίων ήταν µεταξύ άλλων το χαµηλό κόστος και το γεγονός ότι οι 

συµµετέχοντες δεν πιέζονταν χρονικά για να δώσουν τις απαντήσεις τους. Επιπλέον, 

δεν υπήρχε η δική µου επιρροή στις απαντήσεις που δίνονταν, ενώ τέλος θεωρήθηκε 

η καταλληλότερη µέθοδος και για την απάντηση των όποιων «ευαίσθητων» 
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ερωτήσεων. Το ερωτηµατολόγιο βασίστηκε σε ερωτήσεις που προσδιορίζουν την 

αποτελεσµατικότητα και τις δυνατότητες των διαφόρων παραδοσιακών και 

ψηφιακών διαφηµιστικών καναλιών στο να επηρεάζουν τη συνείδηση, να οδηγούν σε 

δράση και να επηρεάζουν τις αποφάσεις αγοράς των καταναλωτών. Στο 

ερωτηµατολόγιο περιλαµβάνονται και ερωτήσεις σχετικές µε τα δηµογραφικά 

χαρακτηριστικά του δείγµατος. Τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά περιλαµβάνουν 

ανεξάρτητες πληθυσµιακές µεταβλητές όπως το φύλο και η ηλικία.  

 

6.3 Επιλογή δείγµατος 

Ο πληθυσµός µίας έρευνας αντιπροσωπεύει τους καταναλωτές της χώρας µας. 

Στη συγκεκριµένη έρευνα, το δείγµα αποτελείται από ερωτηθέντες που διαµένουν 

στη χώρα της Ελλάδος και δεν περιορίστηκε σε κάποια συγκεκριµένη περιοχή της. Η 

έρευνα πραγµατοποιήθηκε τη χρονική περίοδο 13/05/2017 έως 13/06/2017. Βασικοί 

παράγοντες για να συµµετέχει κάποιος στη διαδικασία της έρευνας είναι να είναι 

χρήστης του διαδικτύου και ενήλικος. Το µέγεθος του δείγµατος της έρευνας ανήλθε 

στα 503 άτοµα. Περισσότερα στοιχεία για το δείγµα παρουσιάζονται στο κεφάλαιο 

των αποτελεσµάτων.  

 

6.4 Περιορισµοί Έρευνας 

Η παραπάνω µέθοδος έρευνας αριθµεί και ορισµένα µειονεκτήµατα. Ο τρόπος 

διεξαγωγής της έρευνας µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης “Facebook” και 

“LinkedIn” σηµαίνει ότι οι συµµετέχοντες ήταν απαραιτήτως χρήστες του διαδικτύου 

και µάλιστα των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό σηµαίνει ότι πιθανότατα έχουν 

συγκεκριµένα δηµογραφικά χαρακτηριστικά όπως: η ηλικία, διότι για να ανοίξει 

κάποιος λογαριασµό στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να είναι ενήλικος 

(άνω των 18 ετών), και η εµπειρία στη χρήση του διαδικτύου, ενώ αποκλείονται 

άλλες οµάδες πληθυσµού, όπως είναι οι µη χρήστες διαδικτύου. Ενδεχοµένως, σε 

περίπτωση εφαρµογής διαφορετικής µεθόδου διεξαγωγής της έρευνας, πιθανότατα τα 

αποτελέσµατα της έρευνας θα ήταν πολύ διαφορετικά. 
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6.5 Μεθοδολόγιο Επεξεργασίας Στοιχείων 

Τα δεδοµένα κωδικοποιήθηκαν και αποθηκεύτηκαν αρχικά στο πρόγραµµα 

διαχείρισης φύλων εργασίας Excel. Κατόπιν τα δεδοµένα αποθηκεύτηκαν και στο 

δηµοφιλές στατιστικό πρόγραµµα SPSS, όπου και έγινε η στατιστική ανάλυσή τους. 

 

Για κάθε ερώτηση που ο ερωτώµενος µπορούσε να δώσει µια απάντηση 

δηµιουργείται µια στήλη που λαµβάνει ως τιµές – κωδικούς τους αριθµούς 1, 2, κτλ 

ανάλογα µε το πόσες ήταν οι πιθανές απαντήσεις. Για κάθε µια ερώτηση που ο 

ερωτώµενος µπορούσε να δώσει παραπάνω από µια απαντήσεις δηµιουργείται ένας 

αριθµός στηλών όσες και οι απαντήσεις και για κάθε στήλη – απάντηση τοποθετείται 

η τιµή – κωδικός ‘1’ εάν ο ερωτώµενος είχε δώσει τη συγκεκριµένη απάντηση και η 

τιµή ‘0’ εάν δεν την είχε δώσει.  

 

Σχετικά µε τις στατιστικές µεθόδους, χρησιµοποιήθηκαν περιγραφικές µέθοδοι 

ανάλυσης εκτίµησης ποσοστών και µέσων όρων ανάλογα µε το εάν η µεταβλητή 

ήταν ποιοτική ή ποσοτική αντίστοιχα. Τα ποσοστά και οι µέσοι όροι εκτιµήθηκαν 

πρώτα για το σύνολο του δείγµατος και έπειτα ξεχωριστά ανά ηλικιακό γκρουπ. Θα 

πρέπει να σηµειωθεί ότι το ηλικιακό γκρουπ χωρίζεται σε δύο κατηγορίες: αυτούς 

που είχαν γεννηθεί από το 1981 έως και το 1999 (Millennials)342 και αυτούς που 

είχαν γεννηθεί από το 1965 έως και το 1980 (Generation X)343. 

 

Για να εξεταστεί εάν τα ποσοστά για κάποια απάντηση διαφέρουν στατιστικά 

σηµαντικά ανάµεσα στα δύο ηλικιακά γκρουπ εφαρµόζεται η γνωστή Ζ-στατιστική η 

οποία έχει τον παρακάτω τύπο:  

 

𝑍 =
𝑝! − 𝑝!

𝑝(1− 𝑝)( 1𝑛!
+ 1
𝑛!
)
 

Όπου, 𝑝 = !!!!!
!!!!!

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
342 Borges J. Nicole, R. Stephen Manuel, Carol L. Elam & Bonnie J. Jones. (2010) Differences in 
motives between Millennial and Generation X medical students. Medical education Volume 44, Issue 6 
Pages 570-576. 
343 Beekman Trent. (2011) Fill in the generation gap. Strategic Finance 93: 3, p.15. 
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Υπολογίζεται, κατόπιν, η γνωστή p-τιµή του ελέγχου, µε βάση την 

υπολογισµένη Ζ-στατιστική. Εάν προκύψει p-τιµή < α (όπου α = 1% , 5% ή 10%), 

τότε η διαφορά των ποσοστών είναι στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1%, 5% ή 10% 

αντίστοιχα.  

 

Για να εξεταστεί εάν οι µέσοι όροι για κάποια απάντηση διαφέρουν στατιστικά 

σηµαντικά ανάµεσα στα δύο ηλικιακά γκρουπ εφαρµόζεται η γνωστή t-στατιστική η 

οποία έχει τον παρακάτω τύπο:  

 

𝑡 =
𝑋! − 𝑋!
𝑆!!!!!

 

Όπου, 𝑆!!!!! = 𝑆!( !
!!
+ !

!!
) , 𝑆! = (!!!!)!!!!(!!!!)!!!

!!!!!!!
 εάν ισχύει σ1

2 = σ2
2 

και 𝑆!!!!! = (!!
!

!!
+ !!!

!!
) εάν δεν ισχύει σ1

2 = σ2
2 

 

Υπολογίζεται και εδώ η γνωστή p-τιµή του ελέγχου, µε βάση την υπολογισµένη 

t-στατιστική. Εάν προκύψει p-τιµή < α (όπου α = 1% , 5% ή 10%), τότε η διαφορά 

των µέσων όρων είναι στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1%, 5% ή 10% αντίστοιχα.  

 

Για να εξεταστεί εάν ισχύει η υπόθεση, και άρα ποια t-στατιστική θα είναι η 

κατάλληλη, χρησιµοποιείται η παρακάτω F-στατιστική:  

 

𝐹 =
𝑆!!

𝑆!!
 

 

Υπολογίζεται και εδώ η γνωστή p-τιµή του ελέγχου, µε βάση την υπολογισµένη 

F-στατιστική. Εάν προκύψει p-τιµή < α (όπου α = 1% , 5% ή 10%), τότε η διαφορά 

των διακυµάνσεων είναι στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1%, 5% ή 10% αντίστοιχα. 

 

Τέλος, για να εξεταστεί εάν κάποιος µέσος είναι διαφορετικός από την τιµή ‘3’, 

η οποία αντανακλά το µέτριο επίπεδο (και άρα ο µέσος θα δείχνει κάποια τάση προς 

τα άνω ή προς τα κάτω ανάλογα µε το τι µετράει η µεταβλητή) εφαρµόζεται η 

παρακάτω t-στατιστική η οποία έχει τον εξής τύπο:  
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𝑡 =
𝑋 − 3
𝑆/ 𝑛

 

 

Υπολογίζεται και εδώ η γνωστή p-τιµή του ελέγχου, µε βάση την υπολογισµένη 

t-στατιστική. Εάν προκύψει p-τιµή < α (όπου α = 1% , 5% ή 10%), τότε η διαφορά 

τoυ µέσου από την τιµή ‘3’ είναι στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1%, 5% ή 10% 

αντίστοιχα. 

 

Θα πρέπει να σηµειωθεί ότι κάποιες στατιστικές υπολογίστηκαν από το SPSS, 

ενώ κάποιες άλλες από το πρόγραµµα Excel.  
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Κεφάλαιο 7: 
 
 
 

Ανάλυση Δεδοµένων 
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Στο κεφάλαιο αυτό παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της έρευνας. Στο πρώτο 

τµήµα παρουσιάζονται ορισµένα περιγραφικά στατιστικά χαρακτηριστικά του 

δείγµατος που λήφθηκε (φύλο, ηλικία), ενώ στα υπόλοιπα τµήµατα παρουσιάζεται η 

ανάλυση των αποτελεσµάτων ανά ερευνητικό ερώτηµα που έχει τεθεί.  
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7.1  Περιγραφικά Στατιστικά Δείγµατος  
	  

Αρχικά παρουσιάζονται τα περιγραφικά στατιστικά των 503 συµµετεχόντων 

στο δείγµα της έρευνας προκειµένου να υπάρχει µια εικόνα σε τι είδους πληθυσµό 

έγινε η συγκεκριµένη µελέτη.  

 
Φύλο Ν % 

Άντρες 186 36.98% 

Γυναίκες 317 63.02% 

Σύνολο 503 100.00% 

 
 Σύνολο Δείγµατος Άντρες Γυναίκες 

Ηλικία Ν % Ν % Ν % 

< 25 ετών 187 37.18% 65 34.95% 122 38.49% 

25 – 35 173 34.39% 63 33.87% 110 34.70% 

35 – 45 103 20.48% 43 23.12% 60 18.93% 

45 – 55 33 6.56% 11 5.91% 22 6.94% 

> 55 ετών 7 1.39% 4 2.15% 3 0.95% 

Σύνολο 503 100.00% 186 100.00% 317 100.00% 

 
 Σύνολο Δείγµατος Άντρες Γυναίκες 

Ηλικία Ν % Ν % Ν % 

Millennials (18-36 ετών) 374 76.80% 135 75.00% 239 77.85% 

Generation X (37 - 52 ετών) 113 23.20% 45 25.00% 68 22.15% 

Σύνολο 487 100.00% 180 100.00% 307 100.00% 

 
Πίνακας 7.1: Περιγραφικά στατιστικά δείγµατος  

 

Στο δείγµα είναι φανερό ότι επικρατούν οι γυναίκες, καθώς καταλαµβάνουν 

αρκετά υψηλότερο ποσοστό (63,02%) σε σχέση µε τους άντρες (36,98%). Ως προς 

την ηλικιακή κατανοµή, το δείγµα αποτελείται σε πολύ µεγάλο ποσοστό, 71,57%, 

από άτοµα ηλικίας έως 35 ετών. Υπάρχει και ένα σηµαντικό ποσοστό ατόµων, 

20,48%, ηλικίας από 35-45, δηλαδή µεσήλικες και τέλος ποσοστό 7,95% αποτελείται 

από άτοµα µεγαλύτερης ηλικίας άνω των 45 ετών. Η ηλικιακή κατανοµή αυτή δε 

διαφέρει ανάµεσα σε άντρες και γυναίκες, καθώς για κάθε φύλο ξεχωριστά 

παρατηρούνται περίπου ίδια ποσοστά σε κάθε ηλικιακή κατηγορία. Απλώς οι 

γυναίκες κάτω από 35 ετών καταλαµβάνουν ένα ποσοστό 73,19%, ενώ οι άντρες 
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κάτω των 35 ετών ένα ποσοστό 68,82%, υπονοώντας ότι οι γυναίκες είναι ίσως λίγο 

νεότερες από τους άντρες.  

 

Αξίζει να σηµειωθεί ότι σε ποσοτικό επίπεδο οι ηλικίες στο δείγµα κυµαίνονται 

από 18 έως 70 ετών µε µέση ηλικία τα 31 έτη και τυπική απόκλιση 9,6 έτη 

υπονοώντας µια µικρή σχετικά µεταβλητότητα. Για τους άντρες οι ηλικίες τους 

κυµάνθηκαν από 18 έως 70 ετών µε µέση ηλικία τα 31,6 έτη µε τυπική απόκλιση τα 

9,9 έτη, ενώ για τις γυναίκες οι ηλικίες τους κυµάνθηκαν από 18 έως 60 ετών µε µέση 

ηλικία τα 30,7 έτη µε τυπική απόκλιση τα 9,4 έτη. Συνεπώς όντως οι άντρες φαίνεται 

να είναι λίγο µεγαλύτεροι, κατά µέσο όρο, από τις γυναίκες, ενώ και στα δύο φύλα η 

µεταβλητότητα των ηλικιών είναι µικρή σχετικά.  

 

Όσον αφορά τα ηλικιακά γκρουπ (1981 έως και το 1999 Millennials & 1965 

έως και το 1980 Generation X), τα οποία θα µελετηθούν µε ξεχωριστή ανάλυση, το 

σύνολο του δείγµατος είναι 487 άτοµα. Οι Millennials κατέχουν το 76,80% του 

δείγµατος ενώ οι Generation X κατέχουν το 23,20 % του δείγµατος. 
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7.2  Τρόποι που οι Καταναλωτές Μαθαίνουν για µια Επιχείρηση ή 

ένα Προϊόν 
	  

Στο τµήµα αυτό παρουσιάζονται οι διάφοροι τρόποι που χρησιµοποιούν οι 

καταναλωτές για να µαθαίνουν για µια επιχείρηση ή για ένα προϊόν οι οποίοι 

περιλαµβάνουν το διαδίκτυο αλλά και παραδοσιακούς τρόπους. 

 

Ερώτηση: Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν; 

 
 Σύνολο Δείγµατος 

Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν; Ν % 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 460 91.45% 

Επισκεπτόµενος-η τον αντίστοιχο ιστότοπο 354 70.38% 

Διαβάζοντας κριτικές άλλων 330 65.61% 

Ακολουθώντας τους λογαριασµούς τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 191 37.97% 

Κάνοντας λήψη περιεχοµένου από τον ιστότοπο τους 40 7.95% 

Τίποτα από τα παραπάνω 4 0.80% 

 
Πίνακας 7.2: Τρόποι που οι καταναλωτές µαθαίνουν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν – 

Σύνολο Δείγµατος 

 

Παρατηρείται ότι η πολύ µεγάλη πλειοψηφία των ερωτώµενων, σχεδόν 9 στους 

10 (91,45%), κάνουν αναζήτηση στο διαδίκτυο προκειµένου να συλλέξουν 

πληροφορίες για µια επιχείρηση ή για ένα προϊόν, ενώ σχεδόν 7 στους 10 (70,38%) 

επισκέπτονται κατευθείαν την αντίστοιχη ιστοσελίδα για να συλλέξουν τις 

απαραίτητες πληροφορίες, κάτι που υπονοεί ότι ένα µεγάλο ποσοστό καταναλωτών 

όχι απλά χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για να µάθει πληροφορίες για µια επιχείρηση ή 

ένα προϊόν, αλλά γνωρίζει και σε ποιες ιστοσελίδες να ανατρέξει.  

 

Από εκεί και ύστερα, ένα σηµαντικό µέρος των καταναλωτών, περίπου 2 στους 

3 (65,61%), µαθαίνουν για µια επιχείρηση ή για ένα προϊόν και από κριτικές άλλων. 

Τέλος, αξίζει να σηµειωθεί ότι περίπου 4 στους 10 (37,97%) καταναλωτές 

χρησιµοποιούν τους λογαριασµούς των επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης προκειµένου να αντλούν πληροφορίες, δείχνοντας ότι τα µέσα αυτά, στο 
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πλαίσιο του διαδικτύου αρχίζουν και αναπτύσσονται σε πολύ σηµαντικές πηγές 

πληροφοριών για µια σηµαντική µερίδα των καταναλωτών.  

Συνεπώς, προκύπτει ότι οι καταναλωτές προτιµούν σε πολύ µεγάλα ποσοστά να 

αναζητούν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν από το διαδίκτυο και από 

συγκεκριµένες σχετικές ιστοσελίδες, ενώ σαν τρίτη προτίµηση έχουν να ακούνε 

κριτικές άλλων. 

 
  Millennials Generation X   

Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 342 91.44% 105 92.92% -0.48 0.6298 

Επισκεπτόµενος-η τον αντίστοιχο 

ιστότοπο 
270 72.19% 76 67.26% 0.84 0.4020 

Διαβάζοντας κριτικές άλλων 257 68.72% 68 60.18% 1.33 0.1838 

Ακολουθώντας τους λογαριασµούς τους 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
165 44.12% 25 22.12% 2.10 0.0356 

Κάνοντας λήψη περιεχοµένου από τον 

ιστότοπο τους 
27 7.22% 11 9.73% -0.26 0.7932 

Τίποτα από τα παραπάνω 3 0.80% 1 0.88% -0.01 0.9937 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.3: Τρόποι που οι καταναλωτές µαθαίνουν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν – 

Millennials & Generation X 

 

Τα παραπάνω ποσοστά προτίµησης για τρόπους αναζήτησης πληροφοριών 

είναι περίπου ίδια και στα δύο ηλικιακά γκρουπ. Αυτό φαίνεται και δειγµατικά, αλλά 

επιβεβαιώνεται και στατιστικά µε βάση των έλεγχο διαφοράς ποσοστών και τη χρήση 

της Ζ-στατιστικής, όπου σε επίπεδο 5% η υπόθεση ίσων ποσοστών δεν απορρίπτεται 

για κάθε τρόπο αναζήτησης πληροφοριών (p > 0,05).  

 

Εξαίρεση αποτελεί ο τρόπος που αναφέρει ότι οι καταναλωτές ακολουθούν 

τους λογαριασµούς των επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Σε δειγµατικό 

επίπεδο προκύπτει ότι µόνο 1 στα 5 της Generation X προτιµάει αυτόν τον τρόπο 

(22,12%), ενώ το ποσοστό για τους Millennials είναι σχεδόν διπλάσιο (44,12%). Ο 

στατιστικός έλεγχος επιβεβαίωσε ότι η διαφορά αυτή είναι στατιστικά σηµαντική σε 

επίπεδο 5% (p < 0,05).  
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Συνεπώς, προκύπτει ότι οι καταναλωτές ανεξαρτήτου ηλικίας (γενιάς) 

προτιµούν σε πολύ µεγάλα ποσοστά να αναζητούν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή 

ένα προϊόν από το διαδίκτυο και από συγκεκριµένες σχετικές ιστοσελίδες, ενώ σαν 

τρίτη προτίµηση έχουν να ακούνε κριτικές άλλων. Επίσης, βρέθηκε ότι οι Millennials 

προτιµούν σε σηµαντικά υψηλότερο ποσοστό, σε σχέση µε τα άτοµα της Generation 

X, τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης για να αναζητούν µέσα από το 

διαδίκτυο σχετικές πληροφορίες. 
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7.3  Τακτικές Μάρκετινγκ που Επηρεάζουν την Αγοραστική 

Συµπεριφορά 
	  

Στο τµήµα αυτό εξετάζονται κάποιες τακτικές µάρκετινγκ, µέσω των οποίων οι 

καταναλωτές ακούν και µαθαίνουν για κάποιο προϊόν ή υπηρεσία, και το πόσο τους 

επηρεάζει στην αγοραστική τους συµπεριφορά.  

 

Ερώτηση: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε 

µέσω των παρακάτω; 

 
  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή 

υπηρεσία που ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.85 0.99 503 19.19 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.47 1.11 503 9.52 0.0000 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης 
2.80 1.09 503 -4.05 0.0001 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.72 1.08 503 -5.90 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο 

email σας 
2.14 1.08 503 -17.84 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.72 0.88 503 -32.73 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.4: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; – Σύνολο Δείγµατος. 

 

Η αναζήτηση στο διαδίκτυο φαίνεται να είναι εκείνη η τακτική µάρκετινγκ που 

δίνει το υψηλότερο σκορ κατά µέσο όρο (Μ = 3.85) και µάλιστα τείνει στην 

υψηλότερη τιµή ‘5’ που αντιπροσωπεύει την υψηλότερη πιθανότητα 

πραγµατοποίησης αγοράς όταν ο καταναλωτής άκουσε πληροφορίες από αυτήν την 

πηγή. Μάλιστα, ο έλεγχος εάν διαφέρει το µέσο σκορ από την τιµή ‘3’ που 

αντανακλά το µέτριο επίπεδο έδειξε απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης σε επίπεδο 

1% (p < 0,01), υπονοώντας ότι πράγµατι το µέσο σκορ είναι σηµαντικά υψηλότερο 

από το µέτριο επίπεδο.  
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Οι κριτικές των άλλων είναι η δεύτερη τακτική µάρκετινγκ που κάνει τους 

καταναλωτές να αυξάνουν την πιθανότητα πραγµατοποίησης µιας αγοράς όταν 

άκουσαν πληροφορίες µέσω αυτής της πηγής, έχοντας ένα ικανοποιητικά υψηλό µέσο 

σκορ (Μ = 3,47). Και εδώ ο έλεγχος για το εάν το µέσο σκορ διαφέρει από την τιµή 

‘3’ έδειξε απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης σε επίπεδο 1% (p < 0,01), υπονοώντας 

ότι πράγµατι το µέσο σκορ είναι σηµαντικά υψηλότερο από το µέτριο επίπεδο.  

 

Οι τακτικές µάρκετινγκ που αφορούν δηµοσιεύσεις των ίδιων των επιχειρήσεων 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης ή σε κάποια άρθρα στο διαδίκτυο ή και αποστολή 

email είχαν µέσα σκορ χαµηλότερα από την τιµή ‘3’, ενώ και ο σχετικός έλεγχος εάν 

διαφέρει το µέσο σκορ κάτω από αυτή την τιµή έδειξε απόρριψη της µηδενικής 

υπόθεσης σε επίπεδο 1% (p < 0,01), επιβεβαιώνοντας ότι πράγµατι το µέσο σκορ 

είναι σηµαντικά χαµηλότερο από το µέτριο επίπεδο. Έτσι, αυτές οι τακτικές 

µάρκετινγκ δε δίνουν και πολύ υψηλή πιθανότητα πραγµατοποίησης αγοράς.  

 

Τέλος, η τακτική που αφορά τη συνέντευξη τύπου έχει µακράν το χαµηλότερο 

µέσο σκορ και φυσικά ο έλεγχος για το εάν διαφέρει το µέσο σκορ κάτω από αυτή 

την τιµή έδειξε απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης σε επίπεδο 1% (p < 0,01), 

επιβεβαιώνοντας ότι πράγµατι το µέσο σκορ είναι σηµαντικά χαµηλότερο από το 

µέτριο επίπεδο. Συνεπώς, αυτή η τακτική µάρκετινγκ λειτουργεί µάλλον αποτρεπτικά 

για την πιθανότητα πραγµατοποίησης αγοράς.  

 
 Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.93 0.92 374 19.57 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.51 1.08 374 9.07 0.0000 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
2.93 1.07 374 -1.26 0.2093 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.75 1.06 374 -4.61 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 2.22 1.10 374 -13.72 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.76 0.89 374 -26.85 0.0000 

 
Πίνακας 7.5: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials 
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 Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.63 1.10 113 6.05 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.42 1.16 113 3.91 0.0002 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.71 1.11 113 -2.80 0.0060 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
2.47 1.04 113 -5.40 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 2.00 1.01 113 -10.54 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.58 0.84 113 -17.87 0.0000 

 
Πίνακας 7.6: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Generation X 

 
Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Συνέντευξη τύπου 0.73 0.3923 1.91 0.0562 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
0.54 0.4639 4.04 0.0001 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 4.30 0.0386 1.98 0.0490 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 0.13 0.7227 0.33 0.7419 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 10.28 0.0014 2.67 0.0084 

Από κριτικές άλλων 0.27 0.6014 0.70 0.4813 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.7: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials & Generation X 

 

Τα ίδια περίπου αποτελέσµατα ως προς τα µέσα σκορ και ως προς το κατά 

πόσο διαφέρουν από την τιµή ‘3’ προέκυψαν και για τους Millennials, ενώ τα ίδια 

πάνω κάτω αποτελέσµατα προέκυψαν και τους Generation X. Εξαίρεση αποτελεί για 

τους Millennials η τακτική της δηµοσίευσης των ίδιων των επιχειρήσεων στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, όπου η µηδενική υπόθεση για το µέσο σκορ ίσο µε την τιµή 

‘3’ δεν απορρίφθηκε σε επίπεδο 5% (p > 0,05). Αυτό σηµαίνει ότι οι Millennials για 

αυτήν την τακτική µάρκετινγκ δίνουν µια µέτρια πιθανότητα πραγµατοποίησης σε 

σχέση µε τους Generation X που δε δίνουν και τόσο υψηλή σχετική πιθανότητα.  

 

Στο τελευταίο πίνακα 7.7 παρουσιάζονται οι έλεγχοι διαφοράς διακυµάνσεων 

και µέσων σκορ ανάµεσα στους Millennials και τους Generation X για κάθε τακτική. 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing 

	  
	  

	  
	  

104	  

Ανάλογα µε το εάν οι διακυµάνσεις προέκυπταν ίσες ή άνισες λαµβανόταν υπόψη το 

αντίστοιχα κατάλληλο t-statistic για τον έλεγχο διαφοράς των µέσων σκορ. Για 

κάποιες από τις τακτικές, όπως το άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο και οι κριτικές 

άλλων, προέκυψαν στατιστικά ασήµαντες διαφορές σε επίπεδο 5% (p > 0,05), 

επιβεβαιώνοντας ότι οι καταναλωτές, ανεξαρτήτου γενιάς, έχουν περίπου τις ίδιες 

µικρές πιθανότητες για να αγοράσουν ένα προϊόν εάν το έχουν ακούσει από κάποιο 

άρθρο από το διαδίκτυο ή τις ίδιες µεγαλύτερες πιθανότητες να το αγοράσουν εάν 

έχουν ακούσει για αυτό από κριτικές άλλων. 

 

Για την τακτική τύπου συνέντευξης προέκυψε διαφορά στατιστικά σηµαντική 

σε επίπεδο 10% (p < 0,10), για τη δηµοσίευση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

προέκυψε διαφορά στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1% (p < 0,01), για τα email 

προέκυψε διαφορά στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 5% (p < 0,05) και για την 

αναζήτηση στο διαδίκτυο προέκυψε στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 1% (p 

< 0,01).  

 

Πιο συγκεκριµένα, οι Millennials εµφανίζονται λιγότερο αρνητικοί, σε σχέση 

µε τους Generation X, στο να αγοράσουν κάποιο προϊόν που άκουσαν µέσω 

συνέντευξης τύπου και µέσω ηλεκτρονικού µηνύµατος χωρίς και αυτά, βέβαια, να 

εκφράζουν κάποια ιδιαίτερα υψηλή πιθανότητα αγοράς. Επίσης, βρέθηκε ότι οι 

Millennials είναι, επίσης, λιγότερο αρνητικοί, σε σχέση µε τους Generation X, στο να 

αγοράσουν κάποιο προϊόν που άκουσαν για αυτό µέσω δηµοσίευσης στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, έχοντας µάλιστα και κάποιες µέτριες πιθανότητες αγοράς του. 

Τέλος, βρέθηκε ότι οι Millennials είναι περισσότερο θετικοί, σε σχέση µε τους 

Generation X, στο να αγοράσουν κάποιο προϊόν που άκουσαν για αυτό µέσω 

αναζήτησης στο διαδίκτυο, έχοντας υψηλότερες πιθανότητες αγοράς του.  
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Ερώτηση: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 

 
  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.66 1.14 503 -6.65 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.62 1.11 503 -7.59 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.19 1.05 503 -17.28 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 1.97 1.08 503 -21.34 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.83 1.03 503 -25.50 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.75 0.94 503 -29.84 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.6: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; – Σύνολο Δείγµατος. 

 

Καµία τακτική µάρκετινγκ δεν είχε µέσο σκορ πάνω από το µέτριο επίπεδο, 

δηλαδή πάνω από την τιµή ‘3’. Μάλιστα, για όλες τις τακτικές ο έλεγχος για το εάν 

το µέσο σκορ διαφέρει από αυτή την τιµή έδειξε απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης 

σε επίπεδο 1% (p < 0,01), επιβεβαιώνοντας ότι για όλες τις τακτικές προέκυψε σκορ 

κάτω του µετρίου, υπονοώντας ότι για όλες τις παραπάνω τακτικές µάρκετινγκ οι 

καταναλωτές δε δίνουν καθόλου υψηλή πιθανότητα αγοράς ενός προϊόντος που 

διαφηµίστηκε µέσω αυτών.  

 

Το υψηλότερο µέσο σκορ το εµφανίζουν οι τακτικές των διαφηµίσεων σε µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (Μ = 2,66) και της παραδοσιακής διαφήµισης (Μ = 2,66), 

όπου οι καταναλωτές εµφανίζονται λιγότερο αρνητικοί στο να κάνουν µια αγορά για 

ένα προϊόν που διαφηµίστηκε µε τους παραπάνω τρόπους, σε σχέση µε το να κάνουν 

µια αγορά ενός προϊόντος που διαφηµίστηκε σε ιστοσελίδες, µέσω αποστολής mail, 

µε διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ, ενώ εµφανίζονται ιδιαίτερα αρνητικοί στο να 

πραγµατοποιήσουν µια αγορά ενός προϊόντος που διαφηµίστηκε µέσα από σχετική 

εφαρµογή στο κινητό τηλέφωνο τους, καθώς αυτή η τακτική εµφάνισε το 

χαµηλότερο, µακράν, σκορ (Μ = 1,75).  
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 Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.75 1.14 374 -4.17 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.68 1.12 374 -5.50 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.22 1.04 374 -14.35 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 2.03 1.08 374 -17.45 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.89 1.05 374 -20.44 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.79 0.93 374 -25.31 0.0000 

 
Πίνακας 7.7: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials 

 
 Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.44 1.05 113 -5.64 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.44 1.06 113 -5.59 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.14 1.05 113 -8.68 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 1.89 1.09 113 -10.80 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.75 1.00 113 -13.32 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.73 1.00 113 -13.52 0.0000 

 
Πίνακας 7.8: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Generation X 

 
Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 0.53 0.4655 2.59 0.0099 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 0.33 0.5686 0.74 0.4602 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 0.13 0.7160 2.02 0.0443 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 0.74 0.3909 1.21 0.2254 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.51 0.2199 0.60 0.5518 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 0.05 0.8191 1.15 0.2524 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.9: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials & Generation X 
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Και τους Millennials αλλά και για τους Generation X προέκυψαν παρόµοια 

αποτελέσµατα ως προς τα χαµηλά µέσα σκορ κάτω από την τιµή ‘3’ που βρέθηκαν 

όλα τους να διαφέρουν στατιστικά σηµαντικά από αυτήν σε επίπεδο 1% (p < 0,01), 

ενώ παρόµοια βρέθηκε η σειρά των προτιµήσεων ως προς αυτές τις τακτικές. 

Πάντως, δειγµατικά βρέθηκε ότι οι Millennials έχουν λίγο υψηλότερα σκορ για όλες 

τις τακτικές.  

 

Στο πίνακα 7.9 παρουσιάζονται οι έλεγχοι διαφοράς διακυµάνσεων και µέσων 

σκορ ανάµεσα στους Millennials και τους Generation X για κάθε τακτική. Ανάλογα 

µε το εάν οι διακυµάνσεις προέκυπταν ίσες ή άνισες λαµβανόταν υπόψη το 

αντίστοιχα κατάλληλο t-statistic για τον έλεγχο διαφοράς των µέσων σκορ. Για 

κάποιες τακτικές προέκυψαν στατιστικά ασήµαντες διαφορές σε επίπεδο 5% (p > 

0,05), επιβεβαιώνοντας ότι οι καταναλωτές ανεξαρτήτου γενιάς έχουν περίπου τις 

ίδιες πιθανότητες για να αγοράσουν ή να µην αγοράσουν ένα προϊόν εάν έχει 

διαφηµιστεί µέσα από συγκεκριµένες ιστοσελίδες, µέσα από διαφηµίσεις µε χρέωση 

ανά κλικ, µέσα από διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών ή µέσα από παραδοσιακό 

ταχυδροµείο.  

 

Αντίθετα, για τις τακτικές της διαφήµισης σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά 

και της παραδοσιακής διαφήµισης, προέκυψαν διαφορές στατιστικά σηµαντικές σε 

επίπεδο 1% (p < 0,01) και 5% (p < 0,05) αντίστοιχα. Πιο συγκεκριµένα, οι 

Millennials εµφανίζονται κάπως λιγότερο αρνητικοί, σε σχέση µε τους Generation X, 

στο να πραγµατοποιήσουν µια αγορά προϊόντος που διαφηµίστηκε µέσω αυτών των 

τακτικών µάρκετινγκ, χωρίς και αυτά, βέβαια, να εκφράζουν κάποια ιδιαίτερα υψηλή 

πιθανότητα αγοράς. 
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7.4  Τακτικές που Κινούν το ενδιαφέρον Ενός Καταναλωτή 
	  

Στο τµήµα αυτό εξετάζεται ποιες είναι οι τακτικές µάρκετινγκ, µέσω 

διαδικτύου, που µπορεί να κινήσουν το ενδιαφέρον ενός καταναλωτή για µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν. Πιο συγκεκριµένα, εξετάζεται τι είδους διαφηµίσεις έχουν 

δει οι καταναλωτές στο διαδίκτυο, σε ποιες έχουν κλικάρει και ποιες τους 

προσέλκυσαν το ενδιαφέρον. Επίσης, εξετάζεται πόσο σχετικές µε τα ενδιαφέροντά 

τους ήταν οι διαφηµίσεις που έχουν δει στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες.  

 

Ερώτηση: Τις τελευταίες 30 µέρες έχετε δει κάποιο από τα παρακάτω; 

 
 Σύνολο Δείγµατος 

Τις τελευταίες 30 µέρες έχετε δει κάποιο από τα παρακάτω; Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 415 82.50% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 387 76.94% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 354 70.38% 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 283 56.26% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 220 43.74% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 199 39.56% 

Τίποτα από τα παραπάνω 27 5.37% 

 
Πίνακας 7.10: Διαφηµίσεις που έχουν δει στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες – Σύνολο Δείγµατος 

 

Ως προς τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο, τις τελευταίες 30 ηµέρες 8 στους 10 

καταναλωτές έχουν δει διαφηµίσεις σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης (82,5%) και σε 

διάφορες ιστοσελίδες που επισκέπτονται (77%), ενώ οι 7 στους 10 έχουν δει 

διαφηµίσεις σε εφαρµογές στα κινητά τους τηλέφωνα. Από εκεί και έπειτα 

χαµηλότερα ποσοστά λίγο πάνω και λίγο κάτω από το 50% αντιστοιχούν για 

στοχευµένες διαφηµίσεις (56%), για χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών (44%) και 

για διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ (40%). Αξίζει, τέλος, να αναφερθεί ότι είναι 

πολύ µικρό ποσοστό των καταναλωτών δήλωσε ότι δεν έχει δει τίποτε από τα 

παραπάνω (5%).  

 

 

 
  Millennials Generation X   
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Τις τελευταίες 30 µέρες έχετε δει κάποιο 

από τα παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 
308 82.35% 93 82.30% 0.01 0.9908 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 288 77.01% 87 76.99% 0.00 0.9978 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 
275 73.53% 73 64.60% 1.50 0.1332 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 211 56.42% 64 56.64% -0.03 0.9752 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 
171 45.72% 46 40.71% 0.61 0.5436 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 
150 40.11% 48 42.48% -0.29 0.7710 

Τίποτα από τα παραπάνω 16 4.28% 10 8.85% -0.50 0.6139 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.11: Διαφηµίσεις που έχουν δει στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Millennials & 

Generation X 

 

Τα ίδια ποσοστά ισχύουν περίπου και για τους Millennials και τους Generation 

X, όπου πράγµατι ο σχετικός έλεγχος διαφοράς ποσοστών δεν επιβεβαιώνει ότι 

υπάρχει κάποια στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 5% (p > 0,05).  
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Ερώτηση: Την τελευταία εβδοµάδα έχετε κλικάρει σε κάποιο από τα παρακάτω; 

 
 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα έχετε κλικάρει σε κάποιο από τα παρακάτω; Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 197 39.17% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 115 22.86% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 97 19.28% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 76 15.11% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 50 9.94% 

Τίποτα από τα παραπάνω 228 45.33% 

 
Πίνακας 7.12: Διαφηµίσεις που έχουν κλικάρει στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο 

Δείγµατος 

 

Τα ποσοστά γενικά είναι όλα πολύ χαµηλά. Όταν είναι να κλικάρουν κάποια 

διαφήµιση, οι καταναλωτές, πιο συχνά το κάνουν για διαφηµίσεις σε µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης (39,17%) και µετά ακολουθούν µε αρκετά χαµηλότερα 

ποσοστά προτίµησης κλικ σε διαφηµίσεις ιστοσελίδων (22,86%), σε χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών (19,28%) και διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ (15,11%). Τα 

κλικ σε διαφηµίσεις µέσω εφαρµογών κινητών είναι πολύ λίγο δηµοφιλή (9,94%), 

ενώ αξίζει να σηµειωθεί ότι ένα πολύ σηµαντικό ποσοστό των καταναλωτών, λίγο 

κάτω από τους µισούς (45,33%) δεν έχουν κάνει σε καµία διαφήµιση µέσω 

διαδικτύου κάποιο κλικ, δείχνοντας µια σχετική αδιαφορία για τέτοιους είδους 

διαφηµίσεις.  
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  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα έχετε κλικάρει 

σε κάποιο από τα παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 
146 39.04% 45 39.82% -0.09 0.9248 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 82 21.93% 31 27.43% -0.62 0.5360 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 
79 21.12% 17 15.04% 0.57 0.5677 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 
62 16.58% 14 12.39% 0.39 0.6965 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 
38 10.16% 9 7.96% 0.20 0.8410 

Τίποτα από τα παραπάνω 164 43.85% 55 48.67% -0.62 0.5339 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.13: Διαφηµίσεις που έχουν κλικάρει στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα. - Millennials 

& Generation X 

 

Τα παραπάνω αποτελέσµατα είναι τα ίδια περίπου στους Millennials και στους 

Generation X, καθώς τα σχετικά ποσοστά δε διαφέρουν και πάρα πολύ. Πράγµατι, οι 

σχετικοί έλεγχοι επιβεβαίωσαν ότι οι διαφορές αυτές είναι στατιστικά ασήµαντες σε 

επίπεδο 5% (p > 0,05). Συνεπώς, ανεξαρτήτου γενιάς, οι καταναλωτές εµφανίζουν τα 

παραπάνω χαµηλά ποσοστά όπου δείχνουν κάποιο χαµηλό, µάλλον, έµπρακτο 

ενδιαφέρον για διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου.  
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Ερώτηση: Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα παρακάτω τράβηξε το 

ενδιαφέρον σας; 

 
 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα παρακάτω τράβηξε το 

ενδιαφέρον σας; 
Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 218 43.34% 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 139 27.63% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 97 19.28% 

Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) 95 18.89% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 77 15.31% 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 55 10.93% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 31 6.16% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 30 5.96% 

Τίποτα από τα παραπάνω 113 22.47% 

 
Πίνακας 7.14: Διαφηµίσεις στο διαδίκτυο που έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών 

την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο Δείγµατος 

 

Σε λίγο κάτω από τους µισούς καταναλωτές (43,34%) προσέλκυσαν το 

ενδιαφέρον οι διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης την τελευταία εβδοµάδα, 

ενώ υπάρχει και ένα ποσοστό περίπου 3 στους 10 καταναλωτές (27,63%) τους 

οποίους προσέλκυσαν το ενδιαφέρον οι παραδοσιακές διαφηµίσεις.  

 

Από εκεί και ύστερα, χαµηλότερα ποσοστά καταναλωτών βρέθηκαν να τους 

προσέλκυσε το ενδιαφέρον διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες (19,28%), διαφηµίσεις µέσω 

email (18,89%) και χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών (15,31%). Ακόµη 

χαµηλότερο ποσοστό καταναλωτών δήλωσε ότι του προσέλκυσε το ενδιαφέρον 

διαφήµιση µέσω παραδοσιακού ταχυδροµείου (10,93%), ενώ πολύ χαµηλά ποσοστά, 

κάτω από 10%, αντιστοιχούν σε καταναλωτές που τους τράβηξαν το ενδιαφέρον 

διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ (6,16%) και διαφηµίσεις µέσω εφαρµογών κινητών 

(5,96%). Τέλος, αξίζει να αναφερθεί ότι υπάρχει και ένα σηµαντικό ποσοστό 

καταναλωτών, περίπου 1 στους 5 (22,47%) που δήλωσαν ότι καµία από τις 

διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου δεν τους προσέλκυσε κάποιο ενδιαφέρον. 

 

 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

113	  	  

  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα 

παρακάτω τράβηξε το ενδιαφέρον σας; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 170 45.45% 44 38.94% 0.78 0.4376 

Traditional advertising (παραδοσιακή 

διαφήµιση) 107 28.61% 26 23.01% 0.57 0.5653 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 66 17.65% 28 24.78% -0.80 0.4230 

Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) 70 18.72% 23 20.35% -0.17 0.8624 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 59 15.78% 18 15.93% -0.02 0.9875 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 44 11.76% 10 8.85% 0.27 0.7910 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 22 5.88% 9 7.96% -0.22 0.8293 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 20 5.35% 10 8.85% -0.38 0.7069 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.15: Διαφηµίσεις στο διαδίκτυο που έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών 

την τελευταία εβδοµάδα - Millennials & Generation X 

 

Τα παραπάνω αποτελέσµατα είναι τα ίδια περίπου για τους Millennials και για 

τους Generation X, καθώς τα σχετικά ποσοστά δε διαφέρουν και πάρα πολύ. 

Πράγµατι, οι σχετικοί έλεγχοι επιβεβαίωσαν ότι οι διαφορές αυτές είναι στατιστικά 

ασήµαντες σε επίπεδο 5% (p > 0,05). Συνεπώς, ανεξαρτήτου γενιάς, οι καταναλωτές 

εµφανίζουν τα παραπάνω ποσοστά που δείχνουν κατά πόσο τους τράβηξαν λίγο ή 

πολύ το ενδιαφέρον διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου. 
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Ερώτηση: Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 30 µέρες 

στα ενδιαφέροντα σας; 

 
  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.31 1.26 503 5.48 0.0000 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 3.24 1.29 503 4.21 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.83 1.23 503 -3.04 0.0025 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.76 1.25 503 -4.24 0.0000 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.75 1.21 503 -4.65 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.33 1.16 503 -13.02 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.16: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Σύνολο Δείγµατος 

 

Τα µέσα σκορ για τη σχετικότητα των διαφηµίσεων που είδαν οι καταναλωτές 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και µέσα από στοχευµένες διαφηµίσεις ήταν 

υψηλότερα από το µέτριο επίπεδο (Μ = 3,31 και Μ = 3,24 αντίστοιχα), ενώ οι 

σχετικοί έλεγχοι διαφοράς του µέσου σκορ από την τιµή ‘3’ έδειξαν απόρριψη της 

µηδενικής υπόθεσης σε επίπεδο 1% (p < 0,01), υπονοώντας ότι όντως οι 

καταναλωτές πιστεύουν ότι οι διαφηµίσεις που είδαν µε αυτούς τους τρόπους ήταν 

αρκετά σχετικές µε τα ενδιαφέροντά τους.  

 

Αντίστοιχα τα µέσα σκορ για διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες, για πληρωµένες 

διαφηµίσεις, για χορηγούµενες διαφηµίσεις και για διαφηµίσεις µέσα από εφαρµογές 

κινητών ήταν κάτω από την τιµή ‘3’, ενώ και οι σχετικοί έλεγχοι διαφοράς του µέσου 

σκορ από την τιµή ‘3’ έδειξαν απόρριψη της µηδενικής υπόθεσης σε επίπεδο 1% (p < 

0,01), υπονοώντας ότι όντως οι καταναλωτές πιστεύουν ότι οι διαφηµίσεις που είδαν 

µε αυτούς τους τρόπους ήταν µάλλον όχι και τόσο σχετικές µε τα ενδιαφέροντά τους. 
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  Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.42 1.24 374 6.52 0.0000 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 3.34 1.26 374 5.16 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.88 1.22 374 -1.86 0.0638 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.83 1.24 374 -2.67 0.0079 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.82 1.21 374 -2.86 0.0045 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.33 1.17 374 -11.09 0.0000 

 
Πίνακας 7.17: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Millennials 

 
  Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.02 1.29 113 0.15 0.8842 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 2.99 1.35 113 -0.07 0.9447 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.68 1.26 113 -2.68 0.0084 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.63 1.30 113 -3.05 0.0029 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.58 1.17 113 -3.78 0.0003 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.31 1.15 113 -6.38 0.0000 

 
Πίνακας 7.18: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Generation X 

 
Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 2.18 0.1405 2.51 0.0125 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 0.17 0.6827 2.98 0.0030 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 1.90 0.1690 1.49 0.1366 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 1.02 0.3120 1.52 0.1296 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 0.06 0.7989 1.84 0.0670 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 0.41 0.5245 0.15 0.8785 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.19: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Millennials - Generation X 

 

Για τα άτοµα τους Millennials ισχύουν περίπου τα ίδια αποτελέσµατα. Απλώς 

τα µέσα σκορ για τις διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες είναι λιγότερο στατιστικά 
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σηµαντικά σε επίπεδο 10% (p < 0,10) στο να διαφέρουν από την τιµή ‘3’, ενώ για τα 

άλλα είδη διαφηµίσεων παραµένουν στατιστικά σηµαντικά διάφορα της τιµής ΄3’ σε 

επίπεδο 1%.  

 

Για τους Generation X προέκυψαν, επίσης, περίπου τα ίδια αποτελέσµατα. 

Εξαίρεση αποτελούν τα µέσα σκορ για τις διαφηµίσεις σε µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και για τις στοχευµένες διαφηµίσεις που προέκυψαν στατιστικά µη 

σηµαντικά διάφορα της τιµής ‘3’ σε επίπεδο 5% (p > 0,05). Δηλαδή, οι Generation X 

θεωρούν τις διαφηµίσεις αυτού του είδους ως µέτρια σχετικές µε τα ενδιαφέροντά 

τους σε σχέση µε τους Millennials που τις θεωρούν σαφώς πιο σχετικές. 

 

Στο τελευταίο κοµµάτι του πίνακα 7.19 παρουσιάζονται οι έλεγχοι διαφοράς 

διακυµάνσεων και µέσων σκορ ανάµεσα σε Millennials και Generation X για κάθε 

είδος διαφήµισης στο διαδίκτυο. Ανάλογα µε το εάν οι διακυµάνσεις προέκυπταν ίσες 

ή άνισες λαµβανόταν υπόψη το αντίστοιχα κατάλληλο t-statistic για τον έλεγχο 

διαφοράς των µέσων σκορ. Για κάποια είδη διαφηµίσεων προέκυψαν στατιστικά 

ασήµαντες διαφορές σε επίπεδο 5% (p > 0,05), επιβεβαιώνοντας ότι τόσο οι 

Millennials όσο και οι Generation X, θεωρούν ίδιου βαθµού σχετικότητας ή µη 

σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντά τους, πληρωµένες διαφηµίσεις, διαφηµίσεις σε 

ιστοσελίδες και διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών.  

 

Για διαφηµίσεις που είδαν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, προέκυψε διαφορά 

στατιστικά σηµαντική, σε επίπεδο 1% (p < 0,01), όπου οι Millennials πιστεύουν 

περισσότερο ότι αυτές οι διαφηµίσεις είναι σχετικές µε τα ενδιαφέροντα τους (Μ = 

3,42), σε σχέση µε τι πιστεύουν οι Generation X (Μ = 3,02). Επίσης, για τις 

στοχευµένες διαφηµίσεις προέκυψε µια στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 

1% (p < 0,01), όπου οι Millennials πιστεύουν σε περισσότερο βαθµό ότι οι 

διαφηµίσεις αυτές είναι σχετικές µε τα ενδιαφέροντά τους (Μ = 3,34), σε σχέση µε το 

τι πιστεύουν οι Generation X (Μ = 2,99). Τέλος, για τις χορηγούµενες διαφηµίσεις 

προέκυψε µια στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 10% (p < 0,10), όπου οι 

Millennials πιστεύουν σε λιγότερο βαθµό ότι οι διαφηµίσεις αυτές είναι άσχετες µε 

τα ενδιαφέροντά τους (Μ = 2,82), σε σχέση µε το τι πιστεύουν οι Generation X (Μ = 

2,58). 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

117	  	  

7.5  Συχνότητα και Τρόποι Αναζήτησης Πληροφοριών στο 

Διαδίκτυο 
	  

Στο τµήµα αυτό εξετάζεται κατά πόσο οι καταναλωτές αναζητούν πληροφορίες 

για προϊόντα και επιχειρήσεις µέσω διαδικτύου. Πιο συγκεκριµένα, καταρχήν 

εξετάζεται εάν οι καταναλωτές χρησιµοποιούν την εφαρµογή ad-blocker όταν 

περιηγούνται στο διαδίκτυο και έπειτα παρουσιάζεται το τι έκαναν οι καταναλωτές 

στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα. 
 

Ερώτηση: Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 

 

 Σύνολο Δείγµατος 
Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker 

όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 
Ν % 

Ναι 289 57.46% 

Όχι 192 38.17% 

Δε Γνωρίζω 22 4.37% 

Σύνολο 503 100.00% 

 
Πίνακας 7.20: Χρήση ad-blocker κατά την περιήγηση στο διαδίκτυο - Σύνολο Δείγµατος 

 

Πάνω από τους µισούς ερωτώµενους (57%) χρησιµοποιούν ad-blocker όταν 

χρησιµοποιούν το διαδίκτυο, ενώ οι υπόλοιποι είτε δε χρησιµοποιούν, είτε δε 

γνωρίζουν καν τι είναι αυτό, που σηµαίνει ότι µάλλον δεν το χρησιµοποιούν.  

 

 Millennials Generation X   

Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker 

όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Ναι 242 64.71% 39 34.51% 3.54 0.0004 

Όχι 122 32.62% 63 55.75% -3.07 0.0021 

Δε Γνωρίζω 10 2.67% 11 9.73% -0.80 0.4263 

Σύνολο 374 100.00% 113 100.00%   

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.21: Χρήση ad-blocker κατά την περιήγηση στο διαδίκτυο - Millennials - Generation X 
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Το ποσοστό των καταναλωτών που χρησιµοποιούν ad-blocker αυξάνει 

σηµαντικά για στους Millennials (64,71%) σε σχέση τους Generation X (34,51%). 

Αυτή η διαφορά, σύµφωνα µε το σχετικό έλεγχο διαφοράς ποσοστών προκύπτει 

στατιστικά σηµαντική σε επίπεδο 1% (p < 0,01). Μοιραία, το ποσοστό αυτών που δε 

χρησιµοποιούν µειώνεται για τους Millennials (32,62%) σε σχέση µε τους Generation 

X (55,75%), όπου και αυτή η διαφορά προκύπτει, επίσης, στατιστικά σηµαντική σε 

επίπεδο 1% (p < 0,01). 

 

Συνεπώς, προκύπτει ότι το ποσοστό χρήσης ad-blocker είναι πολύ υψηλότερο 

για τους καταναλωτές που ανήκουν στους Millennials σε σχέση µε αυτούς που 

ανήκουν στους Generation X. 

 

Ερώτηση: Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα παρακάτω; 

 
 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα παρακάτω; Ν % 

Αναζητήσατε στο διαδίκτυο πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν 433 86.08% 

Διαβάσατε ένα άρθρο στο διαδίκτυο 377 74.95% 

Ακολουθήσατε µια επιχείρηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης  183 36.38% 

Κάνατε λήψη περιεχοµένου από έναν ιστότοπο 142 28.23% 

Δώσατε το email σας σε µια επιχείρηση 115 22.86% 

Τίποτα από τα παραπάνω 28 5.57% 

 
Πίνακας 7.22: Τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο Δείγµατος 

 

Σχεδόν 9 στους 10 καταναλωτές (86,08%) αναζήτησαν την τελευταία εβδοµάδα 

πληροφορίες για ένα προϊόν ή για µια επιχείρηση στο διαδίκτυο, ενώ 3 στους 4 

καταναλωτές (74,95%) διάβασαν κάποιο άρθρο στο διαδίκτυο. 

 

Από εκεί και πέρα, χαµηλότερα ποσοστά προέκυψαν για καταναλωτές που 

ακολούθησαν µια επιχείρηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (36,38%), έκαναν 

λήψη περιεχόµενου από κάποια ιστοσελίδα (28,23%) και δώσανε το email τους σε 

κάποια επιχείρηση (22,86%).  
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  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα 

παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Αναζητήσατε στο διαδίκτυο πληροφορίες για µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν 
323 86.36% 100 88.50% -0.55 0.5814 

Διαβάσατε ένα άρθρο στο διαδίκτυο 277 74.06% 89 78.76% -0.89 0.3724 

Ακολουθήσατε µια επιχείρηση στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης  
146 39.04% 36 31.86% 0.80 0.4252 

Κάνατε λήψη περιεχοµένου από έναν ιστότοπο 98 26.20% 41 36.28% -1.20 0.2301 

Δώσατε το email σας σε µια επιχείρηση 92 24.60% 23 20.35% 0.43 0.6681 

Τίποτα από τα παραπάνω 21 5.61% 4 3.54% 0.17 0.8631 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.23: Τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Millennials & 

Generation X 

 

Τα ποσοστά αυτά είναι περίπου ίδια και για τους Millennials και για τους 

Generation X ως προς το τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο, καθώς δε βρέθηκε 

στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 5% (p > 0,05). Συνεπώς, οι καταναλωτές 

κάνουν περίπου τα ίδια πράγµατα στο διαδίκτυο ανεξαρτήτου γενιάς.  
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7.6  Αποτελεσµατικοί Τρόποι Προσελκύσης του Ενδιαφέροντος 
	  

Στο τµήµα αυτό εξετάζεται κατά πόσο κάποιοι τρόποι προσέλκυσης 

ενδιαφέροντος του καταναλωτή κρίνονται αποτελεσµατικοί. Οι τρόποι αυτοί 

περιλαµβάνουν και το διαδίκτυο, αλλά και παραδοσιακούς τρόπους προσέγγισης.  
 

Ερώτηση: Ποιος είναι ο ποιο αποτελεσµατικός τρόπος για να σας προσελκύσει 

µια επιχείρηση; 
Σύνολο Δείγµατος 

Ποιος είναι ο ποιο αποτελεσµατικός τρόπος για να σας προσελκύσει µια επιχείρηση; Ν % 

Να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των µηχανών αναζήτησης (π.χ. στη Google) 265 52.68% 

Στέλνοντας σας µηνύµατα ταχυδροµείου µε προσφορές (εκπτώσεις, κουπόνια, δωρεάν 

δοκιµές) 
227 45.13% 

Μέσω δηµοσιεύσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 210 41.75% 

Με το να σας προσφέρει δωρεάν περιεχόµενο (π.χ. άρθρα) για ένα θέµα που σας ενδιαφέρει 191 37.97% 

Με διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, σε πινακίδες και σε εφηµερίδες 176 34.99% 

Με διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 174 34.59% 

Στέλνοντας σας email σχετικά µε νέα προϊόντα, εκπτώσεις ή νέα της εταιρείας 158 31.41% 

Με διαφηµίσεις σε ιστότοπους που επισκέπτεστε 78 15.51% 

Με διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών που χρησιµοποιείτε 26 5.17% 

Τίποτα από τα παραπάνω 15 2.98% 

 
Πίνακας 7.24: Αποτελεσµατικοί τρόποι για µια επιχείρηση (brand) να προσελκύσει το ενδιαφέρον 

ενός καταναλωτή - Σύνολο Δείγµατος 

 

Πάνω από τους µισούς καταναλωτές (52,68%) πιστεύουν ότι ένας 

αποτελεσµατικός τρόπος για να τους προσελκύσει το ενδιαφέρον µια επιχείρηση είναι 

να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των διαφόρων σχετικών µηχανών (πχ 

Google) που υπάρχουν στο διαδίκτυο. Από εκεί και ύστερα, η αποστολή µηνυµάτων 

ταχυδροµείου για προσφορές, οι δηµοσιεύσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά 

και οι προσφορές δωρεάν περιεχοµένων είναι οι τρόποι που ένα σηµαντικό ποσοστό 

καταναλωτών λίγο πάνω ή λίγο κάτω από το 40% θεωρούν αποτελεσµατικούς για να 

τους προσελκύσει µια επιχείρηση. 

 

Αντίθετα, οι διαφηµίσεις µέσω email ή µέσω των κοινωνικών µέσων δικτύωσης 

δε θεωρούνται και τόσο δηµοφιλείς τρόποι προσέλκυσης ενδιαφέροντος, καθώς 

προσελκύουν µόλις περίπου 1 στους 3 καταναλωτές. Αντίστοιχα, τρόποι όπως οι 
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διαφηµίσεις σε ιστοσελίδες ή και µέσω εφαρµογών κινητών θεωρούνται ακόµη 

λιγότερο δηµοφιλείς τρόποι προσέλκυσης ενδιαφέροντος από πλευράς καταναλωτών. 

Τέλος, οι παραδοσιακοί τρόποι προσέλκυσης ενδιαφέροντος, που περιλαµβάνουν 

διαφηµίσεις σε τηλεόραση, ραδιόφωνο, σε πινακίδες και στον έντυπο τύπο 

εµφανίζονται σε ποσοστό 34,99% και βρίσκονται κάτω από τους δηµοφιλείς τρόπους 

προσέλκυσης µέσω διαδικτύου που αναφέρθηκαν παραπάνω.  

 
  Millennials Generation X   

Ποιος είναι ο ποιο αποτελεσµατικός τρόπος για να 

σας προσελκύσει µια επιχείρηση; Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των 

µηχανών αναζήτησης (π.χ. στη Google) 192 51.34% 68 60.18% -1.26 0.2092 

Στέλνοντας σας µηνύµατα ταχυδροµείου µε 

προσφορές (εκπτώσεις, κουπόνια, δωρεάν δοκιµές) 175 46.79% 49 43.36% 0.43 0.6704 

Μέσω δηµοσιεύσεων στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 168 44.92% 41 36.28% 1.00 0.3165 

Με το να σας προσφέρει δωρεάν περιεχόµενο (π.χ. 

άρθρα) για ένα θέµα που σας ενδιαφέρει 137 36.63% 48 42.48% -0.72 0.4726 

Με διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, σε 

πινακίδες και σε εφηµερίδες 139 37.17% 31 27.43% 1.03 0.3040 

Με διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα 

οποία έχετε λογαριασµό 139 37.17% 33 29.20% 0.86 0.3896 

Στέλνοντας σας email σχετικά µε νέα προϊόντα, 

εκπτώσεις ή νέα της εταιρείας 125 33.42% 32 28.32% 0.55 0.5815 

Με διαφηµίσεις σε ιστότοπους που επισκέπτεστε 54 14.44% 23 20.35% -0.65 0.5149 

Με διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών που 

χρησιµοποιείτε 16 4.28% 10 8.85% -0.50 0.6139 

Τίποτα από τα παραπάνω 10 2.67% 3 2.65% 0.00 0.9986 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.25: Αποτελεσµατικοί τρόποι για µια επιχείρηση (brand) να προσελκύσει το ενδιαφέρον 

ενός καταναλωτή - Millennials & Generation X 

 

 Τα ποσοστά αυτά είναι περίπου ίδια και για τους Millennials και για τους 

Generation X ως προς το τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο, καθώς δε βρέθηκε 

στατιστικά σηµαντική διαφορά σε επίπεδο 5% (p > 0,05). Έτσι προκύπτει ότι 

ανεξαρτήτου γενιάς, η αποτελεσµατικότητα για τους τρόπους προσέλκυσης των 

επιχειρήσεων είναι η ίδια που περιγράφηκε στις προηγούµενες παραγράφους.  
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Το κεφάλαιο αυτό κλείνει την παρούσα εργασία µε τα τελικά συµπεράσµατα 

που προκύπτουν από την εµπειρική έρευνα που έγινε σε δείγµα καταναλωτών ως 

προς την αποτελεσµατικότητα των τρόπων προσέγγισης των καταναλωτών µέσω 

διαδικτύου. Στο πρώτο τµήµα συνοψίζονται τα ευρήµατα της εµπειρικής έρευνας ανά 

ερευνητική υπόθεση και στο σύνολο του δείγµατος αλλά και ανά ηλικιακό γκρουπ. 

Στο δεύτερο τµήµα παρουσιάζεται µια συζήτηση των αποτελεσµάτων που 

προέκυψαν. 
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 Σύνοψη Ευρηµάτων  

Στην έρευνα που διεξήχθη στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας συµµετείχαν 

503 καταναλωτές ηλικίας από 18-70 ετών, σε µεγαλύτερο ποσοστό γυναίκες, όπου 

374 καταναλωτές ήταν από τη γενιά των Millennials (γεννηµένοι από το 1981 έως 

1999) και οι υπόλοιποι 113 καταναλωτές ήταν από τη λεγόµενη Generation X 

(γεννηµένοι από το 1965 έως και το 1980), όπου η κατανοµή ανάµεσα στα δύο φύλα 

ήταν περίπου η ίδια και στα δύο ηλικιακά γκρουπ. 

 

Με χρήση µεθόδων περιγραφικής και επαγωγικής παραµετρικής στατιστικής 

ανάλυσης προέκυψαν τα στατιστικά αποτελέσµατα που αφορούσαν το σύνολο του 

δείγµατος αλλά και ανά ηλικιακό γκρουπ, κάτι που ήταν από τα βασικά ζητούµενα 

της έρευνας. Παρακάτω συνοψίζονται τα αποτελέσµατα ανά ερευνητικό ερώτηµα. 

 

Ως προς τους τρόπους που οι καταναλωτές χρησιµοποιούν για να µαθαίνουν για 

µια επιχείρηση ή για ένα προϊόν, προέκυψε ότι πολύ µεγάλο ποσοστό αυτών κάνουν 

χρήση του διαδικτύου για να αναζητήσουν σχετικές πληροφορίες, ενώ γνωρίζουν και 

σε ποιες ιστοσελίδες πρέπει να ψάξουν. Από εκεί και ύστερα µεγάλο µέρος των 

καταναλωτών χρησιµοποιούν και πιο παραδοσιακούς τρόπους για να µαθαίνουν για 

µια επιχείρηση ή ένα προϊόν, όπως είναι οι κριτικές άλλων καταναλωτών. Τέλος, 

βρέθηκε ότι και ένα σηµαντικό ποσοστό καταναλωτών χρησιµοποιεί τους 

λογαριασµούς των διαφόρων επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 

αντλούν σχετικές πληροφορίες.  

 

Η ανάλυση κατά ηλιακό γκρουπ έδειξε ότι η διαφορετική γενιά δε διαφοροποιεί 

και πολύ σηµαντικά τους τρόπους µε τους οποίους οι καταναλωτές µαθαίνουν για µια 

επιχείρηση ή για ένα προϊόν. Εξαίρεση βρέθηκε να αποτελεί η χρήση των 

λογαριασµών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπου στους Millennials βρέθηκε να 

είναι αυτός ο τρόπος πιο δηµοφιλής σε σχέση µε τους Generation X. 

 

Ως προς τις τακτικές µάρκετινγκ που επηρεάζουν θετικά ή αρνητικά τους 

καταναλωτές στο να πραγµατοποιήσουν µια αγορά, βρέθηκε ότι όταν ακούνε 

πληροφορίες µέσω αναζήτησης στο διαδίκτυο και µέσα από κριτικές των άλλων 
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λειτουργούν θετικά στους καταναλωτές ως προς να τους ωθούν να 

πραγµατοποιήσουν µια αγορά. Οι υπόλοιπες τακτικές που περιλαµβάνουν 

δηµοσιεύσεις των επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, δηµοσιεύσεις 

άρθρων στο διαδίκτυο, αποστολής email αλλά και συνεντεύξεις τύπου δε φαίνεται να 

λειτουργούν και τόσο πολύ θετικά ως προς να ωθούν τους καταναλωτές να 

πραγµατοποιήσουν µια αγορά.  

 

Η ανάλυση κατά ηλικιακό γκρουπ, έδειξε ότι η διαφορετική γενιά, 

διαφοροποιεί κατά κάποιο τρόπο το πώς οι καταναλωτές επηρεάζονται θετικά ή 

αρνητικά από κάποιες τακτικές µάρκετινγκ ως προς την πραγµατοποίηση αγοράς 

κάποιου προϊόντος. Πιο συγκεκριµένα, βρέθηκε ότι οι Millennials έχουν µια τάση να 

επηρεάζονται λιγότερο αρνητικά από τακτικές όπως συνέντευξη τύπου και αποστολή 

email, χωρίς, βέβαια, να εκφράζουν και κάποια ιδιαίτερα υψηλή τάση για αγορά 

προϊόντος. Επίσης, οι Millennials βρέθηκαν να έχουν µια πιο µέτρια τάση για αγορά 

προϊόντος, σε σχέση µε τους Generation X που έχουν µια χαµηλή τάση, όταν ακούνε 

για ένα προϊόν από δηµοσιεύσεις σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τέλος, βρέθηκε ότι 

οι Millennials εκφράζουν µια πιο υψηλή τάση για αγορά προϊόντος όταν ακούνε για 

αυτά από αναζήτηση στο διαδίκτυο.  

 

Αντίστοιχα, οι καταναλωτές εξέφρασαν πολύ χαµηλές προθέσεις αγοράς, όταν 

διαφηµίζονται προϊόντα είτε µε παραδοσιακό τρόπο, είτε µέσω διαδικτύου. Τη 

µικρότερη αρνητική τάση για αγορά προϊόντος την εξέφρασαν µέσα από διαφηµίσεις 

σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης και µέσα από τον παραδοσιακό τρόπο διαφήµισης. Η 

ανάλυση κατά ηλικιακό γκρουπ έδειξε ότι η διαφορετική γενιά δε φαίνεται να 

διαφοροποιεί και ιδιαίτερα την αρνητική αυτή τάση. Πιο συγκεκριµένα, βρέθηκε ότι 

οι Millennials εξέφρασαν κάπως λιγότερο αρνητική τάση για αγορά προϊόντος µέσα 

από διαφηµίσεις σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης και µέσα από παραδοσιακές 

διαφηµίσεις σε σχέση µε τους Generation X. 

 

Ως προς τις τακτικές που κινούν το ενδιαφέρον ενός καταναλωτή για µια 

επιχείρηση, βρέθηκε ότι η µεγάλη πλειοψηφία των καταναλωτών έχει δει διαφηµίσεις 

σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης, σε διάφορες ιστοσελίδες αλλά και σε εφαρµογές στα 

κινητά τους τηλέφωνα, ενώ πιο χαµηλότερα ποσοστά καταναλωτών έχουν δει άλλα 
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είδη διαφηµίσεων στο διαδίκτυο. Τα ηλικιακά γκρουπ δε βρέθηκαν να 

διαφοροποιούνται ως προς το είδος των διαφηµίσεων που έχουν δει οι καταναλωτές 

στο διαδίκτυο.  

 

Ως προς το ποσοστό των διαφηµίσεων που κλικάρουν οι καταναλωτές, γενικά 

τα ποσοστά ήταν αρκετά χαµηλά, υπονοώντας ότι δεν υπάρχει υψηλό ενδιαφέρον για 

τις διαφηµίσεις αυτές µέσω διαδικτύου. Πάντως, πιο συχνά οι καταναλωτές βρέθηκε 

να κλικάρουν διαφηµίσεις που βλέπουν σε µέσα κοινωνικής δικτύωσης και 

σηµαντικά λιγότερο σε άλλα πεδία στο διαδίκτυο. Ένα σηµαντικό εύρηµα, στο 

πλαίσιο αυτό, είναι ότι πολύ υψηλό ποσοστό των καταναλωτών δεν κλικάρει κανένα 

είδος τέτοιας διαφήµισης στο διαδίκτυο. Το χαµηλό αυτό ενδιαφέρον είναι το ίδιο και 

για τα δύο ηλικιακά γκρουπ. Συνεπώς, ανεξάρτητα από το εάν κάποιος καταναλωτής 

ανήκει στους Millennials ή στους Generation X δε δείχνει κάποιο παραπάνω 

ενδιαφέρον να κλικάρει διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου.  

 

Ως προς το ενδιαφέρον που έδειξαν οι καταναλωτές για διαφηµίσεις διαφόρων 

προϊόντων, βρέθηκαν επίσης χαµηλά ποσοστά ενδιαφέροντος, όπου το µεγαλύτερο 

ενδιαφέρον συγκέντρωσαν διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης σε πρώτο 

πλάνο, και παραδοσιακές διαφηµίσεις σε δεύτερο. Από εκεί και ύστερα πολύ χαµηλά 

ποσοστά ενδιαφέροντος προέκυψαν για άλλου είδους διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου, 

ενώ ένα σηµαντικό ποσοστό καταναλωτών βρέθηκε να µην έχει κανένα απολύτως 

ενδιαφέρον για κάποια διαφήµιση. Τα ηλικιακά γκρουπ δε βρέθηκαν να 

διαφοροποιούνται στο είδος των διαφηµίσεων που έχουν τραβήξει την προσοχή των 

καταναλωτών. Συνεπώς, ανεξάρτητα από το εάν κάποιος καταναλωτής ανήκει στους 

Millennials ή στους Generation X δε δείχνει κάποιο παραπάνω ενδιαφέρον για τις 

διαφηµίσεις είτε µέσω διαδικτύου, είτε µε παραδοσιακό τρόπο. 

 

Ως προς τη σχετικότητα των διαφηµίσεων, βρέθηκε ότι οι καταναλωτές 

πιστεύουν ότι οι πιο σχετικές διαφηµίσεις που είδαν ήταν στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και οι στοχευµένες διαφηµίσεις, ενώ για τις άλλου είδους διαφηµίσεις δεν 

πιστεύουν ότι είναι και τόσο σχετικές µε τα ενδιαφέροντά τους. Τα ηλικιακά γκρουπ 

βρέθηκαν να διαφοροποιούνται σε κάποιο βαθµό ως προς τις στάσεις τους. Πιο 

συγκεκριµένα, βρέθηκε ότι οι Millennials πιστεύουν ότι οι διαφηµίσεις στα µέσα 
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κοινωνικής δικτύωσης και οι στοχευµένες διαφηµίσεις είναι σχετικές µε τα 

ενδιαφέροντά τους σε µεγαλύτερο βαθµό από ότι πιστεύουν οι Generation X, ενώ οι 

Millennials πιστεύουν ότι οι χορηγούµενες διαφηµίσεις είναι άσχετες µε τα 

ενδιαφέροντά τους σε µικρότερο βαθµό από ότι πιστεύουν οι Generation X. 

 

Ως προς τους τρόπους που αναζητούν πληροφορίες για προϊόντα και µάρκες 

µέσω διαδικτύου, βρέθηκε ότι ένα υψηλό ποσοστό των καταναλωτών χρησιµοποιεί 

ad-blocker, δηλώνοντας έµπρακτα, έτσι, ότι δεν τους ενδιαφέρουν ιδιαίτερα οι 

διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου και µάλιστα τις βρίσκουν µάλλον ενοχλητικές. Αξίζει 

να σηµειωθεί ότι το ποσοστό των καταναλωτών που χρησιµοποιούν ad-blocker 

αυξάνεται σηµαντικά για τους Millennials σε σχέση µε τους Generation X. Συνεπώς, 

οι Millennials τείνουν να βρίσκουν τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο ενοχλητικές σε 

µεγαλύτερο ποσοστό από ότι οι Generation X και αναζητούν, έµπρακτα, τρόπους για 

να «προστατευτούν» από µια τέτοιου είδους ενόχληση.  

 

Ως προς το τι έκαναν στο διαδίκτυο, µεγάλο ποσοστό καταναλωτών 

αναζήτησαν πληροφορίες για κάποια επιχείρηση ή επιχείρηση στο διαδίκτυο, είτε 

διάβασαν ένα σχετικό άρθρο. Από εκεί και ύστερα ένα σηµαντικό ποσοστό αυτών 

ακολούθησαν µια επιχείρηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα ηλικιακά γκρουπ 

δε φαίνεται να διαφοροποιούνται καθόλου ως προς το τι έκαναν στο διαδίκτυο. 

Συνεπώς, είτε πρόκειται για τους Millennials, είτε για τους Generation X, δεν υπάρχει 

κάποια µεγάλη διαφοροποίηση στο πόσο τείνουν να αναζητούν πληροφορίες για µια 

επιχείρηση µέσω διαδικτύου, µέσω σχετικών άρθρων ή από τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

Τέλος, ως προς τους αποτελεσµατικούς τρόπους που χρησιµοποιεί µια 

επιχείρηση για να προσελκύσει το ενδιαφέρον ενός καταναλωτή, βρέθηκε ότι ο πλέον 

αποτελεσµατικός τρόπος είναι να εµφανίζονται οι επιχειρήσεις στα αποτελέσµατα 

των µηχανών αναζήτησης. Άλλοι τρόποι περιλαµβάνουν την αποστολή µηνυµάτων 

ταχυδροµείου για προσφορές, τις δηµοσιεύσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αλλά 

και την προσφορά δωρεάν περιεχοµένου, και έπειτα ακολουθούν οι παραδοσιακοί 

τρόποι διαφήµισης. Τα ηλικιακά γκρουπ δε φαίνεται να διαφοροποιούνται 

ουσιαστικά ως προς το ποιους τρόπους θεωρούν αποτελεσµατικούς για να τους 
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πλησιάσει µια επιχείρηση. Συνεπώς, ανεξάρτητα από το εάν ανήκει στους Millennials 

ή στους Generation X κάποιος καταναλωτής, δε βρίσκει περισσότερο ή λιγότερο 

αποτελεσµατικούς τους τρόπους προσέλκυσης ενδιαφέροντος που περιγράφτηκαν 

αµέσως παραπάνω.  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

    

	  

129	  	  

Συζήτηση Ευρηµάτων  

 Από την έρευνα που διεξήχθη, βρέθηκε ότι το διαδίκτυο είναι ένα ισχυρό µέσο 

αναζήτησης πληροφοριών για ένα προϊόν ή µια επιχείρηση για πολλούς καταναλωτές, 

αλλά οι κριτικές άλλων παραµένουν ένα επίσης ισχυρό εργαλείο. Ως προς το 

διαδίκτυο, οι καταναλωτές εκτός του ότι θεωρούν τις µηχανές αναζήτησης ως ένα 

πολύ ισχυρό εργαλείο που θα τους προσέλκυε το ενδιαφέρον, σε πολλές περιπτώσεις 

γνωρίζουν σε ποιες ιστοσελίδες να απευθυνθούν, ενώ σηµαντικό µερίδιο αυτών 

αξιοποιεί και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να αντλεί σχετικές πληροφορίες. Τα 

άτοµα που ανήκουν στους Millennials βρίσκουν ακόµη πιο δηµοφιλή τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης ως τον τρόπο αναζήτησης πληροφοριών για ένα προϊόν ή µια 

επιχείρηση.  

 

Φαίνεται από τα παραπάνω, ότι το διαδίκτυο εξελίσσεται σε ένα πολύ ισχυρό 

εργαλείο αναζήτησης πληροφοριών και αν αναλογιστεί κάποιος ότι οι κριτικές των 

άλλων µπορεί να βασίζονται εκτός από ίδια εµπειρία χρήσης ενός προϊόντος από 

πληροφορίες που έχουν αντληθεί και αυτές από το διαδίκτυο, είναι εύκολο να 

αντιληφθεί ότι ο ρόλος του διαδικτύου στην αναζήτηση πληροφοριών για ένα προϊόν 

ή µια επιχείρηση ολοένα και αυξάνει τη σηµασία του. Επίσης, η εκτεταµένη χρήση 

των µέσων κοινωνικής δικτύωσης από όλο και περισσότερο κόσµο, φαίνεται ότι 

κάνει αυτό το εργαλείο του διαδικτύου ένα πολύ κρίσιµης σηµασίας µέσω 

αναζήτησης πληροφοριών, ιδιαίτερα για τους Millennials. 

 

Δεν είναι τυχαίο άλλωστε ότι ανάµεσα στις τακτικές µάρκετινγκ που θεωρούν 

δηµοφιλείς οι καταναλωτές και θα ήταν πρόθυµοι να αγοράσουν ένα προϊόν 

περιλαµβάνουν την αναζήτηση πληροφοριών στο διαδίκτυο, αλλά και τις κριτικές 

των άλλων, ενώ ακολουθούν και οι δηµοσιεύσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Μάλιστα, οι Millennials εκφράζουν µια πιο έντονη τάση να αγοράσουν ένα προϊόν 

για το οποίο έχουν αναζητήσει πληροφορίες στο διαδίκτυο ή έχουν δει δηµοσιεύσεις 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Όµως, θα πρέπει να τονιστεί ότι η τάση που 

δείχνουν οι καταναλωτές να αγοράσουν προϊόντα τα οποία διαφηµίζονται είτε µε 

παραδοσιακό τρόπο είτε µε διάφορους τρόπους µέσω διαδικτύου βρέθηκε ιδιαίτερα 
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χαµηλή, αν και τα άτοµα νεαρότερης ηλικίας βρέθηκε να έχουν µια λιγότερο 

αρνητική τάση.  

 

Από τα παραπάνω φαίνεται ότι οι καταναλωτές δίνουν ελάχιστη σηµασία στη 

διαφήµιση, είτε αυτή γίνεται µε τον παραδοσιακό τρόπο, είτε µε χρήση διαδικτύου. 

Οι καταναλωτές προτιµούν να αναζητούν πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά των 

προϊόντων και τις ωφέλειες που δίνουν στους αγοραστές και να ακούνε τις κριτικές 

των άλλων. Προφανώς, κρίνουν ότι το διαδίκτυο είναι ο πλέον κατάλληλος δίαυλος 

επικοινωνίας τους είτε µε άλλους καταναλωτές για να παίρνουν γνώµες και κριτικές, 

είτε για να ανακαλύπτουν µόνοι τους τα χαρακτηριστικά, τα δυνατά και τα αδύνατα 

σηµεία των προϊόντων και των υπηρεσιών για τα οποία ενδιαφέρονται. 

 

Συµβατό µε όλα τα παραπάνω είναι και το εύρηµα ότι ναι µεν οι καταναλωτές, 

έχουν δει διαφηµίσεις µέσω διαδικτύου, σε διάφορες ιστοσελίδες και στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, ακόµα και στα κινητά τους τηλέφωνα, αλλά έχουν δείξει πολύ 

µικρό ενδιαφέρον για αυτές, καθώς δεν έµπαιναν στον κόπο να κλικάρουν για να 

δουν περισσότερες πληροφορίες. Θα πρέπει να σηµειωθεί, πάντως, ότι όταν 

προέκυπτε κάποιο ενδιαφέρον, αυτό ήταν περισσότερο για διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίες θεωρούνται κάπως πιο σχετικές µε τα ενδιαφέροντα 

των καταναλωτών, κάτι που είναι πιο έντονο για τους Millennials. 

 

Την άποψη ότι η διαφήµιση µέσα στο διαδίκτυο είναι µάλλον ενοχλητική 

έρχεται να ενισχύσει και το εύρηµα ότι µεγάλο ποσοστό των καταναλωτών 

χρησιµοποιεί το ad-blocker. Δηλαδή, ένα µεγάλο µέρος των καταναλωτών, το οποίο 

µάλιστα είναι πιο υψηλό ως ποσοστό ανάµεσα στους Millennials, βρίσκει τόσο 

ενοχλητικές τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο που εµπράκτως αναζητεί τρόπους να µην 

τις βλέπει. Συνεπώς, µπορεί οι Millennials να είναι πιο οικείοι µε το διαδίκτυο και 

ιδιαίτερα µε τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αλλά είναι φανερό ότι ο τρόπος 

διαφήµισης των διαφόρων προϊόντων και υπηρεσιών µέσα από το διαδίκτυο είναι 

τόσο ενοχλητικός που αναζητούνται και εφαρµόζονται στην πράξη τρόποι 

αντιµετώπισής του.  
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Τέλος, το γεγονός ότι ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος προσέλκυσης των 

καταναλωτών από τις επιχειρήσεις είναι να είναι εύκολη η πρόσβαση σε αυτές µέσα 

από τις µηχανές αναζήτησης στο διαδίκτυο, µαρτυρά το γεγονός ότι οι καταναλωτές 

πλέον δε θέλουν να τους προσεγγίζουν οι επιχειρήσεις, αλλά αυτοί να προσεγγίζουν 

τις τελευταίες όποτε το επιθυµούν και για όποιο λόγο και σκοπό θέλουν αυτοί. Δεν 

είναι µη αναµενόµενο και το εύρηµα ότι βρίσκουν αποτελεσµατικό τον τρόπο 

αποστολής µηνυµάτων ταχυδροµείου για προσφορές, καθώς δεν είναι τόσο 

ενοχλητικό όσο µια διαφήµιση, µε την έννοια ότι επιλέγει να το διαβάσει ο 

καταναλωτής όποτε θελήσει, ενώ µια διαφήµιση µπορεί να «αναγκάσει» τον 

καταναλωτή να τη δει κάποια συγκριµένη στιγµή, χωρίς να το επιθυµεί. Επίσης, δεν 

είναι και καθόλου τυχαίο το εύρηµα ότι οι καταναλωτές θεωρούν και τις 

δηµοσιεύσεις των επιχειρήσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έναν 

αποτελεσµατικό τρόπο προσέγγισης, καθώς γενικά αυτά τα µέσα φαίνεται να 

αποτελούν ένα ισχυρό µέσο επικοινωνίας, καθώς προσφέρουν τη δυνατότητα στους 

καταναλωτές να ανακαλούν οι ίδιοι τις πληροφορίες που επιθυµούν. 

 

Μια γενική άποψη από το σύνολο των ευρηµάτων της έρευνας είναι, λοιπόν, 

ότι οι καταναλωτές σήµερα δε δείχνουν µεγάλο ενδιαφέρον για τις διαφηµίσεις, 

καθώς θεωρούν ότι δεν τους βοηθούν να αντιληφθούν τις πραγµατικές ωφέλειες και 

να αποτιµήσουν µε αντικειµενικό τρόπο τα χαρακτηριστικά των προϊόντων και 

υπηρεσιών που θέλουν να αγοράσουν. Μάλιστα το ίδιο χαµηλό ενδιαφέρον δείχνουν 

και για τις διαφηµίσεις µε τον παραδοσιακό τρόπο, αλλά και για τις διαφηµίσεις µέσω 

διαδικτύου. Μάλιστα, τις διαφηµίσεις στο διαδίκτυο φτάνουν να τις θεωρούν µάλλον 

ενοχλητικές και είτε τις προσπερνάνε, είτε λαµβάνουν µέτρα προστασίας από αυτές 

µέσα από ειδικά προγράµµατα λογισµικού. 

 

Εντούτοις, οι καταναλωτές επιθυµούν να έχουν πληροφορίες, όσο το δυνατό 

πιο αντικειµενικές, οι οποίες αφορούν τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που επιθυµούν 

να αγοράσουν και είναι φανερό ότι θεωρούν σε µεγάλο βαθµό ότι το διαδίκτυο είναι 

εκείνο το ισχυρό εργαλείο που θα τους βοηθήσει να τις αντλήσουν. Την άποψη αυτή 

φαίνεται να συµµερίζονται και άτοµα οι Generation X, σε κάποιο βαθµό.  
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Είναι, λοιπόν, φανερό ότι οι καταναλωτές θέλουν πληροφορίες και ουσιαστική 

επικοινωνία και όχι διαφηµίσεις από τη µεριά των επιχειρήσεων. Είναι επίσης φανερό 

ότι το διαδίκτυο είναι το πλέον ισχυρό και ταυτόχρονα κατάλληλο εργαλείο για να 

διαχέονται αποτελεσµατικά, έγκαιρα και οικονοµικά αυτές οι πληροφορίες. Στο 

διαδίκτυο διαχέεται, πια, ακόµα πιο γρήγορα και η αρνητική δηµοσιότητα. Αυτό 

βέβαια, λειτουργεί υπέρ των καταναλωτών, καθώς αναγκάζει τις επιχειρήσεις να 

γίνονται καλύτερες και ως προς την ποιότητα των προϊόντων και των παρεχόµενων 

υπηρεσιών, αλλά και ως προς τη διαχείριση των παραπόνων και της αντιµετώπισης 

των όποιων δυσλειτουργιών προκύψουν στη σχέση τους µε τους καταναλωτές.  

 

Είναι λοιπόν σηµαντικότερη τακτική το inbound ή το outbound 

µάρκετινγκ; 

 

Από όλη τη στατιστική ανάλυση, που µας εµφανίζει τη συµπεριφορά των 

καταναλωτών, φαίνεται να επιβεβαιώνεται ότι οι καταναλωτές δε ξεχωρίζουν 

inbound & outbound τεχνικές µάρκετινγκ, αλλά έχουν µια πιο ευρεία δράση στις 

κινήσεις τους και στο τρόπο που συµπεριφέρονται στη διαδροµή προς µια αγορά,	   αν 
και δείχνουν µια προτίµηση για τις inbound µάρκετινγκ τεχνικές. Από τα ευρήµατα 

της έρευνας προκύπτει ότι οι επιχειρήσεις θα πρέπει να βρουν ένα τρόπο να 

συνδυάσουν και τις δύο τεχνικές, σε ποσοστό που οι ίδιες θα κρίνουν διότι υπάρχουν 

πολλοί παράγοντες που επηρεάζουν την εφαρµογή τους, όπως το κόστος, το 

προσωπικό κ.ά. 

 

Στη πράξη οι καταναλωτές βρίσκουν τις επιχειρήσεις και τα προϊόντα όχι µόνο 

από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και τα blog αλλά και από τη παραδοσιακή 

διαφήµιση και τα µηνύµατα ταχυδροµείου. Είναι εµφανές ότι οι καταναλωτές θέλουν 

πληροφορίες και ουσιαστική επικοινωνία και όχι διαφηµίσεις από τη µεριά των 

επιχειρήσεων. Το διαδίκτυο είναι το πλέον ισχυρό και ταυτόχρονα κατάλληλο 

εργαλείο για να διαχέονται αποτελεσµατικά, έγκαιρα και οικονοµικά αυτές οι 

πληροφορίες. Αυτό που έχει σηµασία για τους καταναλωτές είναι να βρίσκουν τις 

επιχειρήσεις και τα προϊόντα όποτε και όπου το θέλουν εκείνοι. Οι επιχειρήσεις 

πρέπει να βρίσκονται παντού και να είναι διαθέσιµες και χρήσιµες προς τους 

καταναλωτές συνέχεια. 
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Το να ειπωθεί ότι το inbound ή outbound µάρκετινγκ είναι ανώτερο, είναι κάτι 

το οποίο δεν προκύπτει βάσει των αποτελεσµάτων της έρευνας. Οι επιχειρήσεις πριν 

επιλέξουν κάποια τακτική θα πρέπει να εξετάσουν αρκετά θέµατα, όπως: την αγορά 

στην οποία δραστηριοποιούνται, τους στόχους που θέλουν να πετύχουν, τη 

φιλοσοφία της επιχείρησής τους κ.ά. Αν και υπάρχουν αρκετοί λόγοι για µια 

επιχείρηση να εφαρµόσει το inbound µάρκετινγκ, δε θα πρέπει να ξεχάσει τελείως το 

outbound µάρκετινγκ. Πάντα θα υπάρχει ένας ρόλος για το outbound µάρκετινγκ και 

ο συνδυασµός και των δύο τεχνικών, στο κατάλληλο ποσοστό, είναι η 

αποτελεσµατικότερη λύση. 
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Το ερωτηµατολόγιο έχει συνταχθεί στα πλαίσια της διπλωµατικής εργασίας µε 

θέµα «Digital Marketing & Branding» του µεταπτυχιακού «ΜΒΑ -  µάρκετινγκ & 

Επικοινωνία» του ΑΕΙ Πειραιά Τ.Τ. 

 

Η έρευνα στην οποία συµµετάσχετε έχει ως στόχο τη διερεύνηση της 

αποτελεσµατικότητας και της αποδοτικότητας των διαφόρων παραδοσιακών και 

ψηφιακών διαφηµιστικών καναλιών σχετικά µε την ικανότητά τους να προσελκύουν 

το ενδιαφέρον, να οδηγούν σε δράση και να επηρεάζουν τις αποφάσεις για µια αγορά. 

 

Η άποψή σας µετράει! Συµπληρώστε το ηλεκτρονικό ερωτηµατολόγιο της 

έρευνας, για να διασφαλίσετε ότι οι απαντήσεις σας θα συµπεριληφθούν σε αυτή τη 

σηµαντική µελέτη. 

 

Οι απαντήσεις σας θα διατηρηθούν εµπιστευτικές και θα αναφέρονται µόνο σε 

συνδυασµό µε άλλους συµµετέχοντες στην έρευνα. Ποτέ δε θα αναφέρονται 

ξεχωριστά. Όλες οι πληροφορίες που θα µας δοθούν θα παραµείνουν απολύτως 

εµπιστευτικές. 
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1. Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 

q Ναι 

q Όχι 

q Δε γνωρίζω 

 

2. Έχετε δει κάποιο από τα παρακάτω τις τελευταίες 30 µέρες; 

q Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 

q Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 

q Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 

q Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 

q Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 

q Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 

q Τίποτα από τα παραπάνω 

 

3. Έχετε κλικάρει σε κάποιο από τα παρακάτω την τελευταία εβδοµάδα; 

q Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 

q Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 

q Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 

q Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 

q Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 

q Τίποτα από τα παραπάνω 

 

4. Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα παρακάτω τράβηξε το ενδιαφέρον σας; 

q Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 

q Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου) 

q Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 

q Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 

q Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 

q Mobile app ads (διαφήµισες στις εφαρµογές κινητών) 

q Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 

q Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 

q Τίποτα από τα παραπάνω 
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5. Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν; 

q Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 

q Επισκεπτόµενος-η τον αντίστοιχο ιστότοπο 

q Διαβάζοντας κριτικές άλλων 

q Ακολουθώντας τους λογαριασµούς τους στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 

q Κάνοντας λήψη περιεχοµένου από τον ιστότοπό τους 

q Τίποτα από τα παραπάνω 

 

6. Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα παρακάτω; 

q Αναζητήσατε στο διαδίκτυο πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα 

προϊόν 

q Διαβάσατε ένα άρθρο στο διαδίκτυο 

q Κάνατε λήψη περιεχοµένου από έναν ιστότοπο 

q Δώσατε το email σας σε µια επιχείρηση 

q Ακολουθήσατε µια επιχείρηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης  

q Τίποτα από τα παραπάνω 

	  
 
7. Πόσο πιθανό ή λιγότερο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία που ακούσατε µέσω των παρακάτω; 

 Πολύ λίγο Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Συνέντευξη τύπου      
Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης 
στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 

     

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος 
που λάβατε στο email σας 

     

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο 
διαδίκτυο 

     

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο      

Από κριτικές άλλων      
 

 

 

 

 



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

	  

	  
157	  

8. Πόσο πιθανό ή λιγότερο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω τακτικών; 

 Πολύ λίγο Λίγο Μέτρια Πολύ Πάρα πολύ 
Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης) 

     

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους)      

Traditional advertising (παραδοσιακή 
διαφήµιση) 

     

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε 
χρέωση ανά κλικ) 

     

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις 
εφαρµογές κινητών) 

     

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου)      

 

9. Ποιος είναι ο πιο αποτελεσµατικός τρόπος για να σας προσελκύσει µια 

επιχείρηση; 

q Στέλνοντας σας µηνύµατα ταχυδροµείου µε προσφορές για εκπτώσεις, 

κουπόνια ή δωρεάν δοκιµές 

q Με το να σας προσφέρει δωρεάν περιεχόµενο (π.χ. άρθρα) για ένα 

θέµα που σας ενδιαφέρει 

q Να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των µηχανών 

αναζήτησης (π.χ. στη Google) όταν ψάχνετε για κάτι που χρειάζεστε ή 

θέλετε. 

q Με διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνα, σε πινακίδες και σε 

εφηµερίδες 

q Στέλνοντας σας email σχετικά µε νέα προϊόντα, εκπτώσεις ή νέα της 

εταιρείας 

q Μέσω δηµοσιεύσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε 

λογαριασµό 

q Με διαφηµίσεις σε ιστότοπους που επισκέπτεστε 

q Με διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε 

λογαριασµό 

q Με διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών που χρησιµοποιείτε 

q Τίποτα από τα παραπάνω 
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10. Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 30 µέρες στα 

ενδιαφέροντα και τα δηµογραφικά σας στοιχεία; 

 Εντελώς µη 
Σχετικές 

Κάπως µη 
Σχετικές 

Δεν 
Γνωρίζω 

Κάπως 
Σχετικές 

Πολύ 
Σχετικές 

Ad retargeting (στοχευµένες 
διαφηµίσεις) 

     

Social media ads (διαφηµίσεις στα 
µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 

     

Paid search ads (πληρωµένες 
διαφηµίσεις) 

     

Display ads (διαφηµίσεις σε 
ιστότοπους) 

     

Sponsored story links (χορηγούµενες 
διαφηµίσεις) 

     

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις 
εφαρµογές κινητών) 

     

 

11. Ποιο είναι το φύλο σας; 
q Άνδρας 

q Γυναίκα 

 

12. Ποια είναι η ηλικία σας; 

 Age (Ετών) 

 

Συµπληρώστε το email σας για να λάβετε τα αποτελέσµατα της έρευνας. 
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Επεξηγήσεις των Ερωτήσεων 

 
Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση). 

Ορίζεται ως οι διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι διαφηµιστικές 

πινακίδες και οι έντυπες διαφηµίσεις. 

 

Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου). 

Είναι διαφηµιστικά email τα οποία λαµβάνετε στο email σας και προσφέρουν 

εκπτώσεις ή άλλα κίνητρα για την αγορά ενός προϊόντος ή µιας υπηρεσίας ή σας 

παροτρύνουν να εγγραφείτε ή να εκτελέσετε κάποια ενέργεια. 

 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου). 

Περιλαµβάνει διαφηµιστικά φυλλάδια, καταλόγους, καρτ-ποστάλ κ.ά. που λαµβάνετε 

µέσω του ταχυδροµείου. 

 

Ad blocker (λογισµικό µπλοκαρίσµατος διαφηµίσεων). 

Είναι ένα πρόγραµµα που αποτρέπει στις διαφηµίσεις να εµφανίζονται ενώ 

περιηγείστε στο διαδίκτυο. Στοχεύει σε ορισµένα είδη διαφηµίσεων, όπως τα 

αναδυόµενα παράθυρα, τις διαφηµίσεις banner κ.ά. επιτρέποντας σας να περιηγείστε 

στο διαδίκτυο χωρίς ενοχλητικούς περισπασµούς ή διακοπές. 

 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους). 

Είναι ένας τύπος διαφήµισης στο διαδίκτυο, όπως διαφηµίσεις κειµένων, εικόνων και 

video, για την επικοινωνία ενός διαφηµιστικού µηνύµατος και οι οποίες εµφανίζονται 

µέσα σε ιστότοπους. 
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Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης). 

Είναι διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης οι οποίες εµφανίζονται µε το 

λεκτικό "sponsored" ή "χορηγούµενη". 

 

 
 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών). 

Είναι διαφηµίσεις που εµφανίζεται εντός µιας εφαρµογής κινητού (app) που 

χρησιµοποιείτε. 

 

 
 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ). 

Ενεργοποιείται όταν πραγµατοποιείτε µια αναζήτηση σε µια µηχανή αναζήτησης (π.χ. 

στη Google) και εµφανίζονται στην αρχή της σελίδας αποτελέσµατα µε τη λέξη "Ad" 

µπροστά. 
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Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις). 

Όταν φεύγετε από έναν ιστότοπο χωρίς να κάνετε κάποια ενέργεια, το ad retargeting 

σας εµφανίζει διαφηµίσεις σχετικές µε το περιεχόµενο του ιστότοπου που είχατε 

επισκεφθεί, σε άλλους ιστότοπους. 

 

 
 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών). 

Όταν εµφανίζεται ένα άρθρο (ή εικόνα, βίντεο κ.λπ.) σε έναν συγκεκριµένο ιστότοπο 

ή στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης και γράφει σε εµφανές σηµείο ότι ήταν χορηγία 

από ένα συγκεκριµένο ιστότοπο (sponsored). 
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Παράρτηµα 
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World Internet Χρήση και Στατιστικά Στοιχεία Πληθυσµού 
25 Μαρτίου του 2017 344 

 

Περιοχές 
Πληθυσµός  
(2017 Εκτ.) 

Πληθυσµός 

% του 

παγκόσµιου 

Χρήστες του 

διαδικτύου  
31 Μαρτίου 

2017 

Διείσδυση  
% του 

πληθυσµού 

Ανάπτυξη  
2000-2017 

Χρήστες 

%  
 

Αφρική 1246504865 16,6% 345676501 27,7% 7,557.2% 9,3% 

Ασία 4148177672 55,2% 1873856654 45,2% 1,539.4% 50,2% 

Ευρώπη 822710362 10,9% 636971824 77,4% 506.1% 17,1% 

Λατινική Αµερική 

/ Καραϊβική 
647604645 8,6% 385919382 59,6% 2,035.8% 10,3% 

Μέση Ανατολή 250327574 3,3% 141931765 56,7% 4,220.9% 3,8% 

Βόρεια Αµερική 363224006 4,8% 320068243 88,1% 196,1% 8,6% 

Ωκεανία / 

Αυστραλία 
40479846 0.5% 27549054 68,1% 261,5% 0,7% 

Παγκόσµιο 

Σύνολο 
7519028970 100,0% 3731973423 49,6% 933,8% 100,0% 

 

Πίνακας 1.1: World Internet χρήση και στατιστικά στοιχεία πληθυσµού 
25 Μαρτίου του 2017 

	  
Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και 

έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 - 2016345 

 2012 2013 2014 2015 2016 

Πληθυσµός 16 - 74 ετών που 
χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό 

υπολογιστή 
 

55,5 60,4 63,3 66,6 …346 

Πληθυσµός 16 - 74 ετών που 
έχει πρόσβαση στο διαδίκτυο 

 
55,1 59,9 63,2 66,8 69,1 

 

Πίνακας 1.2: Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και έχει 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 – 2016 

	  
	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
344 Παγκόσµια Χρήση του Διαδικτύου 2017. Internet World Stats. www.internetworldstats.com	  	  
345 Ελληνική Στατιστική Αρχή - www.statistics.gr (Τα στοιχεία αναφέρονται στο Ά τρίµηνο των 
αντίστοιχων ετών).Ποσοστό (%) του πληθυσµού που χρησιµοποιεί ηλεκτρονικό υπολογιστή και έχει 
πρόσβαση στο διαδίκτυο, 2012 – 2016. 
346 … = Μη διαθέσιµα στοιχεία. 
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Inbound & Outbound Μάρκετινγκ: 

Τεχνικές & Στόχοι 

Marketing  

Approach Techniques  Objective 

Inbound  

Marketing 

SEO Generate Traffic 

Blog Thought leadership and Brand Exposure 

Webinar Generate Traffic 

Social Media Generate Traffic and Brand Exposure 

Outbound  

Marketing 

SEM Generate Traffic 

Display Ads Generate Traffic 

Affiliate Programmes Generate Traffic 

 
Πίνακας 5.1: Inbound & Outbound µάρκετινγκ: τεχνικές και στόχοι 347 

	  
	  

Η Ζώνη Δραστηριοτήτων Μεταξύ των Τεχνικών  

Inbound & Outbound Μάρκετινγκ 
Inbound Marketing Outbound Marketing Grey Zone 

Content Marketing Print Ads E-mail Marketing 

Blog Marketing Direct Mailings Display Advertising 

SEO Outbound Call Center Search Engine Ads 

SMM TV, Radio advertising Social media (when used as used as 
broadcasting medium) 

Viral Marketing Intrusive online ads  

Podcasts Print Ads  

RSS   

 
Πίνακας 5.2: Η ζώνη δραστηριοτήτων µεταξύ των τεχνικών Inbound & Outbound µάρκετινγκ 348 
	  
	  
	  
	  
	  
	  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
347 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration.	  
348 Elisa Rancati, Federica Codignola & Alexandru Capatina. (2015) Inbound and Outbound Marketing 
Techniques: a Comparison between Italian and Romanian Pure Players and Click and Mortal 
Companies. International Conference “Risk in Contemporary Economy”. “Dunarea de Jos” University 
of Galati – Faculty of Economics and Business Administration.	  
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Φύλο Ν % 

Άντρες 186 36.98% 

Γυναίκες 317 63.02% 

Σύνολο 503 100.00% 

 
 Σύνολο Δείγµατος Άντρες Γυναίκες 

Ηλικία Ν % Ν % Ν % 

< 25 ετών 187 37.18% 65 34.95% 122 38.49% 

25 – 35 173 34.39% 63 33.87% 110 34.70% 

35 – 45 103 20.48% 43 23.12% 60 18.93% 

45 – 55 33 6.56% 11 5.91% 22 6.94% 

> 55 ετών 7 1.39% 4 2.15% 3 0.95% 

Σύνολο 503 100.00% 186 100.00% 317 100.00% 

 
 Σύνολο Δείγµατος Άντρες Γυναίκες 

Ηλικία Ν % Ν % Ν % 

Millennials (18-36 ετών) 374 76.80% 135 75.00% 239 77.85% 

Generation X (37 - 52 ετών) 113 23.20% 45 25.00% 68 22.15% 

Σύνολο 487 100.00% 180 100.00% 307 100.00% 

 
Πίνακας 7.1: Περιγραφικά στατιστικά δείγµατος  

	  
 Σύνολο Δείγµατος 

Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν; Ν % 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 460 91.45% 

Επισκεπτόµενος-η τον αντίστοιχο ιστότοπο 354 70.38% 

Διαβάζοντας κριτικές άλλων 330 65.61% 

Ακολουθώντας τους λογαριασµούς τους στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 191 37.97% 

Κάνοντας λήψη περιεχοµένου από τον ιστότοπο τους 40 7.95% 

Τίποτα από τα παραπάνω 4 0.80% 

 
Πίνακας 7.2: Τρόποι που οι καταναλωτές µαθαίνουν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν – 

Σύνολο Δείγµατος. 
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  Millennials Generation X   

Πως µαθαίνετε πληροφορίες για µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 342 91.44% 105 92.92% -0.48 0.6298 

Επισκεπτόµενος-η τον αντίστοιχο 

ιστότοπο 
270 72.19% 76 67.26% 0.84 0.4020 

Διαβάζοντας κριτικές άλλων 257 68.72% 68 60.18% 1.33 0.1838 

Ακολουθώντας τους λογαριασµούς τους 

στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης 
165 44.12% 25 22.12% 2.10 0.0356 

Κάνοντας λήψη περιεχοµένου από τον 

ιστότοπο τους 
27 7.22% 11 9.73% -0.26 0.7932 

Τίποτα από τα παραπάνω 3 0.80% 1 0.88% -0.01 0.9937 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.3: Τρόποι που οι καταναλωτές µαθαίνουν πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν – 

Millennials & Generation X 

	  
  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή 

υπηρεσία που ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.85 0.99 503 19.19 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.47 1.11 503 9.52 0.0000 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης 
2.80 1.09 503 -4.05 0.0001 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.72 1.08 503 -5.90 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο 

email σας 
2.14 1.08 503 -17.84 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.72 0.88 503 -32.73 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.4: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; – Σύνολο Δείγµατος. 
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 Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.93 0.92 374 19.57 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.51 1.08 374 9.07 0.0000 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
2.93 1.07 374 -1.26 0.2093 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.75 1.06 374 -4.61 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 2.22 1.10 374 -13.72 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.76 0.89 374 -26.85 0.0000 

 
Πίνακας 7.5: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials 

 
 Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 3.63 1.10 113 6.05 0.0000 

Από κριτικές άλλων 3.42 1.16 113 3.91 0.0002 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 2.71 1.11 113 -2.80 0.0060 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
2.47 1.04 113 -5.40 0.0000 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 2.00 1.01 113 -10.54 0.0000 

Συνέντευξη τύπου 1.58 0.84 113 -17.87 0.0000 

 
Πίνακας 7.6: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Generation X 

 
Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

ακούσατε µέσω των παρακάτω; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Συνέντευξη τύπου 0.73 0.3923 1.91 0.0562 

Από µια δηµοσίευση µιας επιχείρησης στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
0.54 0.4639 4.04 0.0001 

Μέσω ενός ηλεκτρονικού µηνύµατος που λάβατε στο email σας 4.30 0.0386 1.98 0.0490 

Από ένα άρθρο που ανέβηκε στο διαδίκτυο 0.13 0.7227 0.33 0.7419 

Κάνοντας αναζήτηση στο διαδίκτυο 10.28 0.0014 2.67 0.0084 

Από κριτικές άλλων 0.27 0.6014 0.70 0.4813 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.7: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που ακούσατε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials & Generation X 
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  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.66 1.14 503 -6.65 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.62 1.11 503 -7.59 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.19 1.05 503 -17.28 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 1.97 1.08 503 -21.34 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.83 1.03 503 -25.50 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.75 0.94 503 -29.84 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.6: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; – Σύνολο Δείγµατος. 

 Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.75 1.14 374 -4.17 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.68 1.12 374 -5.50 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.22 1.04 374 -14.35 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 2.03 1.08 374 -17.45 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.89 1.05 374 -20.44 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.79 0.93 374 -25.31 0.0000 

 
Πίνακας 7.7: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials 

 
 Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 2.44 1.05 113 -5.64 0.0000 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 2.44 1.06 113 -5.59 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.14 1.05 113 -8.68 0.0000 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 1.89 1.09 113 -10.80 0.0000 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 1.75 1.00 113 -13.32 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.73 1.00 113 -13.52 0.0000 

 
Πίνακας 7.8: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Generation X 
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Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που 

διαφηµίστηκε µέσω των παρακάτω; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 0.53 0.4655 2.59 0.0099 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 0.33 0.5686 0.74 0.4602 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 0.13 0.7160 2.02 0.0443 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 0.74 0.3909 1.21 0.2254 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 1.51 0.2199 0.60 0.5518 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 0.05 0.8191 1.15 0.2524 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.9: Πόσο πιθανό είναι να αγοράσετε ένα προϊόν ή υπηρεσία που διαφηµίστηκε µέσω των 

παρακάτω τακτικών; - Millennials & Generation X 

	  
 Σύνολο Δείγµατος 

Τις τελευταίες 30 µέρες έχετε δει κάποιο από τα παρακάτω; Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 415 82.50% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 387 76.94% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 354 70.38% 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 283 56.26% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 220 43.74% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 199 39.56% 

Τίποτα από τα παραπάνω 27 5.37% 

 
Πίνακας 7.10: Διαφηµίσεις που έχουν δει στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες – Σύνολο Δείγµατος 
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  Millennials Generation X   

Τις τελευταίες 30 µέρες έχετε δει κάποιο 

από τα παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 
308 82.35% 93 82.30% 0.01 0.9908 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 288 77.01% 87 76.99% 0.00 0.9978 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 
275 73.53% 73 64.60% 1.50 0.1332 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 211 56.42% 64 56.64% -0.03 0.9752 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 
171 45.72% 46 40.71% 0.61 0.5436 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 
150 40.11% 48 42.48% -0.29 0.7710 

Τίποτα από τα παραπάνω 16 4.28% 10 8.85% -0.50 0.6139 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.11: Διαφηµίσεις που έχουν δει στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 Ηµέρες - Millennials & 

Generation X 

 

 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα έχετε κλικάρει σε κάποιο από τα παρακάτω; Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 197 39.17% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 115 22.86% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 97 19.28% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 76 15.11% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 50 9.94% 

Τίποτα από τα παραπάνω 228 45.33% 

 
Πίνακας 7.12: Διαφηµίσεις που έχουν κλικάρει στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο 

Δείγµατος 
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  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα έχετε κλικάρει 

σε κάποιο από τα παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 
146 39.04% 45 39.82% -0.09 0.9248 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 82 21.93% 31 27.43% -0.62 0.5360 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 
79 21.12% 17 15.04% 0.57 0.5677 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 
62 16.58% 14 12.39% 0.39 0.6965 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 
38 10.16% 9 7.96% 0.20 0.8410 

Τίποτα από τα παραπάνω 164 43.85% 55 48.67% -0.62 0.5339 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.13: Διαφηµίσεις που έχουν κλικάρει στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα. - Millennials 

& Generation X 

	  
 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα παρακάτω τράβηξε το 

ενδιαφέρον σας; 
Ν % 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 218 43.34% 

Traditional advertising (παραδοσιακή διαφήµιση) 139 27.63% 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 97 19.28% 

Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) 95 18.89% 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις ιστοριών) 77 15.31% 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 55 10.93% 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά κλικ) 31 6.16% 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 30 5.96% 

Τίποτα από τα παραπάνω 113 22.47% 

 
Πίνακας 7.14: Διαφηµίσεις στο διαδίκτυο που έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών 

την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο Δείγµατος 
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  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα, ποιο από τα 

παρακάτω τράβηξε το ενδιαφέρον σας; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης) 170 45.45% 44 38.94% 0.78 0.4376 

Traditional advertising (παραδοσιακή 

διαφήµιση) 107 28.61% 26 23.01% 0.57 0.5653 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 66 17.65% 28 24.78% -0.80 0.4230 

Promotional emails (διαφηµιστικά µηνύµατα 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου) 70 18.72% 23 20.35% -0.17 0.8624 

Sponsored story links (χορηγούµενες 

διαφηµίσεις ιστοριών) 59 15.78% 18 15.93% -0.02 0.9875 

Direct mail (µηνύµατα ταχυδροµείου) 44 11.76% 10 8.85% 0.27 0.7910 

Pay-per-click ads (διαφηµίσεις µε χρέωση ανά 

κλικ) 22 5.88% 9 7.96% -0.22 0.8293 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές 

κινητών) 20 5.35% 10 8.85% -0.38 0.7069 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.15: Διαφηµίσεις στο διαδίκτυο που έχουν προσελκύσει το ενδιαφέρον των καταναλωτών 

την τελευταία εβδοµάδα - Millennials & Generation X 

	  
  Σύνολο Δείγµατος Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.31 1.26 503 5.48 0.0000 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 3.24 1.29 503 4.21 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.83 1.23 503 -3.04 0.0025 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.76 1.25 503 -4.24 0.0000 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.75 1.21 503 -4.65 0.0000 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.33 1.16 503 -13.02 0.0000 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 

Πίνακας 7.16: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Σύνολο Δείγµατος 
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  Millennials Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.42 1.24 374 6.52 0.0000 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 3.34 1.26 374 5.16 0.0000 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.88 1.22 374 -1.86 0.0638 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.83 1.24 374 -2.67 0.0079 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.82 1.21 374 -2.86 0.0045 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.33 1.17 374 -11.09 0.0000 

 
Πίνακας 7.17: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Millennials 

 
  Generation X Έλεγχος µ = 3 

Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
M.O. T.A. Ν t-statistic p-τιµή 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 3.02 1.29 113 0.15 0.8842 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 2.99 1.35 113 -0.07 0.9447 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 2.68 1.26 113 -2.68 0.0084 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 2.63 1.30 113 -3.05 0.0029 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 2.58 1.17 113 -3.78 0.0003 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 2.31 1.15 113 -6.38 0.0000 

 
Πίνακας 7.18: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Generation X 

 
Πόσο σχετικές ήταν οι διαφηµίσεις που είδατε τις τελευταίες 

30 µέρες στα ενδιαφέροντα σας; 
F-statistic p-τιµή t-statistic p-τιµή 

Ad retargeting (στοχευµένες διαφηµίσεις) 2.18 0.1405 2.51 0.0125 

Social media ads (διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης) 0.17 0.6827 2.98 0.0030 

Paid search ads (πληρωµένες διαφήµισεις) 1.90 0.1690 1.49 0.1366 

Display ads (διαφηµίσεις σε ιστότοπους) 1.02 0.3120 1.52 0.1296 

Sponsored story links (χορηγούµενες διαφηµίσεις) 0.06 0.7989 1.84 0.0670 

Mobile app ads (διαφηµίσεις στις εφαρµογές κινητών) 0.41 0.5245 0.15 0.8785 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.19: Βαθµός σχετικότητας µε τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών των διαφηµίσεων που 

είδαν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο τις τελευταίες 30 ηµέρες - Millennials - Generation X 
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 Σύνολο Δείγµατος 
Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker 

όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 
Ν % 

Ναι 289 57.46% 

Όχι 192 38.17% 

Δε Γνωρίζω 22 4.37% 

Σύνολο 503 100.00% 

 
Πίνακας 7.20: Χρήση ad-blocker κατά την περιήγηση στο διαδίκτυο - Σύνολο Δείγµατος 

 

 Millennials Generation X   

Χρησιµοποιείτε κάποιο ad blocker 

όταν περιηγείστε στο διαδίκτυο; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Ναι 242 64.71% 39 34.51% 3.54 0.0004 

Όχι 122 32.62% 63 55.75% -3.07 0.0021 

Δε Γνωρίζω 10 2.67% 11 9.73% -0.80 0.4263 

Σύνολο 374 100.00% 113 100.00%   

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.21: Χρήση ad-blocker κατά την περιήγηση στο διαδίκτυο - Millennials - Generation X 

	  
 Σύνολο Δείγµατος 

Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα παρακάτω; Ν % 

Αναζητήσατε στο διαδίκτυο πληροφορίες για µια επιχείρηση ή ένα προϊόν 433 86.08% 

Διαβάσατε ένα άρθρο στο διαδίκτυο 377 74.95% 

Ακολουθήσατε µια επιχείρηση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης  183 36.38% 

Κάνατε λήψη περιεχοµένου από έναν ιστότοπο 142 28.23% 

Δώσατε το email σας σε µια επιχείρηση 115 22.86% 

Τίποτα από τα παραπάνω 28 5.57% 

 
Πίνακας 7.22: Τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Σύνολο Δείγµατος 

	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  



Digital Marketing & Branding: Inbound vs Outbound Marketing  

	  

	  
175	  

  Millennials Generation X   

Την τελευταία εβδοµάδα κάνατε κάτι από τα 

παρακάτω; 
Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Αναζητήσατε στο διαδίκτυο πληροφορίες για µια 

επιχείρηση ή ένα προϊόν 
323 86.36% 100 88.50% -0.55 0.5814 

Διαβάσατε ένα άρθρο στο διαδίκτυο 277 74.06% 89 78.76% -0.89 0.3724 

Ακολουθήσατε µια επιχείρηση στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης  
146 39.04% 36 31.86% 0.80 0.4252 

Κάνατε λήψη περιεχοµένου από έναν ιστότοπο 98 26.20% 41 36.28% -1.20 0.2301 

Δώσατε το email σας σε µια επιχείρηση 92 24.60% 23 20.35% 0.43 0.6681 

Τίποτα από τα παραπάνω 21 5.61% 4 3.54% 0.17 0.8631 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.23: Τι έκαναν οι καταναλωτές στο διαδίκτυο την τελευταία εβδοµάδα - Millennials & 

Generation X 

 

Σύνολο Δείγµατος 

Ποιος είναι ο ποιο αποτελεσµατικός τρόπος για να σας προσελκύσει µια επιχείρηση; Ν % 

Να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των µηχανών αναζήτησης (π.χ. στη Google) 265 52.68% 

Στέλνοντας σας µηνύµατα ταχυδροµείου µε προσφορές (εκπτώσεις, κουπόνια, δωρεάν 

δοκιµές) 
227 45.13% 

Μέσω δηµοσιεύσεων στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 210 41.75% 

Με το να σας προσφέρει δωρεάν περιεχόµενο (π.χ. άρθρα) για ένα θέµα που σας ενδιαφέρει 191 37.97% 

Με διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, σε πινακίδες και σε εφηµερίδες 176 34.99% 

Με διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 174 34.59% 

Στέλνοντας σας email σχετικά µε νέα προϊόντα, εκπτώσεις ή νέα της εταιρείας 158 31.41% 

Με διαφηµίσεις σε ιστότοπους που επισκέπτεστε 78 15.51% 

Με διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών που χρησιµοποιείτε 26 5.17% 

Τίποτα από τα παραπάνω 15 2.98% 

 
Πίνακας 7.24: Αποτελεσµατικοί τρόποι για µια επιχείρηση (brand) να προσελκύσει το ενδιαφέρον 

ενός καταναλωτή - Σύνολο Δείγµατος 
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  Millennials Generation X   

Ποιος είναι ο ποιο αποτελεσµατικός τρόπος για να 

σας προσελκύσει µια επιχείρηση; Ν % Ν % Z-statistic p-τιµή 

Να εµφανίζεται στα αποτελέσµατα αναζήτησης των 

µηχανών αναζήτησης (π.χ. στη Google) 192 51.34% 68 60.18% -1.26 0.2092 

Στέλνοντας σας µηνύµατα ταχυδροµείου µε 

προσφορές (εκπτώσεις, κουπόνια, δωρεάν δοκιµές) 175 46.79% 49 43.36% 0.43 0.6704 

Μέσω δηµοσιεύσεων στα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης στα οποία έχετε λογαριασµό 168 44.92% 41 36.28% 1.00 0.3165 

Με το να σας προσφέρει δωρεάν περιεχόµενο (π.χ. 

άρθρα) για ένα θέµα που σας ενδιαφέρει 137 36.63% 48 42.48% -0.72 0.4726 

Με διαφηµίσεις στην τηλεόραση, το ραδιόφωνο, σε 

πινακίδες και σε εφηµερίδες 139 37.17% 31 27.43% 1.03 0.3040 

Με διαφηµίσεις στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης στα 

οποία έχετε λογαριασµό 139 37.17% 33 29.20% 0.86 0.3896 

Στέλνοντας σας email σχετικά µε νέα προϊόντα, 

εκπτώσεις ή νέα της εταιρείας 125 33.42% 32 28.32% 0.55 0.5815 

Με διαφηµίσεις σε ιστότοπους που επισκέπτεστε 54 14.44% 23 20.35% -0.65 0.5149 

Με διαφηµίσεις σε εφαρµογές κινητών που 

χρησιµοποιείτε 16 4.28% 10 8.85% -0.50 0.6139 

Τίποτα από τα παραπάνω 10 2.67% 3 2.65% 0.00 0.9986 

----- Στατιστικά σηµαντικό σε 10%  ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 5% ----- Στατιστικά σηµαντικό σε 1% 

 
Πίνακας 7.25: Αποτελεσµατικοί τρόποι για µια επιχείρηση (brand) να προσελκύσει το ενδιαφέρον 

ενός καταναλωτή - Millennials & Generation X 
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