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Περύληψη  

Σηελ παξνχζα εξγαζία κειεηήζεθε ν ξφινο ησλ social media ζηελ επηηπρεκέλε 

ζηξαηεγηθή branding ησλ εηαηξηψλ. Τα βαζηθά εξεπλεηηθά εξσηήκαηα, πνπ 

απαληήζεθαλ κε ηελ νινθιήξσζε ηεο εξγαζίαο, είλαη: "Γιατί τα brands 

τρησιμοποιούν τα social media" θαη "Ποιες είναι οι βασικές στρατηγικές branding 

ποσ τρησιμοποιούν οι επιτειρήσεις στα social media". 

Γηα ηελ απάληεζε ησλ εξεπλεηηθψλ εξσηεκάησλ ρξεζηκνπνηήζεθε ε 

βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε θαη ε κειέηε πεξίπησζεο. 

 Ωο κειέηε πεξίπησζεο ρξεζηκνπνηήζεθε ε πνιπεζληθή εηαηξία Nestle, πνπ 

αθνινπζεί κηα επηηπρεκέλε ζηξαηεγηθή ζηα social media.  

Τα απνηειέζκαηα ηεο έξεπλαο έδεημαλ φηη ηα brands ρξεζηκνπνηνχλ ηα social 

media γηα ηελ αλάπηπμε ησλ brand stories ηνπο θαη γηα ηελ δεκηνπξγία ηζρπξψλ 

δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο πειάηεο. Δπίζεο, ε έξεπλα αλέδεημε βαζηθέο 

ζηξαηεγηθέο ησλ brands ζηα social media κεηαμχ ησλ νπνίσλ ζπγθαηαιέγνληαη: ε 

ζηξαηεγηθή ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding, ε ζηξαηεγηθή ηνπ θνηλσληθνχ branding, ε 

ζηξαηεγηθή επηξξνήο ηνπ θνηλνχ κε ηελ ρξήζε influencers, θ.α. 

Η ζηξαηεγηθή ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding αλαδείρζεθε σο κία απφ ηηο 

ζεκαληηθφηεξεο ζηξαηεγηθέο πνπ ρξεζηκνπνηνχλ ηα brands ζηα social media γηα ηελ 

αλάπηπμε ηζρπξψλ, ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο πειάηεο. Απηή ηελ 

ζηξαηεγηθή ρξεζηκνπνηεί ην brand Nestle ζηα social media γηα ηελ επηθνηλσλία ησλ 

κλεκάησλ ζηνπο θαηαλαισηέο. Γηα ηελ αλάπηπμε κηαο ηέηνηαο ζρέζεο ην  brand 

Nestle πξνσζείηαη ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο σο έλα αλζξψπηλν brand.  

Τα βαζηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand ηεο Nestle, φπσο πξνέθπςε απφ ηελ 

παξαηήξεζε ηεο ςεθηαθήο ηεο ζηξαηεγηθήο ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο, 

είλαη: ε αλάπηπμε ζηελψλ θαη ακθίδξνκσλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο (ην brand 

επηθνηλσλεί ζπλερψο κε ηνπο θαηαλαισηέο κέζσ ησλ ζειίδσλ θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο), ε θξνληίδα γηα ην άηνκν, ηελ ηνπηθή θνηλσλία θαη ην πεξηβάιινλ 

(αλάπηπμε λέσλ πξντφλησλ πνπ βειηηψλνπλ ηελ πνηφηεηα δσήο θαη επηρεηξεκαηηθή 

δξαζηεξηφηεηα πνπ ζέβεηαη ην πεξηβάιινλ θαη ζηεξίδεηαη ζηελ αξρή ηεο βηψζηκεο 

αλάπηπμεο), ε έκθαζε ζηηο αμίεο θαη ηηο αξρέο ηεο παξαδνζηαθήο νηθνγέλεηαο, ε 

θξνληίδα γηα ηνπο θησρνχο (π.ρ. πξφγξακκα "Creating shared value"). 

 

Λέξειρ κλειδιά:social media, brand marketing, digital branding, social media 

branding.  
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Abstract  

 
In this paper we studied the role of social media in the companies‟ successful 

branding strategy. The key research questions that were answered with the completion 

of this paper are: "Why brands use social media" and "What are the main branding 

strategies that brands use in social media". 

 

The bibliographic review and the case study were used to answer the research 

questions. As a case study we used the multinational company Nestle, which follows 

a successful social media strategy. 

 The results of the survey showed that brands use social media to develop their brand 

stories and to create strong interactive relationships with customers. The research has 

also highlighted key brand strategies in social media, including emotional branding 

strategy, social branding strategy, influencing strategy, etc. The strategy of emotional 

branding has emerged as one of the most important strategies that brands use in social 

media to develop strong, emotional relationships with customers.  

This strategy is used by Nestle brand in social media to communicate its messages to 

its consumers. To develop such a relationship, the Nestle brand is being promoted to 

social media as a human brand.  

The key features of Nestle brand, as evidenced by the observation of its digital 

strategy in social media, are: developing close and two-way relationships with 

consumers, caring for the individual, local society and the environment, the emphasis 

on values of the traditional family, caring for the poor (e.g. program "Creating shared 

value"). 
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Ειςαγωγό 

 
Τηο ηειεπηαίεο δεθαεηίεο ε ηαρεία εμέιημε ηνπ Γηαδηθηχνπ έρεη πξνζθέξεη  

ζηνπο θαηαλαισηέο πνιιέο λέεο επθαηξίεο. Δθηφο απφ ηελ πξνθαλή ρξήζε ηεο 

αλαδήηεζεο πιεξνθνξηψλ θαη επηθνηλσλίαο, πνπ δελ εμαξηάηαη απφ ηνπηθνχο ή 

γεσγξαθηθνχο πεξηνξηζκνχο, ην Γηαδίθηπν δίλεη ηελ δπλαηφηεηα ζηνπο θαηαλαισηέο 

λα εθθξάζνπλ ηηο ζθέςεηο θαη ηα ζπλαηζζήκαηά ηνπο.  

Όπσο νξίδεηαη απφ ηνπο Kaplan θαη Haenlein (2010, ζει. 61), ηα θνηλσληθά 

κέζα ή κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη "κηα νκάδα εθαξκνγψλ πνπ βαζίδνληαη ζην 

Γηαδίθηπν θαη ζηηο λέεο δπλαηφηεηεο ησλ ηερλνινγηψλ ηνπ Web 2.0 γηα ηελ 

δεκηνπξγία θαη αληαιιαγή πεξηερνκέλνπ κεηαμχ ησλ ρξεζηψλ.  

Η ηαρεία αλάπηπμε ησλ λέσλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο, ηηο ηειεπηαίεο 

θπξίσο δεθαεηίεο, έρεη νδεγήζεη ηηο επηρεηξήζεηο λα ηα ρξεζηκνπνηνχλ φιν θαη 

πεξηζζφηεξν σο κέξνο ηεο ςεθηαθήο ηνπο ζηξαηεγηθήο γηα ηελ αλάπηπμε θαη ηε 

πξνψζεζε ησλ brand ηνπο  (Dickey and Lewis, 2010). 

Σηελ νπζία νη επηρεηξήζεηο ρξεζηκνπνηνχλ ηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο 

γηα λα θέξνπλ ζε επαθή ηα brands κε ηνπο πειάηεο ηνπο. Η δηαδξαζηηθή ζρέζε πνπ 

αλαπηχζζεηαη κεηαμχ ησλ brands θαη ησλ θαηαλαισηψλ επηηξέπεη ηελ ηαρεία δηάδνζε 

ηεο πιεξνθνξίαο  ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο. Οη επηρεηξήζεηο κάιηζηα 

έρνπλ ηελ δπλαηφηεηα λα κεηαηξέςνπλ ηνλ δηκεξή δηάινγν πνπ αλαπηχζζεηαη κεηαμχ 

ησλ brands θαη ησλ θαηαλαισηψλ ζε ηξηκεξή ζην πιαίζην ησλ νπνίσλ νη 

θαηαλαισηέο αλαπηχζζνπλ ζεκαληηθέο ζρέζεηο επηξξνήο ηφζν κε κεηαμχ ηνπο φζν 

θαη κε ηηο επηρεηξήζεηο θαη ηα brands ηνπο (Hlavinka and Sullivan, 2011; Lipsman et 

al., 2012). 

Φξεζηκνπνηψληαο ηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο νη επηρεηξήζεηο κπνξνχλ 

λα δεκηνπξγήζνπλ ζρέζεηο κε ηνπο ππάξρνληεο αιιά θαη κε λένπο πειάηεο θαη 

δεκηνπξγήζνπλ θνηλφηεηεο πνπ ζπλεξγάδνληαη αιιειεπηδξαζηηθά κε ζθνπφ λα  

εληνπίζνπλ ηα πξνβιήκαηα ησλ θαηαλαισηψλ θαη λα αλαπηχμνπλ ιχζεηο γη‟ 'απηά. 

Απηέο νη αιιειεπηδξάζεηο έρνπλ αιιάμεη ηελ παξαδνζηαθή ζρέζε ηνπ πσιεηή θαη 

ηνπ πειάηε ζε ζρέζε αληαιιαγήο. Πξάγκαηη, νη πειάηεο ζήκεξα πξνζζέηνπλ αμία 

ζηελ αιιειεπίδξαζε, δεκηνπξγψληαο  πεξηερφκελν θαη επεξεάδνληαο ηηο απνθάζεηο 

αγνξάο ησλ άιισλ θαηαλαισηψλ  (Sashi, 2012). 
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Παξφιν πνπ ηα θνηλσληθά κέζα έρνπλ αλαγλσξηζηεί σο δπλεηηθά ηα πην ηζρπξά 

κέζα (Bartlett, 2010, Trusov et al., 2009, Tuten & Solomon, 2014), ππάξρεη έιιεηςε 

θαηαλφεζεο σο πξνο ηνλ ηξφπν πνπ νη επηρεηξήζεηο ηα ρξεζηκνπνηνχλ. Οη 

πεξηζζφηεξεο απφ απηέο ηα ρξεζηκνπνηνχλ ζαλ έλα ηζρπξφ εξγαιείν marketing γηα λα 

αζθήζνπλ επηξξνή ζηελ θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά. Γηα απηφ θαη νη πεξηζζφηεξεο 

έξεπλεο επηθεληξψλνληαη ζε απηφ ην θνκκάηη ηεο επίδξαζεο ησλ κέζσλ θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο ζην branding ησλ επηρεηξήζεσλ.  

Λίγεο είλαη νη κειέηεο πνπ εζηηάδνπλ (Trusov et al., 2009, Dong-Hun, 2010, 

Bartlett, 2010) ζηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν ηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο κπνξνχλ 

λα σθειήζνπλ ηηο επηρεηξήζεηο. 

Λακβάλνληαο ππφςε απηφ ην θελφ ζηελ βηβιηνγξαθία ζηελ παξνχζα εξγαζία 

κειεηάηαη ν ξφινο ησλ λέσλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο ζηελ αλάπηπμε θαη ηελ 

πξνψζεζε ησλ εηαηξηθψλ brands. Πην ζπγθεθξηκέλα, ζηελ εξγαζία κειεηψληαη 

επηηπρεκέλεο ζηξαηεγηθέο branding ησλ επηρεηξήζεσλ ζηα social media γηα ηελ 

πξνψζεζε ησλ brands ηνπο.  

Τα brands είλαη απφ ηα βαζηθφηεξα ζηνηρεία ηνπ ελεξγεηηθνχ ηεο επηρείξεζεο, 

έλα είδνο πεξηνπζηαθνχ ζηνηρείνπ γηα απηή. Γηα απηφ ηνλ ιφγν, δαπαλψληαη εηεζίσο 

απφ ηηο επηρεηξήζεηο κεγάια ρξεκαηηθά πνζά, πξνθεηκέλνπ λα ην εμειίζζνπλ θαη λα 

ην θάλνπλ φιν θαη πην ειθπζηηθφ ζην θαηαλαισηηθφ θνηλφ. Η πηνζέηεζε, ινηπφλ, ησλ 

social media ζηελ δηακφξθσζε ηεο ζηξαηεγηθήο ηνπ branding έρνπλ θέξεη ζηελ 

«πξψηε γξακκή» ησλ εμειίμεσλ ηνπο θαηαλαισηέο, νη νπνίνη έρνληαο ελεξγή 

παξνπζία ζηα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο γίλνληαη ζπλδεκηνπξγνί ζην branding  ησλ 

επηρεηξήζεσλ.  

Σηελ εξγαζία αλαιχεηαη ε έλλνηα ηνπ branding, θαη ν ξφινο, πνπ δηαδξακαηίδεη 

ζην πιαίζην ηεο ςεθηαθήο ζηξαηεγηθήο ησλ ζχγρξνλσλ επηρεηξήζεσλ. Γηα ηελ 

ζπιινγή δεδνκέλσλ ρξεζηκνπνηήζεθαλ δχν είδε εξεπλψλ▪ ε βηβιηνγξαθηθή 

αλαζθφπεζε κε ζθνπφ ηελ ζεσξεηηθή νξηνζέηεζε ηνπ ππφ εμέηαζε ζέκαηνο θαη ε 

κειέηε πεξίπησζεο κε ζθνπφ ηελ απφθηεζε γλψζεο πνπ απνξξέεη απφ ηελ κειέηε 

κηαο ζπγθεθξηκέλεο πεξίπησζεο, πνπ ζηελ πεξίπησζε καο είλαη ε εηαηξία Nestle. 

Ωο κεζνδνινγηθφ εξγαιείν ρξεζηκνπνηήζεθε ε παξαηήξεζε ησλ social media 

ηεο Nestle, ηα νπνία βξίζθνληαη ζε έλαλ δηαδηθηπαθφ ρψξν, ζηνλ νπνίν νη 

ζηξαηεγηθέο ηνπ branding ηεο θάζε εηαηξίαο εθηίζεληαη ζηε πξάμε. 

Η εξγαζία απηή απνηειείηαη απφ έμη θεθάιαηα ελψ ζην ηέινο ηεο, παξαηίζεληαη 

γηα πξνηάζεηο γηα βειηίσζε ηεο ζηξαηεγηθήο branding ηεο ππφ κειέηεο εηαηξίαο. 
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Σηελ Δηζαγσγή εθηίζεηαη ζπλνπηηθά ην αληηθείκελν κειέηεο ηεο παξνχζαο 

εξγαζίαο.  

Σην δεχηεξν θεθάιαην νξίδεηαη ε πξνβιεκαηηθή ηεο έξεπλαο θαη 

παξνπζηάδνληαη νη εξεπλεηηθνί ζηφρνη θαη ηα εξεπλεηηθά εξσηήκαηα, πνπ πξφθεηηαη 

λα απαληεζνχλ.  

Σην ηξίην θεθάιαην, παξνπζηάδνληαη νη έλλνηεο ηνπ branding, ηνπ ςεθηαθνχ 

branding θαη πσο πεξάζακε απφ ην παξαδνζηαθφ ζην ςεθηαθφ branding. Παξάιιεια, 

γίλεηαη κλεία ζηα social media, ζην ηη αθξηβψο είλαη, πφηε εκθαλίζηεθαλ, γηαηί ηα 

ρξεζηκνπνηεί ην θαηαλαισηηθφ θνηλφ θαη γίλεηαη κία πξψηε αλαθνξά ζηελ ζχλδεζή 

ηνπο κε ην digital branding. 

Σην ηέηαξην θεθάιαην, νξίδεηαη ην ςεθηαθφ branding, θαη γίλεηαη αλαιπηηθή 

πεξηγξαθή ηνπ πσο ζπλδέεηαη κε ηα social media. Σηε ζπλέρεηα, αλαθέξνληαη νη ιφγνη 

πνπ νη επηρεηξήζεηο επηιέγνπλ λα πξνσζήζνπλ θαη λα πξνβάιινπλ ην brand ηνπο 

κέζσ ησλ social media. 

Σην πέκπην θεθάιαην, εκβαζχλνπκε πεξηζζφηεξν ζηελ έλλνηα ηνπ branding θαη 

παξαηίζεληαη θάπνηα ζεσξεηηθά κνληέια θαη ζηξαηεγηθέο ηνπ ςεθηαθνχ branding. 

Σην έθην θαη ηειεπηαίν θεθάιαην, εθαξκφδνληαη νη ζεσξίεο θαη ηα ζηξαηεγηθά 

κνληέια ηνπ branding ζηελ πεξίπησζε ηεο Nestle. Αλαιχνληαη ε ηαπηφηεηα θαη ε 

εηθφλα ηνπ brand ηεο Nestle θαη παξνπζηάδεηαη ε δξαζηεξηνπνίεζή ηεο κέζα απφ ηα 

social media. Σηελ ηειεπηαία ππνελφηεηα ηνπ έθηνπ θεθαιαίνπ αλαθέξνληαη ηα 

δπλαηά θαη αδχλαηα ζεκεία απηήο ηεο επηρεηξεκαηηθήο πξαθηηθήο ηεο Nestle θαη ην 

θαηά πφζν πέηπρε ηνπο ζηφρνπο ηεο κέζα απφ απηέο ηηο ζηξαηεγηθέο ςεθηαθνχ 

branding. Τέινο, παξνπζηάδνληαη θάπνηεο πξνηάζεηο γηα βειηίσζε ηεο 

επηρεηξεκαηηθήο πξαθηηθήο ηεο Nestle. 
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Κεφϊλαιο Πρώτο  

 1. Προβληματικό τησ ϋρευνασ 

 

Σηφρνο ηεο έξεπλαο είλαη λα δηεξεπλεζνχλ νη λέεο ζηξαηεγηθέο  ηνπ brand 

marketing ησλ επηρεηξήζεσλ ζην πιαίζην ησλ λέσλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο. 

Δηδηθφηεξα, κε ηελ δηεμαγσγή πξσηνγελνχο θαη δεπηεξνγελνχο έξεπλαο ε παξνχζα 

εξγαζία ζηνρεχεη λα απαληήζεη ζηα εμήο βαζηθά εξσηήκαηα: α) Γιατί τα brands 

τρησιμοποιούν τα social media; β) Ποιες είναι οι βασικές στρατηγικές ποσ 

τρησιμοποιούν τα brands στα  social media για να πετύτοσν τοσς στότοσς τοσς και 

πιο σσγκεκριμένα η Nestle;  

Τα θξηηήξηα γηα ηελ επηινγή ηνπ ελ ιφγσ ζέκαηνο είλαη ηα εμήο:   

1) Η έιιεηςε ζρεηηθψλ κειεηψλ ζηνλ ειιαδηθφ ρψξν. 

2) Τν γεγνλφο φηη ην branding ζηα social media είλαη κία λέα επηρεηξεκαηηθή 

πξαθηηθή. 

3) Τα αληηθξνπφκελα ζπκπεξάζκαηα, πνπ πξνθχπηνπλ απφ δηάθνξεο κειέηεο 

γχξσ απφ απηφ ην ζέκα. 

4) Οη ρξήζηκεο θαηεπζχλζεηο πνπ ζα δνζνχλ ζηνπο brand managers.  

Γηα ηελ απάληεζε ησλ εξεπλεηηθψλ εξσηεκάησλ ρξεζηκνπνηείηαη ε πνηνηηθή 

κέζνδνο έξεπλαο κε ηελ ρξήζε κειέηεο πεξίπησζεο θαζψο απηφ πνπ ζέινπκε λα 

πεηχρνπκε είλαη ε απφθηεζε εηο βάζνο γλψζεο ζρεηηθά κε ην ππφ εμέηαζε ζέκα κέζα 

απφ ηελ κειέηε κίαο ζπγθεθξηκέλεο πεξίπησζεο,  πνπ είλαη ε Nestle. Η κειέηε 

πεξίπησζεο εζηηάδεη ζηελ παξαηήξεζε ηεο παξνπζίαο ηεο εηαηξίαο ζηα social media 

θαη επηδηψθεη ηελ δηεμαγσγή ζπκπεξαζκάησλ ζρεηηθά κε ηελ ζηξαηεγηθή branding 

ηεο Nestle θαηφπηλ ζπλδπαζκνχ ησλ πιεξνθνξηψλ πνπ ζπιιέγνληαη κε έξεπλα θαη 

παξαηήξεζε θαη ζεσξεηηθψλ πξνζεγγίζεσλ, κνληέισλ θαη πξαθηηθψλ ηεο 

ππάξρνπζαο βηβιηνγξαθίαο.  

Δηδηθφηεξα, απηφ πνπ γίλεηαη ζηελ νπζία είλαη ε κειέηε ηεο ζηξαηεγηθήο 

branding ηεο εηαηξίαο Nestle ζηα social media κε ζθνπφ ηελ απφθηεζε γλψζεο πνπ 

είλαη ζρεηηθή ηφζν κε ηελ ζηξαηεγηθή branding ηεο εηαηξίαο φζν θαη κε ηνπο ιφγνπο 

γηα ηνπο νπνίνπο ε Nestle ρξεζηκνπνηεί ηα social media γηα ην ρηίζηκν θαη ηελ 

πξνψζεζε ηνπ ςεθηαθνχ brand ηεο. 
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1.1 Δξεπλεηηθνί ζηφρνη θαη εξεπλεηηθά εξσηήκαηα 
 

 
Σηελ παξνχζα εξγαζία δηεξεπλψληαη νη ιφγνη πνπ νδεγνχλ ηηο ειιεληθέο 

επηρεηξήζεηο λα αλαπηχμνπλ ζηξαηεγηθέο branding ζηα social media.  Δηδηθφηεξα, 

ζηελ εξγαζία κειεηψληαη επηηπρεκέλεο ζηξαηεγηθέο branding ζηα social media θαη 

αλαδεηθλχεηαη ν ξφινο ησλ social media γηα ηελ αλάπηπμε ηέηνησλ ζηξαηεγηθψλ.  

Με ηελ νινθιήξσζε ηεο εξγαζίαο αλαδεηθλχνληαη νη επθαηξίεο πνπ κπνξνχλ λα 

εθκεηαιιεπηνχλ νη managers ζήκεξα γηα λα αλαπηχμνπλ θαη λα δηαρεηξηζηνχλ 

επηηπρεκέλεο ζηξαηεγηθέο branding ζηα social media αιιά θαη νη θίλδπλνη πνπ πξέπεη 

λα γλσξίδνπλ γηα λα απνθχγνπλ ηελ δεκηνπξγία ζηξαηεγηθψλ πνπ δελ σθεινχλ ηα 

ειιεληθά brands.  

 

Δπεςνηηικά επυηήμαηα: 

 

Δπώηημα 1: Πψο ε εκθάληζε ησλ social media επεξέαζε ην branding; 

Δπώηημα 2: Πνηεο είλαη νη βαζηθέο ζηξαηεγηθέο πνπ αθνινπζνχλ νη επηρεηξήζεηο ζηα 

 social media γηα ηελ πξνψζεζε ησλ brands ηνπο; 

Δπώηημα 3: Πψο ε εηαηξία Nestle ρεηξίδεηαη ηα brands ηεο ζηα social media; 
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Κεθάλαιο Γεύηεπο 

 2. Ιζηοπική αναδπομή ηυν κοινυνικών δικηύυν  

 
Απφ ηελ επνρή ηεο εκθάληζεο ηνπο, νη ηζηφηνπνη θνηλσληθήο δηθηχσζεο 

(MySpace) φπσο ην MySpace, ην Facebook, ην Cyworld θαη ην Bebo έρνπλ 

πξνζειθχζεη εθαηνκκχξηα ρξήζηεο, πνιινί απφ ηνπο νπνίνπο  έρνπλ ελζσκαηψζεη 

απηέο ηηο ηζηνζειίδεο ζηελ θαζεκεξηλφηεηά ηνπο. Απηή ηελ ζηηγκή ππάξρνπλ 

εθαηνληάδεο ηζηφηνπνη θνηλσληθήο δηθηχσζεο πνπ πξνζθέξνπλ πνηθίιεο ηερλνινγηθέο 

δπλαηφηεηεο ζηα εθαηνκκχξηα ησλ ρξεζηψλ πνπ ηηο ρξεζηκνπνηνχλ  (Byod & Ellison, 

2006, 2008).  

Τα social media ή ειιεληζηί «κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο», αλαπαξηζηνχλ 

γξαθηθά ηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν αιιεινεπηδξνχλ  νη δηάθνξεο θνηλσληθέο νκάδεο, 

ελψ παξάιιεια ζπκβάιινπλ ζηελ δηάδνζε ηδεψλ, απφςεσλ θαη πιεξνθνξηψλ κεηαμχ 

ησλ κειψλ. Ολνκάδνληαη «κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο» θαζφηη δίλνπλ ηελ 

δπλαηφηεηα επηθνηλσλίαο κεηαμχ αηφκσλ ηα νπνία δελ γλσξίδνληαη θαη δνπλ ζε 

δηαθνξεηηθέο γεσγξαθηθέο πεξηνρέο.  Σήκεξα ηα social media απνηεινχλ πξνέθηαζε 

ησλ παξαδνζηαθψλ δηθηχσλ πνπ είλαη γλσζηά ζηελ δηεζλή βηβιηνγξαθία σο "word of 

mouth"  (Kempe et al., 2003).  

Τα social media εκθαλίζηεθαλ ηελ δεθαεηία ηνπ ‟70 καδί κε ηελ εκπνξηθή 

ππεξεζία CompuServe, ε νπνία είρε σο ζθνπφ λα δψζεη ιχζε ζην πξφβιεκα 

δηαζχλδεζεο ησλ ππνινγηζηψλ mainframe, πνπ απαζρνινχζε εθείλε ηελ πεξίνδν ηνλ 

θφζκν ησλ επηρεηξήζεσλ. Η ζπγθεθξηκέλε ππεξεζία, πνπ επεθηάζεθε θαη ζηνλ 

δεκφζην ηνκέα θαηά ηελ δεθαεηία ηνπ ‟90, θαηέζηεζε δπλαηή ηελ επηθνηλσλία κεηαμχ 

κεγάισλ ππνινγηζηηθψλ ζπζηεκάησλ  (Hughes et al., 2012). 

Μεηά απφ δέθα ρξφληα επηηπρεκέλεο πνξείαο, ζε δεκφζην θαη ηδησηηθφ ηνκέα, ε 

CompuServe παχεη λα έρεη ην κνλνπψιην ζηελ αγνξά ιφγσ ηεο εκθάληζεο ηνπ 

Γηαδηθηχνπ, ράλνληαο έηζη ζεκαληηθφ κεξίδην ηεο αγνξάο. Τν Γηαδίθηπν, πνπ 

εκθαλίζηεθε ηελ δεθαεηία ηνπ ‟90, απνηεινχζε έλα παγθφζκην δίθηπν κε 

θεξδνζθνπηθνχ ραξαθηήξα θαηέρνληαο απφ 34.000 δεκφζηα θαη ηδησηηθά δίθηπα 

ππνινγηζηψλ. Ο εθεπξέηεο ηνπ, Tim Berners-Lee, επηδίσθε ηελ δεκηνπξγία ελφο 

ρψξνπ πιεξνθνξηψλ παγθφζκηαο εκβέιεηαο κέζα ζηνλ νπνίν νη ρξήζηεο ηνπ, φληαο 

ζπλδεδεκέλνη ζε έλα δίθηπν ππνινγηζηψλ, ζα έρνπλ ηελ δπλαηφηεηα λα 

αληαιιάζζνπλ πιεξνθνξίεο κεηαμχ ηνπο (Hoffman, 2010). 
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Με ηελ εκθάληζε ηνπ Web 1.0 δεκηνπξγήζεθαλ θαη νη πξψηνη ηζηoρψξνη 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο, νη γλσζηέο online θνηλφηεηεο θαη chat rooms κε ηελ ρξήζε 

ησλ νπνίσλ νη ρξήζηεο κπνξνχζαλ λα αληαιιάζζνπλ πιεξνθνξίεο θαη ηδέεο ζρεηηθά 

κε δηάθνξα ζέκαηα (Ross et al., 2009). 

 Λίγν αξγφηεξα, θαη ζπγθεθξηκέλα ην 2004, εκθαλίζηεθε ην Web 2.0, ην νπνίν 

παξνπζίαδε ζεκαληηθέο δηαθνξέο ζηελ δνκή ηνπ ζε ζρέζε κε ην Web 1.0. Η 

ζεκαληηθφηεξε δηαθνξά ζρεηηδφηαλ κε ηηο ζηαηηθέο ηζηνζειίδεο πνπ δηέζεηε ην Web 

1.0, θάηη ην νπνίν πεξηφξηδε ηνπο ρξήζηεο. Σε αληίζεζε κε ην Web 1.0, ην Web 2.0 

ζρεηηδφηαλ κε κηα νκάδα δηαδηθηπαθψλ εθαξκνγψλ (blogs, wikis, podcasting), πνπ σο 

βαζηθή επηδίσμε είραλ ηελ δεκηνπξγία ςεθηαθψλ θνηλνηήησλ εληφο ησλ νπνίσλ ηα 

κέιε ηνπο ζα κπνξνχλ λα δεκηνπξγνχλ, θαζψο επίζεο θαη λα πξνσζνχλ θαη ζηα 

ππφινηπα κέιε ησλ θνηλνηήησλ, δηαδηθηπαθφ πεξηερφκελν (Jin & Sook, 2012). 

Η δεχηεξε γεληά ηνπ Παγθφζκηνπ Ιζηνχ, ην Web 2.0, έθεξε ζην πξνζθήλην ηηο 

πην γλσζηέο ζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο, κε πην δηαδεδνκέλεο ζήκεξα ην 

Facebook, ην Google Plus, ην Twitter, ην Instagram, ην Linkedin θαη ην Ytube (Jin & 

Sook, 2012). 

Οη ζειίδεο απηέο θνηλσληθήο δηθηχσζεο, πνπ απνηεινχλ απφξξνηα ησλ 

επξχηεξσλ ηερλνινγηθψλ δπλαηνηήησλ ηνπ Web 2.0, έθαλαλ ηελ εκθάληζή ηνπο ζηελ 

Διιάδα αιιά θαη ζην εμσηεξηθφ θαηά ηελ δηεηία 2005-2006. Μέζα ζην ρξνληθφ απηφ 

δηάζηεκα έγηλε θαη ε δεκηνπξγία κεξηθψλ απφ ηα γλσζηφηεξα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο, ηνπ Facebook, ηνπ YouTube, ηνπ Windows Live Messages ,αιιά θαη ηνπ 

Twitter (Βoyd & Ellison, 2008, Bambo et al., 2008). 

Πέξαλ απφ ηελ ρξεζηηθή αμία, πνπ έρνπλ νη ζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο γηα 

ηα άηνκα κίαο θνηλσλίαο, έρνπλ επίζεο κεγάιε ζεκαζία θαη γηα ηηο ίδηεο ηηο 

επηρεηξήζεηο εθφζνλ ρξεζηκνπνηνχληαη ζηξαηεγηθά γηα ηελ επίηεπμε επηρεηξεζηαθψλ 

ζθνπψλ, φπσο είλαη ην ρηίζηκν θαη ε πξνψζεζε κίαο εκπνξηθήο επσλπκίαο.  

Δηδηθφηεξα, νη εθαξκνγέο ησλ social media Web 2.0, φπσο είλαη ην Facebook 

θαη ην Twitter, δεκηνπξγνχλ λέεο επθαηξίεο γηα ηηο επηρεηξήζεηο γηα λα βειηηψζνπλ ηηο 

δηάθνξεο εζσηεξηθέο δηεξγαζίεο ηνπο θαη λα ζπλεξγαζηνχλ πην απνδνηηθά κε ηνπο 

πειάηεο ηνπο, κε ηνπο πξνκεζεπηέο ηνπο, θαζψο επίζεο θαη κε άιιεο επηρεηξήζεηο.  

Ο ηξφπνο κε ηνλ νπνίν αλαπηχζζνληαη νη ζρέζεηο κεηαμχ ησλ ρξεζηψλ ησλ 

θνηλσληθψλ δηθηχσλ κπνξεί λα θαηαλνεζεί θαιχηεξα αλ εηδσζεί ππφ ην πξίζκα ηεο 

ζεσξίαο ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ, πνπ κειεηά ηνλ ηξφπν πνπ νη άλζξσπνη, νη 

νξγαλψζεηο ή  νη νκάδεο αιιειεπηδξνχλ κε ηνπο άιινπο κέζα ζηα θνηλσληθά δίθηπα.  
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Ο Barnes (1954) νξίδεη έλα θνηλσληθφ δίθηπν, σο κία δνκή πνπ απνηειείηαη απφ 

θφκβνπο
1
 θαη ζπλδέζεηο. Έλα θνηλσληθφ δίθηπν ππνδειψλεη ηνλ ηξφπν, πνπ νη θφκβνη 

ηνπ ζπλδένληαη κεηαμχ ηνπο κέζσ πνηθίισλ θνηλσληθψλ δεζκψλ, πνπ κπνξεί λα είλαη 

πνιχ ζηελνί (νηθνγελεηαθέο ζρέζεηο) ή πην επξείο (δεζκνί πνπ αλαπηχζζνπκε κε 

θίινπο, γλσζηνχο ή ζπλεξγάηεο). H ζεσξία ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ (social 

networking theory) αληηιακβάλεηαη ηηο θνηλσληθέο ζρέζεηο σο ζπλάξηεζε ησλ 

θφκβσλ (nodes) θαη ησλ δεζκψλ (ties) πνπ αλαπηχζζνληαη κεηαμχ ησλ θφκβσλ 

(Barnes, 1954, Bartlett, 2010).  

 Η ζχλζεζε ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ είλαη αξθεηά πνιχπινθε θαζψο νη δεζκνί 

πνπ αλαπηχζζνληαη κεηαμχ ησλ θφκβσλ είλαη πνιινί. Σηελ πην απιή ηνπ κνξθή έλα 

θνηλσληθφ δίθηπν ζπληζηά έλα «ράξηε» πνπ απεηθνλίδεη φινπο ηνπο πηζαλνχο δεζκνχο 

πνπ αλαπηχζζνληαη κεηαμχ ησλ θφκβσλ. Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Bampo et al., 

2012, Barnes, 1954) ην κέγεζνο ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ θαζνξίδεη ζε ζεκαληηθφ 

βαζκφ ηε ρξεζηκφηεηα πνπ έρεη ην δίθηπν γηα ηα άηνκα πνπ ζπκκεηέρνπλ ζε απηφ.   

Γηα παξάδεηγκα, ηα πνιχ κηθξά δίθηπα, πνπ έρνπλ απζηεξέο θαη ηζρπξέο 

ζπλδέζεηο είλαη ιηγφηεξα ρξήζηκα γηα ηα κέιε ηνπο ζε ζρέζε κε ηα δίθηπα πνπ έρνπλ 

πνιιέο θαη αζζελείο ζπλδέζεηο ηφζν κε ηα άηνκα εληφο ηνπ δηθηχνπ φζν θαη κε ηα 

άηνκα εθηφο ησλ δηθηχνπ (Bartlett, 2010). 

 

 

 

2.1  Δλλνηνινγηθή πξνζέγγηζε ησλ  ζειίδσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο  
 

 

Γηάθνξνη νξηζκνί έρνπλ δνζεί γηα ηηο ζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο. Έλαο απφ 

απηνχο ηνπο νξηζκνχο είλαη απηφο πνπ δφζεθε απφ ηνπο κειεηεηέο Βoyd & Ellison ην 

2008, ηνλ νπνίν θνηλνπνίεζαλ κέζσ ηνπ άξζξνπ ηνπο κε ηνλ αθαδεκατθφ ηίηιν 

«Social Network Sites: Definition, History and Scholarship» ζην νπνίν αλαθέξνπλ ηα 

εμήο:  

«Οη ζειίδεο θνηλωληθήο δηθηύωζεο ζπληζηνύλ δηαδηθηπαθέο ππεξεζίεο, νη νπνίεο 

δίλνπλ ηελ δπλαηόηεηα ζηα άηνκα λα θηηάμνπλ έλα δεκόζην ή εκη-δεκόζην πξνθίι,  λα 

δεκηνπξγήζνπλ κία ιίζηα κε άιινπο ρξήζηεο κε ηνπο νπνίνπο κνηξάδνληαη κία θνηλή 

                                                 
1 Οη θφκβνη κπνξεί λα είλαη είηε κεκνλσκέλα άηνκα είηε νξγαληζκνί ζην πιαίζην ησλ νπνίσλ αλαπηχζζνληαη 

ζρέζεηο (δηαζπλδέζεηο). 
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ζύλδεζε, λα βιέπνπλ ηελ ιίζηα ηωλ επαθώλ ηνπο θαζώο θαη ηηο ιίζηεο ηωλ 

πξνηεηλόκελωλ επαθώλ πνπ θηηάρλνληαη από ην ζύζηεκα, νη νπνίεο αληαπνθξίλνληαη 

ζηηο δηθέο ηνπ εμαηνκηθεπκέλεο αλάγθεο. Η θύζε βέβαηα θαη ε κνξθή ηεο δηαζύλδεζεο 

δηαθέξεη από ηελ κία ζειίδα θνηλωληθήο δηθηύωζεο ζηελ άιιε θαζώο θαζνξίδεηαη από 

ην ζθνπό ηεο θάζε ζειίδαο» (Βoyd & Ellison, 2008, ζει. 211). 

Αζρνινχκελνη κε ην πφηε εκθαλίζηεθαλ, θαζψο θαη κε ηελ ηζηνξία ησλ 

θνηλσληθψλ δηθηχσλ, νη κειεηεηέο (Kempe et al., 2003, Βoyd & Ellison, 2008, Boynd, 

2007)  νδεγήζεθαλ ζην ζπκπέξαζκα φηη εθηφο απφ ηνλ θαζηεξσκέλν φξν «ζειίδεο 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο», ππάξρεη θαη άιινο φξνο πνπ πεξηγξάθεη ηελ γξαθηθή απηή 

αλαπαξάζηαζε ησλ αιιεινεπηδξάζεσλ κεηαμχ ησλ θνηλσληθψλ νκάδσλ, θαη είλαη ν 

φξνο «θνηλσληθά δίθηπα» (Kempe et al., 2003, Βoyd & Ellison, 2008, Boynd, 2007, 

Brodie et al., 2013). 

Απφ ηνλ νξηζκφ πνπ δφζεθε απφ ηνπο Βoyd & Ellison (2008) ν φξνο 

«δεκφζην», πνπ εκπεξηέρεηαη ζηνλ νξηζκφ απηφ, εγείξεη εξσηήκαηα, θαη θαίλεηαη λα 

απνηειεί αλαπφζπαζην θνκκάηη ηνπ νξηζκνχ πνπ επηρεηξνχλ λα δψζνπλ νη ελ ιφγσ 

κειεηεηέο. Σπγθεθξηκέλα, ζε άξζξν ηνπ ν Boyd (2007) κε ηίηιν «Why Youth (Heart) 

Social Network Sites: The Role of Networked Publics in Teenage Social Life», ζην 

νπνίν κειεηά ηνλ ξφιν ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ ζηελ  δσή ησλ εθήβσλ, θαίλεηαη λα 

ππνζηεξίδεη φηη ν φξνο «δεκφζην» ζηα θνηλσληθά δίθηπα είλαη κηα δηζδηάζηαηε 

έλλνηα. Πην ζπγθεθξηκέλα, ππνζηεξίδεη φηη ε κία δηάζηαζε ηνπ φξνπ έρεη λα θάλεη κε 

ηηο δεκφζηεο ηζηνζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο θαη ε άιιε δηάζηαζε κε ηα δεκφζηα 

δίθηπα πνπ δεκηνπξγνχληαη κέζα απφ απηέο ηηο ζειίδεο (Boynd, 2008, ζει. 8). 

Ο φξνο «δεκφζηεο ηζηνζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο» ζρεηίδεηαη κε ηηο 

εμειίμεηο πνπ δηαδξακαηίδνληαη ζηνλ θνηλσληθφ θαη πνιηηηζκηθφ ηνκέα θαη νδεγνχλ 

ζηελ αχμεζε ηεο ζπκκεηνρήο ησλ αηφκσλ ζηα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο, ελψ ν 

φξνο «δεκφζηα δίθηπα» αληηπξνζσπεχεη έλαλ ηξφπν δηακεζνιάβεζεο ηεο δεκφζηαο 

ζθαίξαο. Τα ραξαθηεξηζηηθά, ηα νπνία ζπγθεληξψλεη ε δηακεζνιαβεκέλε ζθαίξα, ελ 

αληηζέζεη κε ηελ αδηακεζνιάβεηε δεκφζηα ζθαίξα, είλαη ε δπλαηφηεηα αλαδήηεζεο 

θαη αληηγξαθήο πνπ πξνζθέξεη ζηνλ ρξήζηε θαζψο επίζεο θαη ε αλζεθηηθφηεηα 

(Boynd, 2008, ζει. 8, Breuer, Brettel & Engelen, 2011). 

Η αλζεθηηθφηεηα αλαθέξεηαη ηφζν ζηελ δηαξθή θαη ζπλερή θαηαγξαθή ησλ 

δηθηπσκέλσλ επηθνηλσληψλ φζν θαη ζηελ πνηφηεηα ηνπ ιφγνπ, ραξαθηεξηζηηθφ ην 

νπνίν δελ πξνζθέξεηαη απφ ηελ αδηακεζνιάβεηε επηθνηλσλία. Δλ ζπλερεία, ε 

δπλαηφηεηα αλαδήηεζεο αλαθέξεηαη ζηελ δπλαηφηεηα πνπ δίλεηαη ζηνπο ρξήζηεο λα 



  

[16] 

 

αλαδεηνχλ άηνκα ζηηο ζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο κέζσ ησλ κεραλψλ αλαδήηεζεο 

θαη ηεο ρξήζεο ησλ εξγαιείσλ αλαδήηεζεο θαζηζηψληαο έηζη  ην «δεκφζην» νξαηφ.  

Τέινο ε δπλαηφηεηα αληηγξαθήο πνπ δίλεηαη ζηνπο ρξήζηεο ζρεηίδεηαη κε ηελ  

δπλαηφηεηα λα αληηγξάθνπλ θξάζεηο ή νπηηθναθνπζηηθφ πιηθφ ππνβαζκίδνληαο κε 

απηφ ηνλ ηξφπν ηελ πξσηνηππία (Boynd, 2008, ζει. 9, Breuer, Brettel & Engelen, 

2011). 

 

 

 

2.2 Branding θαη brand stories  
 

 Έλα brand είλαη έλα φλνκα, φξνο, ζρέδην, ζχκβνιν ή νπνηνδήπνηε άιιν 

ραξαθηεξηζηηθφ πνπ πξνζδηνξίδεη έλα αγαζφ ή κία ππεξεζία πξνζζέηνληαο ηνπο αμία 

θαη θάλνληαο ηα λα απνθηνχλ κία μερσξηζηή ζέζε ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ. Έλα 

brand γίλεηαη αληηιεπηφ σο κία ηδέα ή εηθφλα πνπ νη άλζξσπνη έρνπλ θαηά λνπ φηαλ 

ζθέθηνληαη ζπγθεθξηκέλα πξντφληα κηαο επηρείξεζεο, ηφζν κε έλα πξαθηηθφ (π.ρ. "ην 

παπνχηζη είλαη ειαθξχ") φζν θαη κε έλα ζπλαηζζεκαηηθφ ηξφπν (π.ρ. "ην παπνχηζη κε 

θάλεη λα αηζζάλνκαη ηζρπξφο") (Brogan, 2010). 

Γελ είλαη κφλν ηα θπζηθά ραξαθηεξηζηηθά πνπ δεκηνπξγνχλ έλα brand αιιά θαη 

ηα ζπλαηζζήκαηα πνπ αλαπηχζζνπλ νη θαηαλαισηέο πξνο ην πξντφλ ηεο εηαηξείαο. 

Απηφο ν ζπλδπαζκφο θπζηθψλ θαη ζπλαηζζεκαηηθψλ ζπλζεθψλ ελεξγνπνηείηαη φηαλ ν 

θαηαλαισηήο εθηίζεηαη ζην φλνκα, ην ινγφηππν, ηελ νπηηθή ηαπηφηεηα ή αθφκα θαη 

ην κήλπκα πνπ κεηαδίδεηαη απφ έλα brand (Brogan, 2010, Chi, 2011). 

Οη brand managers αλέθαζελ έδηλαλ κεγάιε έκθαζε ζηελ θαηαζθεπή ελφο 

ζπγθεθξηκέλνπ brand γηα ην πξντφλ ηνπο, πνπ ην δηαρσξίδεη απφ ηα νκνεηδή ηνπ. Πην 

ζπγθεθξηκέλα, ε δεκηνπξγία ηνπ brand, δειαδή ην branding, πξνζθέξεη έλα ηξφπν 

αλαγλψξηζεο θαη πξνζδηνξηζκνχ ησλ πξντφλησλ ζηνπο αγνξαζηέο. Τν δε πεηπρεκέλν 

branding, δεκηνπξγεί ηελ επηζπκία ζηνπο αγνξαζηέο λα ζέινπλ λα μαλά αγνξάζνπλ ην 

πξντφλ θαη λα ην πξνηείλνπλ θαη ζε άιινπο (Murphy, 1993, Moran & Muzellek, 

2014).  

Η ηαπηφηεηα ηνπ brand είλαη απηή πνπ ζηελ νπζία ην μερσξίδεη απφ ηα 

ππφινηπα νκνεηδή. Γηα απηφ ην ιφγν, ην branding έρεη αλαδεηρζεί ζε κία πςίζηεο 

ζεκαζίαο πξνηεξαηφηεηά ηνπ management ηελ ηειεπηαία δεθαεηία, ιφγσ ηεο  φιν θαη 

αλαπηπζζφκελεο ηδενινγίαο φηη ηα brands απνηεινχλ ηα πην πνιχηηκα άπια 
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πεξηνπζηαθά ζηνηρεία, πνπ θαηέρεη κία επηρείξεζε ζην ελεξγεηηθφ ηεο  (Keller, 1993, 

Kim, 2012). 

Σηε ξίδα φισλ ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηνπ branding βξίζθεηαη ε αλζξψπηλε 

επηζπκία πνπ έρεη θάπνηνο λα δεκηνπξγήζεη κία πξνζσπηθή ή θνηλσληθή ηαπηφηεηα. 

Γηα απηφ ηνλ ιφγν, νη brand managers απηφ πνπ επηδηψθνπλ είλαη ε δεκηνπξγία brands 

κε μερσξηζηά ραξαθηεξηζηηθά πνπ πξνζδίδνπλ ζηνπο πειάηεο κία ηαπηφηεηα. Απηή ε 

ηαπηφηεηα, πνπ είλαη απνηέιεζκα ησλ αλζξσπφκνξθσλ ραξαθηεξηζηηθψλ πνπ θέξνπλ 

ηα brands, δηαθνξνπνηνχλ ηα άηνκα ησλ δηάθνξσλ θνηλσληθψλ νκάδσλ κεηαμχ ηνπο 

(Bastos & Levy, 2012, Tuton & Solomon, 2014).  

 

Δπηπιένλ, νη brand managers επηδηψθνπλ λα δεκηνπξγήζνπλ ηζρπξά brands, ηα 

νπνία ζα απνηππψλνληαη ζηελ κλήκε ησλ θαηαλαισηψλ. Απηφ πξνζπαζνχλ λα ην 

πεηχρνπλ κε ηελ δεκηνπξγία brand stories. Η ηζηνξία ελφο brand είλαη θάηη 

πεξηζζφηεξν απφ έλα απιφ πεξηερφκελν ή αθήγεζε θαζφηη δελ αθνξά κφλν ζην ηη 

ιέεη ην brand ζηνλ πειάηε αιιά θαη ην ηη πηζηεχεη ν πειάηεο γηα ην brand αλάινγα κε 

ηα κελχκαηα πνπ απηφ κεηαθέξεη ζηνλ πειάηε κέζσ ζπκβνιηθψλ αλαπαξαζηάζεσλ 

(Tuton & Solomon, 2014).  

Γηα απηφ ε ηζηνξία ελφο brand  είλαη κηα νινθιεξσκέλε εηθφλα πνπ απνηειείηαη 

απφ γεγνλφηα, ζπλαηζζήκαηα θαη εξκελείεο, πξάγκα πνπ ζεκαίλεη φηη κέξνο ηεο 

ηζηνξίαο ελφο brand απεπζχλεηαη ζην ππνζπλείδεην ηνπ θαηαλαισηή επεξεάδνληαο 

κε απηφ ηνλ ηξφπν ηφζν ηελ θαηαλαισηηθή ηνπ ζπκπεξηθνξά φζν θαη ηελ εηθφλα πνπ 

έρεη γηα ηελ επηρείξεζε (Sernovitz, 2012 Singh & Sonnenburg 2012, Srivastava, 

Shervani & Fahey, 1998). 

Γεληθά, ηα brand stories είλαη ηζηνξίεο κε πινθή θαη ραξαθηήξεο πνπ 

ππνδχνληαη ξφινπο. Απφξξνηα απηήο ηεο ηζηνξίαο είλαη ε δεκηνπξγία ελφο 

αηζζήκαηνο ζπκπάζεηαο ζηνπο θαηαλαισηέο, ζπλαίζζεκα πνπ ζα ηνπο βνεζήζεη λα 

ζπκνχληαη ην ζπγθεθξηκέλν brand story (Shasi, 2012, Singh & Sonnenburg 2012,  

Steenkamp & Geyskens, 2014). 

 Έλα brand story επηδηψθεη λα πείζεη ηνπο θαηαλαισηέο λα αθνινπζήζνπλ κηα 

ζπγθεθξηκέλε ζπκπεξηθνξά, κέζσ κίαο νιηγφιεπηεο κεηαθνξάο ζηνλ θφζκν ηνπ 

εθάζηνηε brand (Shamoon, S. & Tehseen, 2010).  

Παξαδείγκαηα brand stories είλαη ε δηαθεκηζηηθή θακπάληα ηεο εηαηξίαο 

“Dove” κε ην φλνκα “Real Beauty”, θαζψο επίζεο θαη ε ηζηνζειίδα ηεο εηαηξίαο “Ben 
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and Jerry‟s”, ε νπνία απνζθνπεί λα παξνπζηάζεη ηελ πξνέιεπζε ηεο ζπγθεθξηκέλεο 

εηαηξίαο (Singh and Sonnenburg 2012). 

 Βαζηθφο ζηφρνο ησλ brand stories είλαη λα δεκηνπξγήζνπλ αιιά θαη λα 

εληζρχζνπλ ηελ ζρέζε ησλ θαηαλαισηψλ κε ην εθάζηνηε brand πξνσζψληαο έλα ζέκα 

γηα δηάινγν αλάκεζα ζηνπο θαηαλαισηέο θαη ηηο επηρεηξήζεηο αιιά θαη κεηαμχ ησλ 

θαηαλαισηψλ (Rossiter &  Bellman, 2012; Singh & Sonnenburg 2012). Σπλεπψο, «ηα 

brand stories κπνξνύλ λα βνεζήζνπλ ζηελ δεκηνπξγία ζπλεηδεηνπνίεζεο, θαηαλόεζεο, 

ζπκπάζεηαο, αλαγλώξηζεο, αλάθιεζεο ζηελ κλήκε θαη λα παξάζρνπλ κία ζεκαζία ζην 

brand πνπ είλαη ζεκαληηθή γηα ηνπο θαηαλαιωηέο» (Singh &  Sonnenburg 2012, p. 

189) 

 

 

2.3 Φαξαθηεξηζηηθά, εηθφλα θαη ηαπηφηεηα ησλ brands  

 
Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Keller, 2013,  Srinivasan & Ponnavolu, 2002, 

Tadajewski & Bria, 2014) εθηά είλαη ηα βαζηθά ζηνηρεία ελφο brand. Πξφθεηηαη γηα ην 

brand name, ην logo, ηα ζχκβνια, ηνπο ραξαθηήξεο, ην ζιφγθαλ,  ε ζπζθεπαζία θαη 

ηα ρξψκαηα. Έλα brand name είλαη έλα φλνκα πνπ πξνζδηνξίδεη ηφζν έλα πξντφλ φζν 

θαη έλαλ θαηαζθεπαζηή ή έλαλ παξαγσγφ. Τν brand name Neslte γηα παξάδεηγκα 

πξνζδηνξίδεη ηφζν ηα πξντφληα Nestle, πξνζδίδνληαο ηνπο ηδηαίηεξα ραξαθηεξηζηηθά 

πνπ ηα μερσξίδνπλ απφ ηα αληαγσληζηηθά φζν θαη ηελ εηαηξία Nestle, πνπ ηα παξάγεη 

(Tadajewski & Brian, 2014).  

Τν logo είλαη έλα ζχκβνιν, πνπ είλαη ζρεδηαζκέλν κε ηέηνην ηξφπν ψζηε λα 

κεηαθέξεη ζπγθεθξηκέλα κελχκαηα. Έλα ζχκβνιν ελέρεη κέζα ηνπο ζεκεία πνπ 

εγείξνπλ ζπκβνιηθέο αλαπαξαζηάζεηο ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ θάλνληαο ηνπο 

λα πξνηηκνχλ ζπγθεθξηκέλα brands έλαληη άιισλ. Τηο πεξηζζφηεξεο θνξέο νη εηαηξίεο 

ζπλδένπλ ηα logo ηνπο κε ζπγθεθξηκέλνπο ραξαθηήξεο πνπ θέξνπλ εηδηθά 

ραξαθηεξηζηηθά θαη νη νπνίνη είλαη νη πξσηαγσληζηέο ησλ brand stories ηνπο (Bastos 

& Levy, 2012).  

Τν logo είλαη ην θεληξηθφ ζηνηρείν ελφο πνιχπινθνπ ζπζηήκαηνο αλαγλψξηζεο 

πνπ επεθηείλεηαη ιεηηνπξγηθά ζε φιεο ηηο επηθνηλσληαθέο δξαζηεξηφηεηεο κηαο 

επηρείξεζεο. Ωο εθ ηνχηνπ, ν ζρεδηαζκφο ησλ logos θαη ε ελζσκάησζή ηνπο ζε έλα 
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ζχζηεκα νπηηθήο ηαπηφηεηαο είλαη έλαο απφ ηνπο πην δχζθνινπο θαη ζεκαληηθνχο 

ηνκείο ηνπ γξαθηθνχ ζρεδηαζκνχ ησλ επηρεηξήζεσλ (Bastos & Levy, 2012).  

 Τα logo εκπίπηνπλ ζε ηξεηο θχξηεο ηαμηλνκήζεηο. Πξφθεηηαη γηα ηα 

ηδενγξάκκαηα πνπ έρνπλ ηειείσο αθεξεκέλεο κνξθέο, ηα εηθνλνγξαθήκαηα πνπ  

είλαη εηθνληθά, αληηπξνζσπεπηηθά ζρέδηα θαη ηα ινγφηππα (ή ιέμεηο-θιεηδηά) πνπ 

απεηθνλίδνπλ ην φλνκα ή ηα αξρηθά ηεο εηαηξείαο (Bastos & Levy, 2012).  

Τα ζχκβνια ελφο brand είλαη έλα απφ ηα ζηνηρεία ηνπ θαζψο ην δηαθνξνπνηνχλ 

απφ ηα αληίζηνηρα αληαγσληζηηθά πξνζδίδνληαο ηνπ κία μερσξηζηή ηαπηφηεηα. Τα 

ζχκβνια πξνζδίδνπλ λφεκα ζηα brands θαη επεξεάδνπλ ηελ θαηαλαισηηθή 

ζπκπεξηθνξά κε δηάθνξνπο ηξφπνπο. Οη θαηαλαισηέο ζπλδένπλ ηα brands κε 

ζπγθεθξηκέλα ζχκβνια θαη ηα αλαθαινχλ ηελ ζηηγκή πνπ πξέπεη λα πάξνπλ κία 

θαηαλαισηηθή απφθαζε. Τα ζχκβνια κεηαθέξνπλ ζπγθεθξηκέλα κελχκαηα ζηνλ 

θαηαλαισηή πξνθαιψληαο ηνπ πνηθίιεο ζπλαηζζεκαηηθέο θαη λνεηηθέο επηδξάζεηο. 

Γηα ηνπο marketers, αλεμάξηεηα απφ ηηο ζηξαηεγηθέο κάξθεηηλγθ ησλ εηαηξεηψλ ηνπο, 

θχξηνο ζθνπφο ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηνπο είλαη λα επεξεάζνπλ ηελ αληίιεςε θαη ηε 

ζηάζε ησλ θαηαλαισηψλ απέλαληη ζε έλα ζπγθεθξηκέλν εκπνξηθφ ζχκβνιν, λα 

θαζηεξψζνπλ ηελ εηθφλα ηνπ brand ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ θαη λα ηνλψζνπλ 

ηελ αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά ησλ θαηαλαισηψλ. Έηζη έλα ζχκβνιν απμάλεη ηελ 

εκπνξηθή αμία ελφο brand (Trainor et al., 2014).  

Οη ραξαθηήξεο ελφο logo ζπληζηνχλ έλα απφ ηα βαζηθά ηνπ ζηνηρεία θαζφηη ηνπ 

πξνζδίδνπλ κία ηδηαίηεξε πξνζσπηθφηεηαο κε ηα αλζξσπφκνξθα ραξαθηεξηζηηθά πνπ 

δηαζέηνπλ. Οη ραξαθηήξεο ελφο logo κπνξεί λα είλαη άλζξσπνη, δψα ή άιιεο 

ζπκβνιηθέο αλαπαξαζηάζεηο πνπ κεηαδίδνπλ ζπγθεθξηκέλα λνήκαηα θαη κελχκαηα 

πνπ ζπλδένληαη κε ην ην brand. Τηο πεξηζζφηεξεο θνξέο νη θαηαλαισηέο ηαπηίδνληαη 

κε ηνπο ραξαθηήξεο ησλ brands θάηη πνπ επεξεάδεη ηδηαίηεξα ηελ θαηαλαισηηθή ηνπο 

ζπκπεξηθνξά. Απηφ ζπκβαίλεη δηφηη ε πξνζσπηθφηεηα ηνπ brand, πνπ εληζρχεηαη απφ 

ηελ ρξήζε ησλ ραξαθηήξσλ, πξνθαιεί ζπγθεθξηκέλεο λνεηηθέο θαη ζπλαηζζεκαηηθέο 

αληηδξάζεηο ζηνλ θαηαλαισηή επεξεάδνληαο ηφζν ην ζπκηθφ φζν θαη ηελ ινγηθή ηνπ 

(Arca, 2012, Agnihotri et al., 2012).  

To δηαθεκηζηηθφ slogan, πνπ ζπλνδεχεη έλα brand απνηειεί επίζεο έλα βαζηθφ 

ραξαθηεξηζηηθφ πνπ κεηαθέξεη ζπγθεθξηκέλα λνήκαηα θαη κελχκαηα γηα ην brand 

επεξεάδνληαο ηελ ινγηθή θαη ην ζπλαίζζεκα ηνπ θαηαλαισηή θαη θαζνδεγψληαο ηελ 

θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά. Πνιιέο θνξέο ηα δηαθεκηζηηθά slogans 

αληηθαηνπηξίδνπλ ηα κειινληηθά καο φλεηξα, ηηο επρέο θαη ηνπο ζηφρνπο καο. Με απηφ 
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ηνλ ηξφπν ηα brands επηδηψθνπλ λα ζπλδεζνχλ θαη λα ζπζρεηηζηνχλ κε ηηο 

πξνζσπηθέο θηινδνμίεο θαη ηα φλεηξα ησλ θαηαλαισηψλ (Alamgir et al., 2010, Ang, 

2000).  

Μειέηεο  (Coviello, Milley & Marcolin, 2001, Boujena  et al., n.d., Berthon et 

al., 2012, Cha, 2009) κάιηζηα έρνπλ δείμεη φηη ε έθζεζε ησλ θαηαλαισηψλ ζε 

δηαθεκηζηηθά  slogans, πνπ πεξηέρνπλ ηδέεο θαη αμίεο πνπ ζπλδένληαη κε ηνπο 

πξνζσπηθνχο ζηφρνπο θαη ηηο θηινδνμίεο ηνπο, ηνπο θάλεη λα αλαγλσξίζνπλ ην ράζκα 

πνπ ελππάξρεη κεηαμχ ηεο πξαγκαηηθήο θαη ηεο κειινληηθήο ηνπο θαηάζηαζεο (actual 

and ideal self-state). Πξνθεηκέλνπ ινηπφλ, λα γεθπξψζνπλ απηφ ην ράζκα θαη λα 

ληψζνπλ ηθαλνπνίεζε πξνβαίλνπλ ζε ζπγθεθξηκέλεο αγνξέο. Πξνθεηκέλνπ έλα 

ζιφγθαλ λα είλαη επηηπρεκέλν ζα πξέπεη λα ηεξεί ηξεηο βαζηθέο πξνυπνζέζεηο: λα έρεη 

λφεκα, λα θηλεηνπνηεί θαη λα είλαη αμηνκλεκφλεπην. 

Πέξαλ ησλ πξναλαθεξζέλησλ ζηνηρείσλ, ηα ρξψκαηα ησλ brands παίδνπλ 

επίζεο βαζηθφ ξφιν ζηελ επηξξνή ηεο θαηαλαισηηθήο ζπκπεξηθνξάο. Γηα ηελ 

εξκελεία ησλ πιεξνθνξηψλ ζηελ θαζεκεξηλή δσή ρξεζηκνπνηείηαη ην ρξψκα 

(Zelanski & Fisher, 2010, Trusov et al., 2008) απφ ηνπο θαηαλαισηέο. Πνιιά 

ρξψκαηα έρνπλ ζρεηηθέο ζεκαζίεο πνπ νη πεξηζζφηεξνη θαηαλαισηέο είλαη 

εμνηθεησκέλνη καδί ηνπο. Όπσο ην θφθθηλν κπνξεί λα ζπζρεηηζηεί κε θσηηά ή αίκα, 

(Grossman & Wisenblit, 1999) (Kargere, 1979) θαη ην ζάξξνο (Birren, 1950).  

Τν θφθθηλν είλαη επίζεο γλσζηφ σο δηεγεξηηθφ ρξψκα  (Hynes, 2009). Τν 

πξάζηλν ζπλδέεηαη κε ηε θχζε θαη ηελ αλάπηπμε (Birren, 1950), αιιά κπνξεί επίζεο 

λα ζπκβνιίδεη θαη ηελ δήιηα (Kargere, 1979). Σχκθσλα κε ηνλ Kargere (1979) ην 

πνξηνθαιί είλαη ρξψκα ηεο ζνθίαο ελψ ν Birren (1950) ην βιέπεη σο ην ρξψκα πνπ 

ζπκβνιίδεη ηε δχλακε θαη ην θίηξηλν είλαη ην ρξψκα ηεο δηάλνηαο θαη ηεο πίζηεο 

(Birren, 1950). Τν κπιε ζπλδέεηαη κε ηελ εηιηθξίλεηα ελψ ην κσβ κε ηα πξνλνκηαθά 

δηθαηψκαηα (Birren, 1950). 

Η επίδξαζε ηνπ ρξψκαηνο ζην ππνζπλείδεην ηνπ θαηαλαισηή θαη 

ζπλαθφινπζα ζηελ θαηαλαισηηθή ηνπ ζπκπεξηθνξά έρεη αλαγλσξηζηεί απφ πνιινχο 

κειεηεηέο θαη γηα απηφ ηνλ ιφγν ηα brands ρξεζηκνπνηνχλ ην ρξψκα γηα λα πεξάζνπλ 

ζπγθεθξηκέλα κελχκαηα ζηνπο θαηαλαισηέο θαη λα ηνπο θαζνδεγήζνπλ ζε κία 

ζπγθεθξηκέλε αγνξά. Ο Terence (2003) εμεγεί φηη ν φξνο αηζζεηηθή είλαη ρξήζηκνο 

σο φξνο  γηα φια ηα έξγα ηέρλεο. Η αηζζεηηθή κπνξεί λα νξηζηεί σο νπηηθά επράξηζηε 

θαη ειθπζηηθή θαηάζηαζε (Tractinsky & Lowengart, 2007). Τφζν ηα έξγα ηέρλεο φζν 
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θαη ηα logo ζα πξέπεη λα δίλνπλ ζηνλ θαηαλαισηή απηή ηελ επράξηζηε θαηάζηαζε 

πνπ είλαη απνηέιεζκα θαηάιιεινπ ζρεδηαζκνχ θαη ρξσκάησλ.  

Γηα απηφ ηνλ ιφγν ην ρξψκα ζεσξείηαη έλα βαζηθφ ζηνηρεία ηνπ ζρεδηαζκνχ 

ελφο logo θαζφηη νη θαηαλαισηέο φηαλ αλαθαινχλ ζην κπαιφ ηνπο ην brand γηα λα ην 

αμηνινγήζνπλ πνιχ εχθνια πξνβαίλνπλ ζε κία αηζζεηηθή έθθιεζε πνπ κπνξεί λα 

ηνπο πξνθαιέζεη έλα ζεηηθφ ή αξλεηηθφ ζπλαίζζεκα (Tractinsky & Lowengart, 2007).  

Έρνληαο αλαιχζεη ζπλνπηηθά ηα βαζηθά ζηνηρεία ελφο brand, ζε απηφ ην ζεκείν 

ηεο εξγαζίαο είλαη απαξαίηεην λα θάλνπκε έλαλ ζαθή δηαρσξηζκφ κεηαμχ ηεο 

εηθφλαο θαη ηεο ηαπηφηεηαο ελφο brand.  

Έλαλ ηέηνην δηαρσξηζκφ έρεη δψζεη ε Nandan (2003) ζην αθαδεκατθφ άξζξν κε 

ηίηιν «An Exploration of the Brand Identity- Brand Image Linkage- Α 

Communication Perspective». Σχκθσλα κε ηελ Shivan (2004, ζει. 256) «ε ηαπηόηεηα 

ελόο brand, πνπ ππνδειώλεη απηό πνπ πξαγκαηηθά είλαη, θαηαζθεπάδεηαη από ηελ 

εηαηξία πνπ είλαη ππεύζπλε λα πξνζδώζεη ζην πξνϊόλ ηεο μερωξηζηά ραξαθηεξηζηηθά 

πνπ ην δηαθνξνπνηνύλ από ηα αληαγωληζηηθά» (Nandan, 2004). 

Γηα ηελ επηθνηλσλία ηεο ηαπηφηεηαο ησλ brands νη εηαηξίεο ρξεζηκνπνηνχλ 

ζηξαηεγηθέο branding πνπ έρνπλ σο βαζηθφ ζθνπφ λα επηθνηλσλήζνπλ ζηα δηάθνξα 

θνηλά ηνπο ηελ κνλαδηθφηεηα ηνπ brand ηνπο (Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006). 

Αληίζεηα κε ηελ ηαπηφηεηα ηνπ brand  ε εηθφλα ηνπ brand ζπληζηά ην ζχλνιν 

ησλ εληππψζεσλ πνπ νη θαηαλαισηέο ιακβάλνπλ απφ δηάθνξεο πεγέο θαη νη νπνίεο 

ζρεκαηίδνπλ ηελ πξνζσπηθφηεηα ελφο brand. Αληηπαξαζέηνληαο ηνπο δχν νξηζκνχο 

γηα ηελ ηαπηφηεηα θαη ηελ εηθφλα ηνπ brand γίλεηαη μεθάζαξε ε δηαθνξά ηνπο. Η 

ηαπηφηεηα ηνπ brand είλαη θαηαζθεχαζκα ηεο ίδηαο ηεο εηαηξίαο ελψ ε εηθφλα ηνπ 

είλαη θαηαζθεχαζκα ηνπ κπαινχ ηνπ θαηαλαισηή κε βάζε ηελ πιεξνθφξεζε πνπ 

παίξλεη απφ δηάθνξεο πεγέο (Peng & Van den Bulte, n.d, Phelps et al., 2004, Patrick 

et al., 2005).  

 Δπίζεο απφ ηελ αληηπαξάζεζε ησλ δχν νξηζκψλ γίλεηαη θαλεξφ φηη ε 

ηαπηφηεηα ηνπ brand είλαη ειεγρφκελε απφ ηελ εηαηξία ζε αληίζεζε κε ηελ εηθφλα ηνπ 

πνπ ε εηαηξία δελ κπνξεί λα έρεη πάληα ηνλ απφιπην έιεγρν. Απηφ ζπκβαίλεη δηφηη ε 

εηαηξία δελ κπνξεί λα επέκβεη ζηνλ ηξφπν πνπ ν θαηαλαισηήο απνθσδηθνπνηεί θαη 

εξκελεχεη ηα κελχκαηα πνπ ιακβάλεη γηα ηελ ηαπηφηεηα ηνπ brand. 

Σχκθσλα κε ηνλ Kapfere (2004, ζει. 159-164)  ε ηαπηφηεηα ηεο επσλπκίαο 

απνηειείηαη απφ ηα εμήο ζηνηρεία:  
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 Τα απηά ζηνηρεία ηνπ brand (ραξαθηεξηζηηθά, ζπζθεπαζία, απηέο 

απνδείμεηο θηι.). 

 Τελ απηφ- εηθφλα ηνπ πειάηε (πσο αληηιακβάλεηαη ε εηαηξία γηα ην πψο 

ληψζεη ν πειάηεο έρνληαο ην brand). 

 Τελ πξνζσπηθφηεηα ηνπ brand (ηα αλζξψπηλα ραξαθηεξηζηηθά ηεο 

πξνζσπηθφηεηάο ηνπ). 

 Η θνπιηνχξα ηνπ brand δειαδή ε θηινζνθία πνπ πξεζβεχεη. 

 Η ζρέζε ηνπ brand κε ηελ αγνξά- ζηφρν. 

 Τν brand σο αληαλάθιαζε ηνπ πειάηε (πψο πηζηεχεη ν πειάηεο φηη 

δείρλεη κε ην brand). 

 

 

 

2.4 Η ππξακίδα ηεο εκπνξηθήο επσλπκίαο 
 

 

Τα ζηνηρεία πνπ ζπλζέηνπλ ηελ απήρεζε κίαο εκπνξηθήο επσλπκίαο ζχκθσλα 

κε ηνλ Keller (2009, 2013) είλαη έμη ηα νπνία θαζνξίδνπλ θαη ην ρηίζηκν ηεο 

εκπνξηθήο επσλπκίαο. Οη δηαζηάζεηο ηεο ελ ιφγσ θαηεγνξίαο είλαη ε έληαμε ηνπ 

brand ζε κία θαηεγνξία πξντφλησλ, νη γλσζηηθέο αλαπαξαζηάζεηο ζην κπαιφ ησλ 

θαηαλαισηψλ θαη ε ηθαλνπνίεζε κηαο αλάγθεο ή κηαο επηζπκίαο. Σε απηή ηελ θάζε 

ζηφρνο ηνπ brand manager είλαη ε επξεία θαη ηζρπξή ελεκεξφηεηα (Keller,1993). 

Resonance 

• Feelings  Judgements 

• Imagery
Performance 

Salience
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Η απφδνζε ζρεηίδεηαη κε ηνλ βαζκφ ζηνλ νπνίν έλα brand ηθαλνπνηεί ηηο 

ιεηηνπξγηθέο αλάγθεο ή επηζπκίεο ησλ θαηαλαισηψλ. Οη βαζηθέο δηαζηάζεηο πνπ 

ζπλζέηνπλ ηελ απφδνζε είλαη: ε αμηνπηζηία, ε απνηειεζκαηηθφηεηα, ε αλζεθηηθφηεηα, 

ε ζρέζε ηηκήο- αμίαο, ην ζηπι θαη ν ζρεδηαζκφο θαη θπζηθά νη ηδηφηεηεο θαη ηα 

ραξαθηεξηζηηθά ηνπ πξντφληνο πνπ ην δηαθνξνπνηνχλ απφ ηα αληαγσληζηηθά. Σε απηή 

ηελ θάζε ζηφρνο ηνπ brand manager είλαη ν εληνπηζκφο ησλ ζεκείσλ νκνηφηεηαο θαη 

ησλ ζεκείσλ δηαθνξνπνίεζεο ηνπ brand απφ ηα ππφινηπα αληαγσληζηηθά (Keller, 

1993). 

Η απεηθφληζε (imagery) ζρεηίδεηαη κε ηνλ βαζκφ πνπ ην brand ηθαλνπνίεη ηηο 

θνηλσληθέο θαη ηηο ςπρνινγηθέο αλάγθεο αιιά θαη επηζπκίεο ησλ θαηαλαισηψλ. Σε 

απηή ηελ θάζε ζεκαληηθφο είλαη ν ξφινο ησλ ζπκβνιηθψλ ηδηνηήησλ ηνπ brand. Καη 

ζε απηή ηελ θάζε ζηφρνο ηνπ brand manager είλαη ν εληνπηζκφο ησλ ζεκείσλ 

νκνηφηεηαο θαη δηαθνξνπνίεζεο ηνπ brand απφ ηα αληαγσληζηηθά. Τα ζηνηρεία πνπ 

ζπλζέηνπλ ηελ απεηθφληζε είλαη: ε πξνζσπηθφηεηα ηεο επσλπκίαο, ε εκπεηξία ηεο 

ρξήζεο ηνπ πξντφληνο θαη νη πεξηζηάζεηο ηεο ρξήζεο/θαηαλάισζεο (Keller, 1993). 

Οη θξίζεηο αθνξνχλ ζηηο πξνζσπηθέο απφςεηο θαη ηηο αμηνινγήζεηο ησλ 

θαηαλαισηψλ γηα ην brand. Τα ζηνηρεία πνπ ζπλζέηνπλ ηηο θξίζεηο γηα ην brand είλαη: 

ε αληηιακβαλφκελε πνηφηεηα, ε αληηιακβαλφκελε αμηνπηζηία, ην consideration (αλ νη 

θαηαλαισηέο ιακβάλνπλ ππφςε ην brand) θαη ε αληηιακβαλφκελε αλσηεξφηεηα. Σε 

απηή ηελ θάζε ζηφρνο ηνπ brand manager είλαη νη ζεηηθέο θαη κεηξίζηκεο απνθξίζεηο 

(Keller,1993). 

Τα ζπλαηζζήκαηα αλαθέξνληαη ζηηο ζπλαηζζεκαηηθέο απνθξίζεηο ησλ 

θαηαλαισηψλ γηα ην brand. Τα ζηνηρεία απηήο ηεο δηάζηαζεο είλαη: ε δεζηαζηά, ν 

ελζνπζηαζκφο, ε δηαζθέδαζε, ε αζθάιεηα, ε θνηλσληθή απνδνρή θαη ν 

απηφζεβαζκφο. Σε απηή ηελ θάζε, φπσο θαη ζηελ πξνεγνχκελε ζηφρνο ηνπ brand 

manager είλαη νη ζεηηθέο κεηξήζηκεο απνθξίζεηο (Keller,1993). 

Τέινο ην resonance, πνπ είλαη θαη ν απψηεξνο ζθνπφο ηνπ brand building, 

αθνξά ζηηο ζρέζεηο πνπ έρνπλ νη θαηαλαισηέο κε ην brand. Τα ζηνηρεία πνπ 

ζπλζέηνπλ απηή ηελ δηάζηαζε είλαη: ε πηζηφηεηα ζην brand, ε ζπκπεξηθνξηθή 

πξνζθφιιεζε (attitudinal attachment), ε εκπινθή κε ην brand (engagement) θαη ην 

αίζζεκα ηεο θνηλφηεηαο (sense of community (Keller,1993) 
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2.5 Απφ ην παξαδνζηαθφ ζην ςεθηαθφ branding 

 

Τν Internet έρεη αιιάμεη ηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν ζπλδένληαη νη θαηαλαισηέο κε 

ηα δηάθνξα brands. Δηδηθφηεξα, έρεη αιιάμεη ηελ νηθνλνκία ηνπ brand marketing θαη 

έρεη κεηαζρεκαηίζεη ηηο πεπαιαησκέλεο παξαδνζηαθέο ζηξαηεγηθέο ηνπ branding. Οη 

brand marketers παχνπλ ζηαδηαθά λα βαζίδνληαη ζηηο παξαδνζηαθέο ζηξαηεγηθέο 

branding, θαζφηη δελ πξνζθέξνπλ πιένλ ζηαζεξά θαη αμηφπηζηα απνηειέζκαηα γηα ην 

brand ηνπο (Edelman, 2010, Eyrich et al., 2009).  

Πξηλ ηελ εκθάληζε ηνπ internet, νη θαηαλαισηέο  πεξηφξηδαλ ηνλ αξηζκφ ησλ 

επηινγψλ, πξνθεηκέλνπ λα θαηαιήμνπλ ζε κία επηινγή, ελψ παξάιιεια ζηελ 

απφθαζε ηνπο θαζνξηζηηθφ ξφιν έπαηδε ν πσιεηήο, ν νπνίνο κε ηελ θαηάιιειε 

θαζνδήγεζε ζηνλ πειάηε, πξαγκαηνπνηνχζε ηελ πψιεζε. Έηζη, κε ηελ πψιεζε ηνπ 

πξντφληνο, ζπλήζσο, δελ ππήξρε ζχλδεζε ηνπ θαηαλαισηή κε ηνλ πσιεηή θαη ηνλ 

θαηαζθεπαζηή θαη άξα θαη κε ην αληίζηνηρν brand. Με ηνλ internet φκσο, ν 

θαηαλαισηήο έξρεηαη ζε επαθή κε ρηιηάδεο brands, κε απνηέιεζκα αθφκα θαη κεηά 

ηελ επηινγή θαη ηειηθή αγνξά ηνπ brand, λα παξακέλνπλ ζπλδεδεκέλνη κε απηφ. Η 

ζχλδεζε απηή κε ηελ ζεηξά ηεο νθειεί ηελ εθάζηνηε επηρείξεζε, θαζψο κε απηφ ηνλ 

ηξφπν, ν θαηαλαισηήο πξνσζεί ν ίδηνο ην brand θαη επηζπκεί λα ζπκκεηέρεη ζηελ 

βειηίσζε θαη αλάπηπμή ηνπ (Edelman, 2010, Evans, 2011, Foux, 2006). 

Δπίζεο, νη θαηαλαισηέο ζήκεξα δίλνπλ αθφκα έκθαζε ζε απηά, πνπ ππφζρεηαη 

θαη πξνζθέξεη έλα brand, ελψ παξάιιεια είλαη πην αλνηρηνί ζηελ αιιειεπίδξαζε κε 

απηά. Παιαηφηεξα, νη marketers ζπλήζηδαλ λα δηαζέηνπλ ηελ κεξίδα ηνπ ιένληνο ησλ 

θεθαιαίσλ ζηελ νηθνδφκεζε ηεο αλαγλσξηζηκφηεηαο ηνπ brand, θαη ην απνηέιεζκα 

θαηλφηαλ απφ ην θαηά πφζν νη θαηαλαισηέο ήηαλ δηαηηζέκελνη λα «αλνίμνπλ» ηα 

πνξηνθφιηα ηνπο γηα λα αγνξάζνπλ ην ζπγθεθξηκέλν brand (Edelman, 2010, Foux, 

2006). 

Η κέζνδνο απηή ησλ marketers απνδεηθλχεηαη θαη απφ ηελ αληίιεςε πνπ είραλ 

γηα ηα ζηάδηα επηθνηλσλίαο ησλ θαηαλαισηψλ κε ηα brands. Πην ζπγθεθξηκέλα, 

ζεηξηδφκελνη ζηελ ζεσξία ηνπ «ρσληνχ»
2
 νη marketers ζεσξνχζαλ φηη νη 

θαηαλαισηέο μεθηλνχλ κε έλα κεγάιν εχξνο επηινγψλ, πνπ είλαη ην θαξδχ κέξνο ηνπ 

ρσληνχ, νη νπνίεο ζηαδηαθά κεηψλνληαη, κέρξη πνπ θαηαιήγνπλ ζηελ ηειηθή επηινγή, 

                                                 
2
 “funnel metaphor” 
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δειαδή ζην ζηελφηεξν ζεκείν ηνπ ρσληνχ. Γηα απηφ ην ιφγν πιήξσλαλ θαη ηα 

άλαινγα δηαθεκηζηηθά κέζα γηα ηελ  νηθνδφκεζε ηεο αλαγλσξηζηκφηεηαο ηνπ brand. 

Η ζεσξία απηή φκσο απνηπγράλεη ζήκεξα λα απεηθνλίζεη ηελ ζχλδεζε, πνπ 

δεκηνπξγείηαη κεηαμχ ηνπ θαηαλαισηή θαη ηνπ brand  (Edelman, 2010).  

Μέζα ινηπφλ κειέηεο πνπ παξνπζηάδνληαη ζην άξζξν “consumer decision 

journey” (CDJ) ηνπ David Court, δηαπηζηψζεθε φηη πιένλ νη θαηαλαισηέο 

αθνινπζνχλ ηέζζεξα ζηάδηα κέρξη λα θαηαιήμνπλ ζε έλα brand: «ζπλεηδεηνπνηψ», 

«αμηνινγψ», «αγνξάδσ», θαη «απνιακβάλσ, ππνζηεξίδσ, ζπλδένκαη» (Edelman, 

2010) Απηά ηα ζηάδηα παξνπζηάδνληαη ζηελ παξαθάησ εηθφλα: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Edelman, 2010. 

Οη brand managers αξρηθά ρξεζηκνπνηνχζαλ ηηο ιεγφκελεο «έλαο πξνο 

πνιινχο» κεζφδνπο επηθνηλσλίαο κάξθεηηλγθ, φπσο είλαη ε δηαθήκηζε, πξνθεηκέλνπ 

λα πεξάζνπλ ηα brand stories ησλ πξντφλησλ ηνπο ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ 

(Hoffman, 2010, Honeycutt & Herring, 2009).  

Παξάιιεια, νη θαηαλαισηέο ηξνπνπνηνχζαλ απηά ηα brand stories, 

δεκηνπξγψληαο δηθέο ηνπο εθδφζεηο, ζρεηηθέο πάληα κε ην εθάζηνηε brand story. Οη 

brand managers φκσο, δελ ζπλήζηδαλ λα ιακβάλνπλ ππφςε ηηο ηδέεο ησλ 

θαηαλαισηψλ γηα ηελ πξνψζεζε θαη πξνβνιή ηνπ brand ηνπο. 
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Με ηελ έιεπζε φκσο ησλ social media, νη brand managers έραζαλ ηνλ 

θαζνξηζηηθφ ηνπο ξφιν ζηνλ ζρεδηαζκφ ησλ brand stories ησλ πξντφλησλ ηνπο 

(Hanna, Rohm & Crittenden, 2011, Harrison, & Thomas, 2009).  

Με ηελ εγθαζίδξπζε ησλ social media νη θαηαλαισηέο έρνπλ ηελ δπλαηφηεηα 

λα κνηξάδνληαη ηα brand stories κεηαμχ ηνπο, θαη έηζη ε άπνςε ηνπο δελ κπνξεί λα 

πεξάζεη απαξαηήξεηε απφ θακία επηρείξεζε- αθφκα θαη απφ ηηο επηρεηξήζεηο πνπ 

επηιέγνπλ λα κελ έρνπλ ηφζν ελεξγή παξνπζία ζηα social media.  Δπηπξφζζεηα, απηφ 

πνπ πξέπεη λα επηηεπρζεί απφ ηηο ίδηεο επηρεηξήζεηο είλαη ζπκθηιίσζε κε ηελ ηδέα φηη 

κπνξεί λα πξνθχςνπλ θαη ιάζε, θαζψο brand stories, ηα νπνία δεκηνπξγνχληαη απφ 

θαηαλαισηέο, κπνξεί λα έρνπλ ζεηηθέο θαη αξλεηηθέο επηπηψζεηο γηα ην πξντφλ ηεο 

εθάζηνηε επηρείξεζεο (Hajli, 2014, Hartmann et al., 2005, Joinson, 2008). 

 Τα brand stories, ηα νπνία θαηαζθεπάδνληαη απφ ηνπο θαηαλαισηέο 

κεηαδίδνληαη θπξίσο ζε δηαδηθηπαθέο θφξκεο φπσο είλαη ηα forums θαη ηα blogs, 

αθνχ ιφγσ ηεο ςεθηαθήο ηνπο κνξθήο είλαη νξαηά θαη αλά πάζα ζηηγκή δηαζέζηκα 

ζην θαηαλαισηηθφ θνηλφ (Joinson, 2008, Jørgensen, 2016).  

Με ηηο αιιαγέο πνπ ιακβάλνπλ ρψξα ζην πεδίν ηνπ branding, νη brand 

managers θαίλεηαη λα ράλνπλ ηνλ έιεγρν ηεο πνξείαο ηνπ brand ηνπο. Ωζηφζν, δελ 

παξακέλνπλ αδξαλείο ζε απηέο ηηο εμειίμεηο. Αληίζεηα, έξρνληαη αληηκέησπνη κε ην 

πξφβιεκα απηφ, εηζάγνληαο ηα brand stories ησλ θαηαλαισηψλ ζην κείγκα 

επηθνηλσλίαο ηνπο, δεκηνπξγψληαο κε απηφλ ηνλ ηξφπν αληαγσληζηηθά brand 

stories(Kim & Hyun, 2011).   

 Μεξηθνί brand managers, πνπ έρνπλ ήδε εθαξκφζεη απηή ηελ λέα ηαθηηθή, 

παξαηεξνχλ ζεηηθέο επηδξάζεηο ζηελ ζηξαηεγηθή branding ηνπο. Ωζηφζν ην θαίξην 

εξψηεκα, πνπ ηνπο απαζρνιεί είλαη ην πψο ζα πεηχρνπλ ην ζπληαίξηαζκα ησλ brand 

stories πνπ έρνπλ δεκηνπξγήζεη νη θαηαλαισηέο κε απηφ ησλ επηρεηξήζεσλ (Kim & 

Hyun, 2011). 

 

 

 

 

 

 

 



  

[27] 

 

2.6 Γηαηί ην θνηλφ ρξεζηκνπνηεί ηα social media 

 
Έρνληαο θάλεη ηελ ελλνηνινγηθή πξνζέγγηζε ησλ social media ζην θεθάιαην 

απηφ ζα αλαιπζνχλ νη ιφγνη, γηα ηνπο νπνίνπο ην θνηλφ ρξεζηκνπνηεί ηα social media, 

ηα νπνία ηα ηειεπηαία ρξφληα έρνπλ γίλεη επξέσο γλσζηά, ηφζν ζηελ Διιάδα, φζν θαη 

ζην εμσηεξηθφ. 

Οη βαζηθέο δξαζηεξηφηεηεο ησλ θαηαλαισηψλ ζηα social media είλαη: ην 

sharing, ην αλέβαζκα πεξηερνκέλνπ (posting), o ζρνιηαζκφο (comments) θαη ε 

δηαζθέδαζε (Tuten & Solomon, 2014). Οη επξείο θαηεγνξίεο δξαζηεξηνηήησλ ησλ 

θαηαλαισηψλ ζηα social media είλαη: ε αλαδήηεζε πιεξνθνξηψλ, ε θνηλσληθή 

δηθηχσζε θαη ε δηαζθέδαζε (Heinonen, 2011). 

Η αλαδήηεζε πιεξνθνξηψλ αλαθέξεηαη ζηελ απφθηεζε, ηελ παξαγσγή, ηελ 

θνηλή ρξήζε θαη ηελ  επεμεξγαζία πιεξνθνξηψλ απφ ηνπο θαηαλαισηέο. Τα 

θνηλσληθά κέζα παξέρνπλ πιεξνθνξίεο, εηδήζεηο θαη επίθαηξα ζέκαηα ζπδήηεζεο 

(Kim & Choi, 2011) θαη γηα απηφ ζεσξνχληαη σο ε πην αμηφπηζηε πεγή πιεξνθνξηψλ 

απφ ηηο εηαηξηθέο επηθνηλσλίεο (Foux,2006). Τα επηηπρεκέλα brands ρξεζηκνπνηνχλ 

ζε θαζεκεξηλή βάζε ην Facebook, ην Twitter θαη ηηο ηζηνζειίδεο ηνπο γηα ηελ 

ελεκέξσζε ησλ θαηαλαισηψλ  (Kim & Ko, 2012).  

Η θνηλσληθή δηθηχσζε ζπληζηά ηελ δεχηεξε θαηεγνξία δξαζηεξηνηήησλ ζηελ 

νπνία επηδίδνληαη νη θαηαλαισηέο πνπ ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media. Η θνηλσληθή 

δηθηχσζε πξνζθέξεη πνιιέο δπλαηφηεηεο δηαζχλδεζεο κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ, 

φπσο είλαη ε ζπκκεηνρή ζε online θνηλφηεηεο, ε δεκηνπξγία δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ 

κε ηα brands θαη κε άιινπο θαηαλαισηέο θαη ε αληαιιαγή πεξηερνκέλνπ. Με ηελ 

θνηλσληθή δηθηχσζε νη ρξήζηεο εθπιεξψλνπλ ηελ επηζπκία ηνπο λα αλήθνπλ ζε κία 

θνηλφηεηα,  λα έρνπλ κία ηαπηφηεηα, λα αληαιιάζνπλ εκπεηξίεο θαη λα εθθξάδνπλ ηηο 

απφςεηο ηνπο  (Tuten & Solomon, 2014).  

Σχκθσλα κε ηνλ Joison (2008)  ε δεκηνπξγία δηαπξνζσπηθψλ ζρέζεσλ, πνπ 

πξαγκαηνπνηείηαη κέζσ δηαζπλδέζεσλ, απνηειεί ηνλ ππξήλα ησλ social media, θαζψο 

κέζα απφ απηφ πξνάγεηαη ε επηθνηλσλία κεηαμχ ησλ ρξεζηψλ, ε ζπγθξφηεζε 

νκάδσλ, πνπ έρνπλ θνηλέο αζρνιίεο θαη ελδηαθέξνληα θαζψο επίζεο θαη ε 

ζπγθέληξσζε πεξηερνκέλνπ ζηηο ζειίδεο ηνπο (Joinson, 2008, ζει. 1027). 

 Οη δπλαηφηεηεο αιιειεπίδξαζεο πνπ πξνζθέξνπλ ηα social media έρνπλ 

αιιάμεη ξηδηθά ηελ παξαδνζηαθή ζρέζε ησλ brands θαη ησλ θαηαλαισηψλ. Τα brands 
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έρνπλ πιένλ ηελ δπλαηφηεηα λα πξνζθέξνπλ ζπλερή βνήζεηα θαη ππνζηήξημε ζηνπο 

θαηαλαισηέο ζε πξαγκαηηθφ ρξφλν. Γηα απηφ ηνλ ιφγν πξέπεη λα είλαη ζπλερψο 

ελεξγά ζηα social media θαη λα αλαπηχζζνπλ αμηφπηζηεο ζρέζεηο κε ηνπο 

θαηαλαισηέο (Manthiou et al., 2013, 2014).  

Τέινο ε ςπραγσγία, πνπ ζπληζηά βαζηθή επηδίσμε ησλ θαηαλαισηψλ πνπ 

ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media, ηνπο δίλεη ηελ δπλαηφηεηα λα ςπραγσγεζνχλ είηε κε 

online παηρλίδηα είηε κε ηελ αληαιιαγή δηαζθεδαζηηθνχ πεξηερνκέλνπ. Απφ κηα 

εδνληθή πξννπηηθή, νη ρξήζηεο ησλ θνηλσληθψλ κέζσλ ζεσξνχλ φηη αλαδεηνχλ ηελ 

απφιαπζε θαη ηελ επραξίζηεζε κε ηελ ρξήζε ησλ θνηλσληθψλ κέζσλ. Γηα απηφ ηνλ 

ιφγν ζπκκεηέρνπλ ζηελ αληαιιαγή δηαζθεδαζηηθνχ πεξηερνκέλνπ, ςάρλνπλ γηα 

αζηείν πεξηερφκελν θαη παίδνπλ παηρλίδηα (Agichtein et al., 2008, Ahearne, Hughes & 

Schillewaert, 2007). 

Οη ιφγνη γηα ηνπο νπνίνπο ρξεζηκνπνηεί ην θνηλφ ηα social media δηαθέξνπλ, 

αθνχ ζεκαληηθφ ξφιν παίδεη θαη ην κέζν θνηλσληθήο δηθηχσζεο ζην νπνίν 

αλαθεξφκαζηε.  

Έλα απφ ηα πην δεκνθηιή κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη ην Facebook.com. 

Απφ ηελ κέξα δεκηνξπγίαο ηνπ εσο ζήκεξα αξηζκεί πάλσ απφ 400.000.000 ρξήζηεο 

παγθνζκίσο. Απηφ πνπ θάλεη  ην ελ ινγσ κέζν μερσξηζηφ είλαη ε δπλαηφηεηα πνπ 

πξνζθέξεη ζηνπο εγγεγξακκέλνπο ρξήζηεο ηνπ λα έρνπλ άκεζε πξφζβαζε ζηα πξνθίι 

άιισλ ρξεζηψλ θαη παξάιιεια λα ζρεκαηίδνπλ δίθηπα επαθψλ (Brian, 2010). 

 Δπίζεο, νη ηερλνινγίεο ηνπ Facebook.com δηεπθνιχλνπλ ηελ αληαιιαγή 

πιεξνθνξηψλ κε ηελ ςεθηαθή ραξηνγξάθεζε ηνπ πξαγκαηηθνχ θφζκνπ, ελψ 

ηαπηφρξνλα δίλεη ηελ δπλαηφηεηα ζηνπο ρξήζηεο λα επηθνηλσλήζνπλ κε άηνκα πνπ 

γλσξίδνπλ ζηελ πξαγκαηηθή ηνπο δσή, λα ζπγθξνηήζνπλ νκάδεο κε άιινπο ρξήζηεο 

θαη λα κνηξαζηνχλ πεξηερφκελν, πνπ αθνξά θνηλέο αζρνιίεο ηνπο θαη ην φξακα ηεο 

επίηεπμεο ελφο θνηλνχ ζθνπνχ κέζσ απηψλ ησλ νκάδσλ (Brian, 2010, Bambauer-

Sachse & Mangold, 2011). 

Ππξήλαο ηνπ Facebook.com είλαη ε δηθηχσζε θαη ε δηαζχλδεζε. Σχκθσλα 

κάιηζηα κε ηνπο κειεηεηέο ηεο θνηλσληθήο ςπρνινγίαο ε δπλαηφηεηα δηθηχσζεο θαη  

επηθνηλσλίαο είλαη ε θηλεηήξηα δχλακε ηεο θνηλσληθήο ζπκπεξηθνξάο. (Bambauer-

Sachse & Mangold, 2011). 
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Οη κειεηεηέο Bambauer-Sachse & Mangold (2011) δίλνληαο έκθαζε  ζηνπο 

ιφγνπο γηα ηνπο νπνίνπο ηα άηνκα ρξεζηκνπνηνχλ ην ελ ιφγσ κέζν θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο, νδεγήζεθαλ ζην ζπκπέξαζκα φηη νη ιφγνη ζρεηίδνληαη κε ηελ ςπρνινγία 

ησλ αηφκσλ πνπ ην ρξεζηκνπνηνχλ. Δηδηθφηεξα, θαηά ηνπο κειεηεηέο, κεξηθέο απφ ηηο 

πην βαζηθέο αηηίεο ρξήζεο ηνπ  Facebook.com είλαη ε αλάγθε ηνπ αηφκνπ λα 

ηθαλνπνηήζεη ην αίζζεκα ηνπ «αλήθεηλ», αιιά θαη ηελ αλάγθε πξνβνιήο ηνπ εαπηνχ 

ηνπ (self-presentation). 

Η έληνλε ρξήζε ησλ social media, θαζψο θαη νη ιφγνη πνπ νδεγνχλ ζηελ ρξήζε 

ηνπο, νδήγεζαλ ζηελ θαηεγνξηνπνίεζε ησλ ρξεζηψλ ζε ηξεηο δηαθνξεηηθέο 

θαηεγνξίεο: ηνπο  unreachable youth (απξφζηην λεαληθφ θνηλφ), ηνπο multitasking 

fans  (νπαδνί κε έληνλε παξνπζία ζηα θνηλσληθά δίθηπα) θαη ηνπο mainstream 

watchers (παξαηεξεηέο) (Καξαδεκεηξίνπ 2013). 

Τν «απξφζηην λεαληθφ θνηλφ» απνηειεί ην 29% ησλ ρξεζηψλ θαη πεξηιακβάλεη 

θπξίσο θνηηεηέο θαη καζεηέο ησλ δχν θχισλ, νη νπνίνη επηδίδνληαη ζηελ ρξήζε ησλ 

social media, γηα λα αθνχζνπλ κνπζηθή, λα παίμνπλ παηρλίδηα online θαη λα 

θαηεβάζνπλ εθαξκνγέο. Σηελ δεχηεξε θαηεγνξία, ε νπνία θαηαιακβάλεη ην 26% ηνπ 

ζπλφινπ ησλ ρξεζηψλ, αλήθνπλ άηνκα ειηθίαο 25-45 εηψλ ηα νπνία ρξεζηκνπνηνχλ 

ηα social media σο κέζν επηθνηλσλίαο κε θίινπο θαη ζπλεξγάηεο, πξνβνιήο, 

ελεκέξσζεο, αλαδήηεζεο πιεξνθνξηψλ γηα κάξθεο αιιά θαη γηα λα κνηξαζηνχλ ηελ 

εκπεηξία ηνπο απφ ηελ ρξήζε δηαθφξσλ καξθψλ. Σηελ ηξίηε θαη ηειεπηαία θαηεγνξία 

αλήθνπλ άηνκα ειηθίαο 45+ εηψλ, ηα νπνία ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media πην πνιχ 

παζεηηθά, δειαδή παξαθνινπζνχλ θαη ζρνιηάδνπλ ηα δηάθνξα ηεθηαηλφκελα 

(Καξαδεκεηξίνπ 2013). 

H θπξηαξρία ησλ ηερλνινγηψλ Web 2.0 θαη ησλ social media έρνπλ θέξεη 

αληηκέησπνπο ηνπο ρξήζηεο ηνπ δηαδηθηχνπ κε κηα δηαδηθηπαθή «ππεξ-έθζεζε», κε 

πην ζεκαληηθή έθζεζε απηή ζηα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο.  Τν ιεγφκελν social 

networking κέζσ ησλ social media κπνξεί λα λνεζεί σο κηα πνηθίιηα απφ ςεθηαθέο 

πεγέο πιεξνθφξεζεο, νη νπνίεο δεκηνπξγνχληαη θαη θαηαλαιψλνληαη απφ ηνπο 

ρξήζηεο ηνπ δηαδηθηχνπ. Με απηφ ηνλ ηξφπν, πιεξνθνξνχλ ν έλαο ηνλ άιινλ γηα 

πξντφληα, brands, ππεξεζίεο, πξνζσπηθφηεηεο θαη άιια ζέκαηα (Christodoulides, 

Michaelidou & Siamagka, 2013).  
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Οη εηαηξείεο γλσξίδνπλ ηψξα ηελ επηθείκελε αλάγθε λα επηθεληξσζνχλ ζηελ 

αλάπηπμε πξνζσπηθψλ ακθίδξνκσλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο γηα λα 

πξνσζήζνπλ ηηο αιιειεπηδξάζεηο (Cova, 1997). Τα social media πξνζθέξνπλ θαη ζηηο 

επηρεηξήζεηο θαη ζηνπο θαηαλαισηέο λένπο ηξφπνπο λα πξνζεγγίδνπλ ν έλαο ηνλ άιιν. 

Απνηέιεζκα απηνχ είλαη ε  επηθνηλσλία ηεο επηρείξεζεο κέζσ ησλ social media λα 

απνηειεί απαξαίηεην ζηνηρείν γηα ην κίγκα πξνβνιήο ησλ πξντφλησλ θαη ππεξεζηψλ 

ηεο επηρείξεζεο (Culnan, McHugh & Zubillaga, 2010).   
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Κεθάλαιο Σπίηο 

  3. Branding και social media: Βαζικά σαπακηηπιζηικά ηος 

τηθιακού branding 

 

Τν ςεθηαθφ branding είλαη κηα ηερληθή δηαρείξηζεο εκπνξηθήο επσλπκίαο πνπ 

ρξεζηκνπνηεί  ην κάξθεηηλγθ Γηαδηθηχνπ θαη ην ςεθηαθφ κάξθεηηλγθ γηα λα αλαπηχμεη 

έλα εκπνξηθφ ζήκα κε ηελ βνήζεηα ηνπ Γηαδηθηχνπ θαη ησλ ζρέζεσλ πνπ 

αλαπηχζζνληαη κε βάζε ην Γηαδίθηπν θαη ηηο ςεθηαθέο εθαξκνγέο (Georgi &  Moritz 

Mink, 2012).  

Τν ςεθηαθφ branding αλαπηχζζεη ηελ ηαπηφηεηα θαη ηελ αμηνπηζηία ηεο 

επηρείξεζεο ζηελ θνηλφηεηα πνπ αιιειεπηδξά κε ηελ επηρείξεζε ζην δηαδίθηπν ή 

κέζσ άιισλ ςεθηαθψλ κέζσλ. Απηφ θαζηζηά ην ςεθηαθφ branding απαξαίηεην γηα 

ηε δεκηνπξγία θαη ηελ θαζηέξσζε κηαο ηζηνξίαο (brand story) θαη ηεο παξνπζίαο ελφο 

brand ζηνλ ςεθηαθφ θφζκν. Τν ςεθηαθφ branding πεξηιακβάλεη κηα πιήξε 

ζηξαηεγηθή ρεηξηζκνχ ςεθηαθψλ κέζσλ πνπ μεπεξλά ηηο ηππνπνηεκέλεο δηαδηθηπαθέο 

ηαθηηθέο, φπσο ε δεκνζίεπζε θαζεκεξηλψλ tweets ή email (Shamoon, Sumaira, & 

Saiqa Tehseen, 2011).  

Σε αληίζεζε κε ην παξαδνζηαθφ branding, ην ςεθηαθφ branding ζηνρεχεη ζηε 

δεκηνπξγία ζπλδέζεσλ κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ θαη ηνπ πξντφληνο ή ηεο ππεξεζίαο 

πνπ παξαδίδεηαη  έηζη ψζηε λα θαζηεξσζεί ε αλαγλψξηζε ηεο κάξθαο ζηνλ ςεθηαθφ 

θφζκν.  Η δεκηνπξγία κίαο εκπνξηθήο επσλπκίαο ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο πεξηιακβάλεη ηέζζεξα  βαζηθά ζεκεία: α) ηελ δεκηνπξγία ηεο ςεθηαθήο 

ηζηνξίαο, β) ηελ επηινγή ησλ ςεθηαθψλ θαλαιηψλ, γ) ηελ δεκηνπξγία ςεθηαθψλ 

ζρέζεσλ θαη δ) ηελ δεκηνπξγηθφηεηα ζηηο δξαζηεξηφηεηεο ηνπ ςεθηαθνχ marketing 

θαη branding (Shamoon, Sumaira, & Saiqa Tehseen, 2011).  

Σχκθσλα κε ηνλ CEO ηεο Mabbly, Hank Ostholthoff, ε ςεθηαθή κάξθα 

δηεπθνιχλεηαη απφ ηελ χπαξμε πνιιαπιψλ θαλαιηψλ επηθνηλσλίαο. Ωο 

δηαθεκηδφκελνο, ν βαζηθφο ζηφρνο ηεο επηρείξεζεο είλαη λα βξεη θαλάιηα ηα νπνία 

έρνπλ σο απνηέιεζκα ηε κέγηζηε ακθίδξνκε επηθνηλσλία θαη κηα θαιχηεξε γεληθή 

απφδνζε επέλδπζεο γηα ην εκπνξηθφ ζήκα (Shamoon, Sumaira, & Saiqa Tehseen, 

2011).  

Η ηαρχηαηε εδξαίσζε ηνπ δηαδηθηχνπ θαη ησλ social media, ζε ζπλδπαζκφ κε 

ηελ αιιαγή, πνπ παξαηεξείηαη ζηηο θαηαλαισηηθέο ηάζεηο νδήγεζαλ ζηελ δεκηνπξγία 
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ελφο λένπ ζεσξεηηθνχ πιαηζίνπ, ην νπνίν έρεη σο βάζε ηηο ζρέζεηο πνπ 

αλαπηχζζνληαη κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ θαη ησλ επηρεηξήζεσλ κέζσ ησλ social 

media. Οη λέεο απηέο ηάζεηο νδήγεζαλ ζηελ αλάδπζε ηνπ ςεθηαθνχ κάξθεηηλγθ.  

Όπσο αλαθέξεηαη απφ ηνπο Brodie et al. (n.d, ζει. 3) δίλνπλ ηνλ εμήο νξηζκφ 

γηα ην digital (ειεθηξνληθφ) marketing:   

«ηελ ρξήζε ηνπ Δηαδηθηύνπ θαη άιιωλ δηαδξαζηηθώλ ηερλνινγηώλ γηα ηε 

δεκηνπξγία θαη δηακεζνιάβεζε δηαιόγνπ κεηαμύ ηεο επηρείξεζεο θαη ηωλ 

θαηαλαιωηώλ. Πην ζπγθεθξηκέλα ην ειεθηξνληθό κάξθεηηλγθ ζπληζηά ην ζύζηεκα, πνπ 

ρξεζηκνπνηνύλ νη επηρεηξήζεηο θαηαλαιωηηθώλ αγαζώλ ή επαγγεικαηηθώλ ππεξεζηώλ, 

ρξεζηκνπνηώληαο ηελ ππνδνκή ηνπ δηαδηθηύνπ γηα λα επηθνηλωλνύλ ελεξγά θαη 

δηαδηθαζηηθά κε ηνπο πειάηεο, ηνπο πξνκεζεπηέο θαη όια ηα ελδηαθεξόκελα κέξε ηεο 

επηρείξεζεο ζπκπεξηιακβαλνκέλωλ ηωλ επελδπηώλ, ηεο ηνπηθήο θνηλόηεηαο, ηεο 

θπβέξλεζεο θηι.» (Brodie et al., n.d, ζει. 3). 

Τν ςεθηαθφ branding δηαθέξεη απφ νπνηαδήπνηε άιιε πξαθηηθή παξαδνζηαθνχ 

branding, θαζψο εμαξηάηαη άκεζα απφ ηελ ηερλνινγία, κε ηελ αμηνπνίεζε ηεο νπνίαο 

επηηπγράλεηαη δηάινγνο ηεο επηρείξεζεο κε ηα ελδηαθεξφκελα κέξε. Ο δηάινγνο απηφο 

πξνζθέξεη ζηελ επηρείξεζε κία πην εμαηνκηθεπκέλε πξφζβαζε ζηελ πιεξνθφξεζε 

πνπ αληιεί απφ ηνπο πειάηεο ηεο.  Απηφ πνπ αμίδεη επίζεο λα ζεκεησζεί είλαη φηη κε 

ηελ ρξήζε ηνπ ςεθηαθνχ branding πξνζηίζεηαη ην ζηνηρείν ηεο δηάδξαζεο ζηελ 

επηθνηλσλία κεηαμχ ηεο επηρείξεζεο θαη ησλ θαηαλαισηψλ, κεηαβάιινληαο έηζη ην 

παξαδνζηαθφ κνληέιν επηθνηλσλίαο πνπ έρεη ηελ εμήο κνξθή: απνζηνιέαο → κήλπκα 

→ δέθηεο (Brodie et al., n.d). 

Οη πειάηεο πιένλ έρνπλ θαζνξηζηηθφ ξφιν ζηελ δηακφξθσζε ηνπ πεξηερνκέλνπ 

ηνπ brand management θαη ζηελ δηάδνζε ηεο πιεξνθνξίαο. Η αιιαγή απηή ζην 

παξαδνζηαθφ κνληέιν επηθνηλσλίαο ζέηεη ηνλ θαηαλαισηή σο ζπλ-δεκηνπξγφ θαη 

ηαπηφρξνλα δηακνηξαζηή θαη δέθηε ηνπ δηαδηθηπαθνχ πεξηερνκέλνπ. Τν κήλπκα πνπ 

κεηαδίδεηαη κε ην λέν κνληέιν επηθνηλσλίαο είλαη ακθίδξνκν, θαζψο επηζηξέθεη πίζσ 

ζηελ επηρείξεζε αλαδηακνξθσκέλν. Η λέα κνξθή επηθνηλσλίαο κπνξεί λα πεξηγξαθεί 

σο εμήο: απνζηνιέαο → κήλπκα → απνδέθηεο → αλακφξθσζε κελχκαηνο → 

απνζηνιέαο (Brodie et al., n.d). 

Σχκθσλα κε ηελ κέρξη ηψξα επηζθφπεζε ηεο βηβιηνγξαθίαο ηα  βαζηθά 

ραξαθηεξηζηηθά ηνπ ςεθηαθνχ branding είλαη: ε δεκηνπξγία ηζρπξψλ ζρέζεσλ κε 

ηνπο θαηαλαισηέο, ε δεκηνπξγία brand communities θαη brand stories, ε ρξήζε ησλ 

θνηλσληθψλ ηζηφηνπσλ γηα ηελ δηάδνζε ησλ κελπκάησλ ησλ brands θαη ε δεκηνπξγία 
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brands πνπ αιιειεπηδξνχλ κε ηνπο θαηαλαισηέο ζε πξαγκαηηθφ ρξφλν. Όια απηά ηα 

ραξαθηεξηζηηθά ηνπ ςεθηαθνχ branding βνεζνχλ ηηο επηρεηξήζεηο λα δεκηνπξγήζνπλ 

ηζρπξά brands πνπ έρνπλ αμία κε ζθνπφ λα επεξεάζνπλ ηελ θαηαλαισηηθή 

ζπκπεξηθνξά θαη ηηο απνθάζεηο αγνξάο.  

 

3.1 Τν branding ππφ ην πξίζκα ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ 

 
Η δπλακηθή αιιειεπίδξαζε πνπ ελεξγνπνηείηαη απφ ηα θνηλσληθά κέζα, έρεη 

αιιάμεη ζεκαληηθά ην ηνπίν δηαρείξηζεο εκπνξηθήο επσλπκίαο (brand management). 

Η βαζηά θαηαλφεζε απηήο ηεο αιιαγήο είλαη θξίζηκε, θαζψο κπνξεί λα 

επεξεάζεη νπζηαζηηθά ηηο επηδφζεηο ελφο brand (Greenberg, 2010, Joinson, 2008). 

Έλα απφ ηα ζέκαηα ηα νπνία έρνπλ κειεηήζεη εθηελψο νη Van den Bulte & 

Wuyts (2007) είλαη ε ζεκαζία ησλ social media γηα ην brand management.  Μέζα 

απφ απηήλ ηνπο ηελ κειέηε ππνζηήξημαλ φηη ε επηθνηλσλία ησλ θαηαλαισηψλ κέζσ 

ησλ social media κπνξεί λα επεξεάζεη φρη κφλν ηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν νη 

θαηαλαισηέο ιακβάλνπλ ηα κελχκαηα πνπ «εθπέκπνπλ» ηα brands κηαο επηρείξεζεο, 

αιιά θαη ην πψο αληαπνθξίλνληαη ζε απηά ηα κελχκαηα (Kietzmann et al., 2011, 

Greenberg, 2010). 

Με βάζε απηά ινηπφλ νη brand managers θαινχληαη λα ζρεδηάζνπλ αλαιφγσο 

ηα brands ηνπο. Γεδνκέλεο ηεο απεξηφξηζηεο ειεπζεξίαο, πνπ πξνζθέξνπλ ηα social 

media, νη επηρεηξήζεηο επηδηψθνπλ λα θάλνπλ φιν θαη πην αηζζεηή ηελ παξνπζία ησλ 

brands ηνπο θηλεηνπνηψληαο έηζη πην απνηειεζκαηηθά ην θαηαλαισηηθφ θνηλφ 

(Koeffler & Keller, 2003, Kottler, 2010, Keller & Lehmann, 2006).  

Οη Köbler et al. (2010) έρνπλ επίζεο ηαρζεί ππέξ ηεο ζπκκεηνρήο ησλ social 

media ζηελ δηακφξθσζε ηνπ ςεθηαθνχ branding ησλ επηρεηξήζεσλ κέζα απφ κηα 

έξεπλα πνπ δηεμήγαγαλ. Σπγθεθξηκέλα, ζχγθξηλαλ δηαθνξεηηθά πξνζεγγηζηηθά 

ζηνηρεία ζρεηηθά κε ηελ επηξξνή ησλ δηθηχσλ ζηα social media ζε ζπλνκήιηθα άηνκα 

θαη δηαπίζησζαλ φηη κε βάζε ην δίθηπν ην νπνίν είλαη ζπλδεδεκέλνη νη θαηαλαισηέο 

αιιά θαη ηελ ζπρλφηεηα κε ηελ νπνία αιιεινεπηδξνχλ, νη επηρεηξήζεηο κπνξνχλ λα 

επεξεάζνπλ θαη λα πξνβιέςνπλ ηηο πξνηηκήζεηο απηψλ. Δπηπξφζζεηα o  Kottler 

(2012), ππνζηήξημε φηη φζα κελχκαηα ζρεηηθά κε ην εθάζηνηε brand κεηαθέξνληαη 

απφ ζηφκα ζε ζηφκα κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ δελ απνηππψλνληαη ηφζν άκεζα ζην 

κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ.  
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Μία πξνζαλαηνιηζκέλε πξνζέγγηζε ηνπ branding ζηα social networks 

ππνζηεξίδεη φηη ε ζρέζε ησλ θαηαλαισηψλ κε ην εθάζηνηε brand επεθηείλεηαη ζηηο 

δηαζπλδέζεηο ηνπο ζηα social media. Με απηφ ηνλ ηξφπν ηα brands απνθηνχλ αμία γηα 

ηνλ θαηαλαισηή, φρη κφλν επεηδή ελδερνκέλσο κπνξεί λα ηα αγνξάδεη αιιά θαη γηαηί 

έρεη θαηά θάπνην ηξφπν ζπλδεζεί κε ηελ επηρείξεζε, πνπ πξνσζεί ην ζπγθεθξηκέλν 

brand. Απηή ε ζπκπεξηθνξά θπζηθά είλαη απφξξνηα ηεο επηξξνήο πνπ δέρεηαη ν 

θαηαλαισηήο απφ ηα social media ησλ επηρεηξήζεσλ (Kim, 2016, Kottler, 2012).  

Απηφ πνπ γίλεηαη θαηαλνεηφ θαη απφ ηα παξαπάλσ είλαη φηη ην branding ζηα 

social media βαζίδεηαη ζηελ αιιειεπίδξαζε ησλ θαηαλαισηψλ κε ην brand θαη ησλ 

θαηαλαισηψλ κεηαμχ ηνπο.  

Απηή ε αιιειεπίδξαζε εληάζεθε κε ηελ δεκηνπξγία ησλ brand community πνπ 

βαζίδνληαη ζηα social media. Όπσο έρεη νξίζεη θαη ν McAlexander et al. (2002, 

ζειίδα 38), «κία θνηλόηεηα ρηίδεηαη από ηηο νληόηεηεο πνπ ηελ απαξηίδνπλ θαη ηηο 

ζρέζεηο πνπ ζρεκαηίδνληαη κεηαμύ ηνπο».  

Έηζη, ινηπφλ νη brand θνηλφηεηεο, πνπ ζηεξίδνληαη ζηα social media 

πεξηιακβάλνπλ νληφηεηεο, φπσο είλαη ην brand, ην πξντφλ, ν θαηαλαισηήο, ε εηαηξία 

θαη ην social media. Ο McAlexander θαη νη ζπλάδειθνί ηνπ (2002) απέδεημαλ φηη 

δηάθνξα δξψκελα πνπ αθνξνχλ ην brand, ηα ιεγφκελα brandfests, πξνζειθχνπλ κέιε 

θνηλνηήησλ, ηα νπνία ραξαθηεξίδνληαη απφ πςειή αιιειεπίδξαζε.  

 Καηά ηελ δηάξθεηα απηήο αιιειεπίδξαζεο, θνηλνπνηνχληαη ζεκαληηθέο 

πιεξνθνξίεο, ζρεηηθά κε ηελ θαηαλάισζε ηνπ brand,  κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ θαη 

ησλ marketers, ηζρπξνπνηψληαο κε απηφ ηνλ ηξφπν ηνπο δεζκνχο κεηαμχ ησλ κειψλ 

ηεο εθάζηνηε brand θνηλφηεηαο. (McAlexander et al., 2002) 

Πηζηεχεηαη φηη φηαλ έλα κέινο ζπλδέεηαη ζε θάπνηα πιαηθφξκα social media 

επηζθέπηεηαη ηελ ηζηνζειίδα ηνπ brand, ζρνιηάδεη, κνηξάδεηαη θσηνγξαθίεο ή ηελ 

εκπεηξία ηνπ, αιιειεπηδξά κε ηνπο marketers, θάλεη εξσηήζεηο ζρεηηθά κε ην brand ή 

απαληά ζε εξσηήζεηο κέζσ ζρνιίσλ, απηφ είλαη έλα ελεξγφ κέινο ηεο θνηλφηεηαο, θαη 

απηφκαηα ε θνηλφηεηα θαη ε δξαζηεξηφηεηά ηεο απφ αφξαηε γίλεηαη νξαηή (Moran & 

Muzellek, 2014, Oancea, 2012). 
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3.2 Γηαηί νη επηρεηξήζεηο ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media; 

 

Σηηο ζεκεξηλέο θνηλσλίεο, ηα θαλάιηα ησλ θνηλσληθψλ κέζσλ ρξεζηκνπνηνχληαη 

επξέσο γηα ηε ζχλδεζε αλζξψπσλ ζε φιν ηνλ θφζκν ρξεζηκνπνηψληαο ην Γηαδίθηπν. 

Δίηε είλαη κέζσ ησλ θνηλσληθψλ δηθηχσλ, ησλ θφξνπκ, ησλ ηζηνινγίσλ ή ησλ 

ηζηφηνπσλ, νη άλζξσπνη κπνξνχλ ηψξα λα αλαπηχζζνπλ δηαδξαζηηθνχο δηαιφγνπο 

κέζσ ηνπ Γηαδηθηχνπ γχξσ απφ νπνηνδήπνηε ζέκα.  Απηφ ηνπο επηηξέπεη λα 

κνηξαζηνχλ ηηο εκπεηξίεο ηνπο θαη ηηο πνιχηηκεο πιεξνθνξίεο ηνπο (Brogan, 2010, 

Kim & Ko, 2012).  

Όζνλ αθνξά ηελ επηρεηξεκαηηθή πξννπηηθή, είλαη απηνλφεην φηη ην social 

media branding έρεη πξνζθέξεη κηα κεγάιε πνηθηιία λέσλ επθαηξηψλ γηα ηηο εηαηξείεο 

αλαθνξηθά κε ηελ πξνψζεζε ηνπ εκπνξηθνχ ηνπο ζήκαηνο, ησλ πξντφλησλ ή ησλ 

ππεξεζηψλ ηνπο. Φάξε ζηελ πξνζσπηθή απηνλνκία θαη ειεπζεξία πνπ πξνζθέξεη ην 

Γηαδίθηπν, νη ρξήζηεο ζπλδένληαη ελεξγά κεηαμχ ηνπο θαη κηιάλε γηα ηηο εκπεηξίεο 

ηνπο,  κνηξάδνληαη ηηο απφςεηο ηνπο ζρεηηθά κε ηα πξντφληα θαη ηηο ππεξεζίεο πνπ 

έρνπλ δνθηκάζεη ή αθφκα θαη γηα απηά πνπ κφιηο έρνπλ κάζεη γηα έλα λέν πξντφλ ή 

ππεξεζία (Kuksov, Shachar & Wang, 2013).  

Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Kuksov, Shachar & Wang, 2013, Laroche, Habibi, 

& Richard, 2013)  εθηά είλαη ηα είδε ησλ θαλαιηψλ επηθνηλσλίαο ησλ λέσλ κέζσλ, 

πνπ επεξεάδνπλ ηηο δξαζηεξηφηεηεο ησλ ζεκεξηλψλ επηρεηξήζεσλ:  

 Τα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο: π.ρ. Facebook, MySpace, LinkedIn, 

Google+…  

 Τα Blogs θαη ηα  Microblogs: π.ρ.  WordPress Blogger, Twitter…  

  Οη θνηλφηεηεο πεξηερνκέλνπ ή ηζηφηνπνη θνηλήο ρξήζεο κέζσλ 

(Video/Audio/Photo/Presentations): π.ρ. Flickr, YouTube, Dailymotion, 

Vimeo, Picasa, Pinterest, Slideshare…  

  Τα wikis π.ρ. Wikipedia, WikiTravel, World66…  

 Οη ζειίδεο θνηλσληθήο πξνβνιήο θαη εηδήζεσλ: π.ρ. Digg, Reddit, Diigo, 

Delicious, Google Reader…  

  Τα θφξνπκ ζπδήηεζεο θαη πίλαθεο κελπκάησλ: π.ρ. Phorum, Yahoo 

Groups, PHPbb…  

 Οη θνηλσληθέο εθδειψζεηο: e.g. Eventful, Meetup (Arca, 2012).  
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          Γηα θάζε επηρείξεζε πνπ ρξεζηκνπνηεί ην Social Media Marketing, ε βαζηθή 

πξφθιεζε είλαη λα βξεη ζε πνηα θαλάιηα επηθνηλσλίαο νη πειάηεο αθηεξψλνπλ ρξφλν 

γηα ζπδεηήζεηο θαη γηα αιιειεπίδξαζε κε ηνπο άιινπο ρξήζηεο (Mangol & Faulds, 

2009). 

Η ηερλνινγία ησλ social media ελεξγνπνηεί ηέζζεξηο δηαθνξεηηθέο ιεηηνπξγηθέο 

νκάδεο, νη νπνίεο ζπλδένληαη άκεζα κε ην κάλαηδκελη δηαρείξηζεο πειαηεηαθψλ 

ζρέζεσλ (CRM), θαη απηέο είλαη: ε θνηλνπνίεζε πιηθνχ, νη ζπδεηήζεηο, νη 

δηαπξνζσπηθέο ζρέζεηο θαη νη νκάδεο (Mangol & Faulds, 2009, Marieke, Fennis & 

Pruyn, 2007). 

Η θνηλνπνίεζε πεξηερνκέλνπ  αλαθέξεηαη ζηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν νη ρξήζηεο 

αληαιιάζζνπλ, ή ιακβάλνπλ ςεθηαθφ πιηθφ (π.ρ. βίληεν, θσηνγξαθίεο, θνππφληα). Η 

αιιειεπίδξαζε απηή έρεη απνδεηρζεί σθέιηκε γηα ηελ δηαρείξηζε ησλ πειαηεηαθψλ 

ζρέζεσλ απφ ηηο επηρεηξήζεηο (Marieke, Fennis & Pruyn, 2007). 

Οη δε ζπδεηήζεηο αλαθέξνληαη ζηελ ελεξγνπνίεζε ηνπ δηαιφγνπ ησλ 

επηρεηξήζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηψλ, θάηη πνπ δίλεη ηελ επθαηξία  ζηηο επηρεηξήζεηο λα 

εληνπίζνπλ ηα ελδηαθέξνληα ησλ θαηαλαισηψλ (Marieke, Fennis & Pruyn, 2007). 

Παξάιιεια, κέζσ ησλ δηαπξνζσπηθψλ ζρέζεσλ, πνπ δεκηνπξγνχληαη κεηαμχ 

ησλ θαηαλαισηψλ, αιιά θαη ησλ θαηαλαισηψλ κε ηηο επηρεηξήζεηο, ζρεκαηίδνληαη 

δηάθνξα δίθηπα. Απηά ηα δίθηπα, κπνξεί ε επηρείξεζε λα ηα αμηνπνηήζεη θαη λα 

απνθνκίζεη ρξήζηκεο πιεξνθνξίεο γηα ηελ βειηίσζε ηνπ brand ηεο. Τέινο, νη λέεο 

ηερλνινγίεο ησλ social media αλέδεημαλ ηηο νκάδεο ρξεζηψλ, κέζσ ησλ νπνίσλ νη 

ρξήζηεο- θαηαλαισηέο ζπδεηνχλ γηα  ζπγθεθξηκέλα brands θαη πξντφληα (Mangold et 

al., 2009). 

Οη επηρεηξήζεηο,  πνπ αμηνπνηνχλ απηέο ηηο λέεο ιεηηνπξγίεο, πνπ πξνσζνχλ ηα 

social media είλαη ζε ζέζε λα γλσξίδνπλ ηηο πξνηηκήζεηο, ηηο απφςεηο, αιιά θαη 

ελδερφκελα παξάπνλα ζρεηηθά ην brand ηνπο (Martin & Todorov, 2010).   

Δπηπξφζζεηα, νη  λέεο ηερλνινγίεο ησλ social media κπνξνχλ λα έρνπλ ζεηηθή 

επίδξαζε ζηηο πσιήζεηο ηεο επηρείξεζεο κε ηνπο εμήο ηξφπνπο: 1) παξέρνληαο 

θαιχηεξε πιεξνθφξεζε γηα ηελ δηθηχσζε ησλ θαηαλαισηψλ κέζσ ησλ social 

networks (Üstüner & Godes, 2006) θαη 2) θαη πξνσζψληαο θαιχηεξεο ζπλεξγαζίεο 

εθηφο θαη εληφο ηεο επηρείξεζεο, θάηη πνπ νδεγεί ζε πην απνδνηηθέο ιχζεηο ζηα 

πξνβιήκαηα, πνπ αλαθχπηνπλ ζηνπο πειάηεο ηεο (Martin & Todorov, 2010).  
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Παξάιιεια, έλα αθφκα πιενλέθηεκα ησλ ηερλνινγηψλ ησλ social media είλαη 

νη εηθνληθέο θνηλφηεηεο brand
3
, πνπ κειεηάηαη σο έλα λέν εξγαιείν κάξθεηηλγθ 

(Virtual Brand Communities - VBC). «Τν VBC κπνξεί λα πεξηγξαθεί ωο ζπλάζξνηζε 

θαηαλαιωηώλ πνπ εκθαλίδνληαη ζην Δηαδίθηπν εμαηηίαο ηνπ ελδηαθέξνληόο ηνπο γηα 

θάπνηα κάξθα ή πξνϊόλ» (Muniz & O'Guinn φπσο αλαθέξεηαη ζην Georgi & Mink 

2012, 3).  

Σπγθεθξηκέλα, κηα θνηλφηεηα κάξθαο είλαη κηα νκάδα αηφκσλ πνπ έρνπλ ην ίδην 

ελδηαθέξνλ γηα κηα ζπγθεθξηκέλε κάξθα ή πξντφλ (Casaló, Favián & Guinalíu 2008). 

Σπλνιηθά, ηα VBC είλαη "ν ηόπνο ηωλ πνιύπινθωλ ζεκάηωλ πνπ ζεκαίλνπλ ηε 

δεκηνπξγία θαη ηελ θαηαλάιωζε" (Muñiz & Jensen Schau, 2007).  

Ο Cha (2009) θαηαιήγεη ζην ζπκπέξαζκα φηη ε αζθάιεηα απνηειεί βαζηθφ 

παξάγνληα πνπ επεξεάδεη ηηο απφςεηο ηνπ θαηαλαισηή πξνο ηνπο ηζηφηνπνπο 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο θαη κπνξεί ηειηθά λα επεξεάζεη ηελ εκπηζηνζχλε. Γεδνκέλνπ 

φηη νη VBC εμαξηψληαη απφ ηε ζπκκεηνρή ησλ κεκνλσκέλσλ ρξεζηψλ, ηφζν ε 

ελφηεηα φζν θαη ε επαηζζεηνπνίεζε ησλ νκάδσλ κπνξνχλ λα εληζρχζνπλ ηελ 

ηθαλνπνίεζε ησλ ρξεζηψλ κε έλα VBC (Muñiz & Jensen Schau, 2007, Merrill et al., 

2011).  

Οη βαζηθνί ιφγνη πνπ νη επηρεηξήζεηο ρξεζηκνπνηνχλ ηα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο είλαη: ην ρηίζηκν brand communities γηα ηελ δηάδνζε ησλ κελπκάησλ ησλ 

brands ηνπο, ε παξνρή θηλήηξσλ ζηνπο θαηαλαισηέο γηα εκπινθή θαη αιιειεπίδξαζε 

κε ηα brands, ην viral advertising πνπ ρξεζηκνπνηεί ηα λέα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο γηα ηαρεία δηάδνζε ησλ δηαθεκηζηηθψλ κελπκάησλ ησλ brads θαη ηέινο 

γηα ηελ αχμεζε ηνπ ςεθηαθνχ "word of mouth" (Merrill et al., 2011). 

Σχκθσλα κε ηελ έθζεζε ζπγθξηηηθήο αμηνιφγεζεο γηα ην 2011 ηεο εηαηξείαο 

εξεπλψλ Marketing Sherpa, νη ειιεληθέο επηρεηξήζεηο ρξεζηκνπνηνχλ ηα λέα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο γηα λα βειηηψζνπλ ηελ θήκε θαη ηελ αλαγλσξηζηκφηεηά ηνπο, 

γηα λα απμήζνπλ ηελ θίλεζε ζην website ηνπο, γηα ηελ κεηαηξνπή ησλ ρξεζηψλ ζε  

followers θαη έπεηηα ζε πειάηεο θαη γηα ηελ δεκηνπξγία ηζρπξψλ brands πνπ έρνπλ 

δηαδξαζηηθή ζρέζε κε ηνπο θαηαλαισηέο. Όιεο απηέο νη δξαζηεξηφηεηεο ζπλήζσο 

εληάζζνληαη θαη δξνκνινγνχληαη ζην πιαίζην κίαο αληαγσληζηηθήο ζηξαηεγηθήο 

marketing θαη branding (Marketing Sherpa, 2011).  

                                                 
3
 Virtual Brand Communities (VBC) 
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Τα πην δεκνθηιή Social Media πνπ ρξεζηκνπνηνχληαη απφ ηηο επηρεηξήζεηο θαηά 

ζεηξά πξνηίκεζεο είλαη ην Facebook, ην Twitter, ην LinkedIn, ηα blogs θαη ην 

YouTube (Schivinski &  Dabrowski, 2014). 

Σχκθσλα κε δηαδηθηπαθή κειέηε (social media check-up) ηεο Advocate/ 

Burson-Marsteller, νη ειιεληθέο επηρεηξήζεηο δελ εθκεηαιιένληαη πιήξσο ηηο 

δπλαηφηεηεο ησλ λέσλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο αλ θαη ηα ηειεπηαία ρξφληα 

έρνπλ απμήζεη ηελ παξνπζία ηνπο ζηα θνηλσληθά δίθηπα. Σχκθσλα κε ηα 

απνηειέζκαηα ηεο έξεπλαο ην  ην 53% ησλ ειιεληθψλ επηρεηξήζεσλ έρνπλ πιένλ 

παξνπζία ζε κία ηνπιάρηζηνλ απφ ηηο ηέζζεξεηο δεκνθηιέζηεξεο πιαηθφξκεο Social 

Media ζηελ Διιάδα, ην Facebook, ην Twitter, ην YouTube θαη ηα εηαηξηθά blogs. Σε 

ζρέζε κε ηα αληίζηνηρα κεγέζε ηνπ 2010 πξφθεηηαη γηα κηα αχμεζε ηεο ηάμεο ηνπ 

20% (Burson-Marteller, 2012).  

Η πην δεκνθηιήο πιαηθφξκα πνπ ρξεζηκνπνηείηαη απφ ηηο ειιεληθέο 

επηρεηξήζεηο γηα ηελ πξνψζεζε ησλ brands ηνπο είλαη ην Facebook. Ωζηφζν, παξά 

ηελ επξεία ρξήζε ηεο πιαηθφξκαο ν βαζκφο εκπινθήο ησλ εηαηξηψλ δελ είλαη 

κεγάινο αθνχ ρξεζηκνπνηνχλ ηελ πιαηθφξκα θαζαξά γηα δηαθεκηζηηθνχο ιφγνπο 

ρσξίο λα δίλνπλ έκθαζε ζηελ αλάπηπμε δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο ρξήζηεο 

(Burson-Marteller, 2012). 

Αλεμάξηεηα ηνπ ηξφπνπ ρξήζεο ε παξνπζία ησλ brands ζηα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο ζηελ Διιάδα έρεη απμεζεί θαηά 51% ζε ζρέζε κε ην 2010 θαη ηα επφκελα 

ρξφληα αλακέλεηαη θαη άιιε αχμεζε. Παξά ηελ επξεία ρξήζε ησλ λέσλ κέζσλ 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο απφ ηνπο Έιιελεο, νη επηρεηξήζεηο δελ ηα ρξεζηκνπνηνχλ γηα 

λα αλνίμνπλ δηάινγν κε ηνπο θαηαλαισηέο. Δλδεηθηηθά κπνξεί λα αλαθεξζεί φηη κφλν 

ην 18% ησλ επηρεηξήζεσλ πνπ ρξεζηκνπνηνχλ ην Facebook θαη ην Twitter απαληνχλ 

ζηνπο ρξήζηεο. Απφ απηφ ζπκπεξαίλεηαη φηη νη ειιεληθέο εηαηξίεο ρξεζηκνπνηνχλ ηα 

λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο επηθαλεηαθά ρξεζηκνπνηψληαο ηελ κνλφδξνκε 

επηθνηλσλία κε βάζε ηα πξφηππα ηεο παξαδνζηαθήο δηαθήκηζεο (Burson-Marteller, 

2012). 
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Κεθάλαιο Σέηαπηο 

4. Γημιοςπγία και πποώθηζη θεηικών ιζηοπιών ηυν brands από ηιρ 

online κοινόηηηερ καηαναλυηών (brand communities) 

 

Οη θαηαλαισηέο θηηάρλνπλ πνιιέο θνξέο brand stories, ηα νπνία επεξεάδνπλ 

ζεηηθά ηηο επηδφζεηο ησλ brands. Οη επηρεηξήζεηο πνπ επηιέγνπλ λα σθειεζνχλ απφ 

ηέηνηεο ηζηνξίεο, πξέπεη λα θαηαλνήζνπλ ηνλ ηξφπν πνπ νη θαηαλαισηέο ζρεκαηίδνπλ 

απηέο ηηο ηζηνξίεο θαη ην πψο απηέο επεξεάδνπλ ην brand (Brodie et al., 2013). 

Όζνλ αθνξά ην γηαηί νη θαηαλαισηέο επηιέγνπλ λα ζρεδηάζνπλ ηα brand stories 

νη Boujena et al. (n.d) έξρνληαη λα δψζνπλ απάληεζε ζε απηφ ην εξψηεκα. 

Σπγθεθξηκέλα, εηζάγνπλ ην ζχζηεκα ζπκπεξηθνξάο COBRA, ην νπνίν αλαιχεη ηελ 

δξαζηεξηφηεηα ησλ θαηαλαισηψλ ζηα social media ζε ζρέζε κε ην brand. Τν ελ ιφγσ 

κνληέιν δηαθξίλεη ηξία επίπεδα δξαζηεξηφηεηαο: ηελ θαηαλάισζε (consuming), ηελ 

ζπκβνιή(contributing) θαη ηελ δεκηνπξγία (creating) (Boujena et al., n.d).  

Η έξεπλα ηνπο είλαη επξεία θαη βαζίδεηαη ζηελ κειέηε ησλ tweets, ησλ 

ζπλδέζκσλ (links) πνπ αθνινπζνχλ νη θαηαλαισηέο αιιά θαη ησλ βίληεν πνπ 

θηηάρλνπλ γηα ηα brands. Γειαδή, νη θαηαλαισηέο δνθηκάδνπλ ην πξντφλ κε ζθνπφ λα 

απνθηήζνπλ άπνςε γηα απηφ (consuming). Δλ ζπλερεία, ζπκβάιινπλ ζηελ επηρείξεζε 

δίλνληαο ηηο δηθέο ηνπο ηδέεο (contributing) θαη ηέινο πξνρσξνχλ ζην ζηάδην ηεο 

δεκηνπξγίαο (creating) ηνπ brand story (Boujena et al., n.d).  

Παξάιιεια, νη Boujena et al., n.d (n.d) δηεμήγαγαλ ζπλεληεχμεηο ζηνπο 

θαηαλαισηέο θαη ζπκπέξαλαλ φηη ε ςπραγσγία απνηειεί θίλεηξν γηα ηελ δεκηνπξγία 

πεξηερνκέλνπ (Camiade & Claisse, 2012). Δπηπξφζζεηα, ην λα εθθξάδεη θαλείο ηελ 

πξνζσπηθή ηνπ ηαπηφηεηά θαη λα ηελ εθζέηεη ζε άιινπο κέζσ ησλ social networks 

απνηειεί έλα εμίζνπ ζεκαληηθφ θίλεηξν δεκηνπξγίαο (Camiade & Claisse, 2012).  

Έξεπλα εληφο ησλ brand θνηλνηήησλ (brand community) δίλεη κηα πην μεθάζαξε 

εηθφλα ησλ θηλήηξσλ, πνπ νδεγνχλ ηνπο θαηαλαισηέο ζηελ δεκηνπξγία ησλ brand 

stories. Απηφ πνπ «ζπλδέεη» ηνπο θαηαλαισηέο κεηαμχ ηνπο ζε ηέηνηεο θνηλφηεηεο 

είλαη ε ζχλδεζε πνπ έρνπλ κε ην εθάζηνηε brand θαη ε δηαπξαγκάηεπζε πνπ γίλεηαη 

γηα ην πνηα είλαη ηειηθά ε ζεκαζία ηνπ brand (Cova 1997; McAlexander, Muñiz & 

O'Guinn 2001). 
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 Καηά ηελ δηάξθεηα απηήο ηεο δηαδηθαζίαο δεκηνπξγνχληαη θαηλνχξγηα brand 

stories, ηα νπνία νη θαηαλαισηέο κνηξάδνληαη κεηαμχ ηνπο, ηα ζπδεηνχλ, θαη πνιιέο 

θνξέο ηα ακθηζβεηνχλ.  

Απηφ πνπ αμίδεη λα επηζεκαλζεί είλαη φηη, πνιιέο θνξέο νη θαηαλαισηέο ζέηνπλ 

ζην επίθεληξν ηνπ ελδηαθέξνληνο ηνπο brand stories, ηα νπνία έρνπλ δεκηνπξγήζεη νη 

επηρεηξήζεηο θαη εθθξάδνπλ ηελ άπνςή ηνπο ζρεηηθά κε απηά (Muñiz &  Schau, 

2007).  

Οη Muñiz θαη Schau (2007) έθαλαλ έξεπλα ζηελ brand θνηλφηεηα ηεο Apple 

Newton θαη δηαπίζησζαλ φηη νη θαηαλαισηέο είλαη εηδήκνλεο ζηελ δεκηνπξγία 

δηαθεκίζεσλ θαη κπνξνχλ λα κηκεζνχλ εχθνια άιιεο δηαθεκηζηηθέο θακπάληεο, 

δεκηνπξγψληαο έηζη αληίγξαθα πςειήο πνηφηεηαο. Η δξάζε ηνπο ινηπφλ δελ είλαη 

ηπραία.  

Ο ιφγνο πνπ ην θάλνπλ είλαη γηα λα επαλατζρπξνπνηήζνπλ ηα ζχλνξα ηεο 

θνηλφηεηάο ηνπο. Σε ηέηνηεο πεξηπηψζεηο, νη δεκηνπξγίεο θνηλνηήησλ ησλ 

θαηαλαισηψλ έρνπλ ζεηηθφ αληίθηππν ζηελ επηρείξεζε, θαζψο ηέηνηεο δηαθεκίζεηο 

απνηεινχλ πεξηνπζηαθφ ζηνηρείν πςειήο αμίαο γηα ηνπο brand managers. Γηα απηφ 

ηνλ ιφγν, νη επηρεηξήζεηο θαινχληαη λα παξάζρνπλ ζηνπο θαηαλαισηέο ην απαξαίηεην 

πιηθφ γηα λα ηνπο ελζαξξχλνπλ λα δεκηνπξγήζνπλ (Muñiz &  Schau, 2007).  

Η επηρείξεζε κπνξεί επίζεο, λα δεκηνπξγήζεη νπηηθφ πιηθφ θαη λα «θηηάμεη» 

κελχκαηα, κε βάζε ηελ ηαπηφηεηα ηνπ brand, φπσο είλαη γηα παξάδεηγκα ε θακπάληα 

DEWmocracy ηνπ Mountain Dew's, πνπ απνηειεί έλα επηηπρεκέλν ινγνπαίγλην. Γχν 

άιιεο εμίζνπ ρξήζηκεο ζηξαηεγηθέο, πνπ κπνξνχλ λα αθνινπζήζνπλ νη επηρεηξήζεηο 

είλαη λα δψζνπλ έκθαζε ζηελ δξαζηεξηφηεηα ηνπ αληίπαινπ brand θαη λα 

νηθνδνκήζνπλ κία αληίιεςε «εκείο ελαληίνλ απηψλ» (π.ρ. Mac ελαληίνλ PC), ή θαη λα 

δψζνπλ έκθαζε ηελ ηζηνξία ησλ ιεγφκελσλ άζηνρσλ brand (π.ρ. Mozila Firefox), 

πξνθείκελνπ λα ηνπο παξαθηλήζνπλ ζηελ θαηαζθεπή ελφο λένπ brand story (Muñiz & 

Schau, 2007).  

Απηφ πνπ επίζεο παξαηεξείηαη είλαη φηη παξφιν πνπ ηα social media θαη ηα 

brand communities ελεξγνπνηνχλ, κε παξφκνην ηξφπν, ζε δξάζε ηνπο θαηαλαισηέο, 

ππάξρνπλ ζεκαληηθέο δηαθνξνπνηήζεηο σο πξνο ηνλ ηξφπν νξγάλσζεο. Τα κέιε ησλ 

brand communities ιεηηνπξγνχλ κε ζηαζεξφηεηα θαη κε ζπγθεθξηκέλν ζηφρν, ελψ νη 

θαηαλαισηέο πνπ δξαζηεξηνπνηνχληαη κέζσ ησλ social media ιεηηνπξγνχλ κε πην 

πξφρεηξν ηξφπν θαη ρσξίο θάπνηα ζπγθεθξηκέλε βάζε πνπ λα ηνπο δεζκεχεη (Muñiz 

& Schau, 2007). 
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Σπκπεξαζκαηηθά ινηπφλ, ζα κπνξνχζε λα ππνζηεξηρζεί φηη ηα brand stories 

απεηθνλίδνπλ ηελ εηθφλα πνπ έρνπλ νη θαηαλαισηέο γηα ην brand θαη κπνξεί λα 

ζπλδεζεί άκεζα κε ηελ γεληθφηεξε αληίιεςε πνπ έρνπλ γηα απηφ θαη ηα 

ζπλαηζζήκαηα πνπ ηνπο πξνθαιεί. Η  δε δεκηνπξγία ηέηνησλ ηζηνξηψλ κέζα ζηα 

brand communities ηζρπξνπνηεί αθφκα πεξηζζφηεξν ηελ πηζηφηεηα ηνπ εθάζηνηε 

brand, θαζψο απνηειεί αληηθείκελν δηαξθνχο ζπδήηεζεο κεηαμχ ησλ κειψλ ηεο 

θνηλφηεηαο θαη έηζη παξακέλεη ζηαζεξά ζην κπαιφ ησλ κειψλ-θαηαλαισηψλ (Cova 

1997; McAlexander, Muñiz &  O'Guinn 2001). 

Δπνκέλσο, θαη ηα νθέιε πνπ απνθνκίδεη ε επηρείξεζε απφ απηή ηελ 

δξαζηεξηνπνίεζε είλαη πνιππνίθηια κε πξσηαξρηθφ ην γεγνλφο φηη νη ηζηνξίεο απηέο, 

δεκηνπξγνχληαη απφ ηνπο ίδηνπο ηνπο θαηαλαισηέο. Έηζη, αλ απνδνζνχλ θαη 

παξνπζηαζηνχλ ζσζηά ζην θαηαλαισηηθφ θνηλφ, νη πηζαλφηεηεο λα πξνζειθχζνπλ 

θαη λα δηαηεξήζνπλ ην ήδε ππάξρνλ θαηαλαισηηθφ θνηλφ είλαη πνιχ κεγάιεο  (Cova 

1997; McAlexander, Schouten &  Koenig 2002; Muñiz and O'Guinn 2001). 

 

 

 

4.1 Θεσξεηηθά κνληέια branding ζηα social media 
 

Απηφ πνπ κπνξεί λα εμαρζεί σο ζπκπέξαζκα απφ ηηο πξνεγνχκελεο ελφηεηεο 

είλαη φηη, νη θαηαλαισηέο επηζπκνχλ λα επηθνηλσλνχλ κεηαμχ ηνπο θαη λα έρνπλ 

άκεζε πξφζβαζε ζηελ πιεξνθφξεζε. Απηή ε λέα θαηαλαισηηθή ηάζε πξνσζήζεθε 

κε ηελ εκθάληζε ησλ social media θαη φπσο είλαη θπζηθφ δελ κπνξεί λα θαιπθζεί απφ 

ηηο ζηξαηεγηθέο θαη ηα κνληέια ηνπ παξαδνζηαθνχ branding (Mangold & Faulds, 

2009). 

            Η λέα απηή ηάζε ηεο αγνξάο, θέξλεη ζηελ πξψηε γξακκή ηνπο θαηαλαισηέο 

θαη ηνπο θαζηζηά ζπλδηακνξθσηέο ηνπ branding, κία ηάζε ε νπνία επεξεάδεη ηνλ 

ζρεδηαζκφ θαη ηελ εθαξκνγή ηεο επηρεηξεζηαθήο ζηξαηεγηθήο.  Όζεο επηρεηξήζεηο 

έρνπλ επηιέμεη λα ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media γηα ηελ δηακφξθσζε ηελ 

ζηξαηεγηθήο ηνπο πξνζπαζνχλ λα εθεχξνπλ λένπο ηξφπνπο γηα λα δηαηεξήζνπλ ηελ 

αμηνπηζηία ηνπ brand ηνπο, αμηνπνηψληαο θαη πάιη ηα social media (Mangold & 

Faulds, 2009). 
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       Γηα παξάδεηγκα, ε Toyota γηα λα θξαηήζεη ηνπο θαηαλαισηέο ηεο 

«ζπλδεδεκέλνπο» κε ην brand ηεο, ηνπο έδσζε ηελ δπλαηφηεηα λα εθθξάζνπλ ηελ 

άπνςε ηνπο κέζσ ηνπ blog ηεο „„Open Road Blog‟‟(Mangold & Faulds, 2009). 

          Η εκθάληζε ησλ social media ινηπφλ, θαη νη λέεο θαηαλαισηηθέο ηάζεηο 

έθεξαλ ζηελ επηθάλεηα λέα κνληέια brand marketing. Έλα απφ απηά ηα κνληέια είλαη 

ην customer based branding. Η ηαπηφηεηα branding κέζσ ηνπ κνληέινπ απηνχ 

νξίδεηαη σο: «ην ζηνηρείν πνπ δηαθνξνπνηεί ηελ γλώζε πνπ έρεη ν θαηαλαιωηήο ζρεηηθά 

κε ην brand από ην marketing ηνπ brand». Σχκθσλα κε απηφ ηνλ νξηζκφ έλα brand 

δέρεηαη αξλεηηθή ή ζεηηθή ηαπηφηεηα αλ νη θαηαλαισηέο αληηδξνχζαλ πεξηζζφηεξν (ή 

ιηγφηεξν) ζην πξντφλ, ηελ πξνβνιή, ηελ ηηκή ή ηελ δηαλνκή ηνπ brand (Keller, 1993). 

Βαζηθή πξνυπφζεζε ηνπ customer based branding είλαη ην ρηίζηκν ελφο ηζρπξνχ 

brand πνπ κπνξεί λα κεηαζρεκαηίζεη ηνλ ηξφπν πνπ ν θαηαλαισηήο ζθέθηεηαη ή 

αηζζάλεηαη απέλαληη ζην brand. Απηφ πνπ επηδηψθνπλ ινηπφλ νη brand managers φηαλ 

ζηεξίδνληαη ζε απηφ ην κνληέιν γηα ην ρηίζηκν ηεο ςεθηαθήο ζηξαηεγηθήο branding 

είλαη λα δεκηνπξγνχλ ηζρπξέο εκπεηξίεο ζρεηηθέο κε ην brand ψζηε νη θαηαλαισηέο λα 

απνθηνχλ ηζρπξά ζεηηθά ζπλαηζζήκαηα, πεπνηζήζεηο, ζηάζεηο θαη αληηιήςεηο γηα ην 

brand. Κάηη ηέηνηνη κπνξεί λα επεξεάζεη ηελ θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά απμάλνληαο 

ην brand loyalty αιιά θαη ηελ αμία ηνπ brand (brand equity) (Keller, 1993). 

Άιιν έλα γλσζηφ ζεσξεηηθφ κνληέιν ηνπ digital branding αλαπηχρζεθε απφ 

ηνπο Muniz & O‟Guinn ην 2001. Τν ζπγθεθξηκέλν κνληέιν  βαζίδεηαη ζηελ 

δεκηνπξγία online θνηλνηήησλ ζην θέληξν ησλ νπνίσλ βξίζθνληαη νη ζρέζεηο πνπ 

αλαπηχζζνπλ νη θαηαλαισηέο κε ηα brands θαη ηηο επηρεηξήζεηο. Όπσο νξίδνπλ νη 

McAlexander et al. (2002), κία θνηλφηεηα απνηειείηαη απφ πνιιέο νληφηεηεο, πνπ 

ζηελ πεξίπησζε ησλ brand communities είλαη νη θαηαλαισηέο, θαη ηηο ζρέζεηο πνπ 

απηνί αλαπηχζζνπλ κεηαμχ ηνπο. Σηελ πεξίπησζε ηνπ social media branding κία 

brand community πέξαλ ησλ θαηαλαισηψλ πεξηιακβάλεη θαη νληφηεηεο φπσο είλαη ε 

εηαηξία, ηα πξντφληα θαη ηα θνηλσληθά κέζα πνπ ζπληζηνχλ ηελ πιαηθφξκα πάλσ 

ζηελ νπνία αλαπηχζζνληαη νη online θνηλφηεηεο (McAlexander et al., 2002).  

Καηά ηελ δηάξθεηα ηεο αλάπηπμεο αιιειεπηδξάζεσλ κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ 

ησλ brand communities αλαπηχζζνληαη ζεκαληηθέο εκπεηξίεο νη νπνίεο παίδνπλ 

θαζνξηζηηθφ ξφιν ζηελ δηακφξθσζε ζεηηθψλ αληηιήςεσλ ησλ θαηαλαισηψλ 

ζρεηηθψλ κε έλα brand. Καηφπηλ εμέηαζεο ησλ δχν παξαπάλσ ζεσξεηηθψλ κνληέισλ 
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απηφ πνπ δηαπηζηψλεηαη είλαη φηη ε δεκηνπξγία ηζρπξψλ ζρέζεσλ κε ηνπο 

θαηαλαισηέο πνπ βαζίδνληαη ζηελ δεκηνπξγία δπλαηψλ εκπεηξηψλ απνηεινχλ ηνλ 

ππξήλα θαη ησλ δχν ζεσξεηηθψλ κνληέισλ (McAlexander et al., 2002). 

Απηφ ζπκβαίλεη δηφηη ηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο δίλνπλ ηελ 

δπλαηφηεηα άκεζεο αιιειεπίδξαζεο θαη αλάπηπμεο ακθίδξνκσλ ζρέζεσλ 

επηθνηλσλίαο. Απηφ αθξηβψο εθκεηαιιεχνληαη θαη νη εηαηξίεο γηα ην ρηίζηκν ηζρπξψλ 

brand πνπ κπνξνχλ λα επεξεάζνπλ ηηο θαηαλαισηηθέο απνθάζεηο (Muniz & O‟Guinn, 

2001).  

Μία άιιε ζεσξεηηθή πξνζέγγηζε ηνπ branding είλαη γλσζηή ζηελ δηεζλή 

βηβιηνγξαθία σο ζπλαηζζεκαηηθφ branding (emotional branding). Σχκθσλα κε απηή 

ηελ πξνζέγγηζε, νη θαηαλαισηέο απεηθνλίδνληαη σο ελζνπζηαζκέλνη ζπλεξγάηεο πνπ 

ζπκκεηέρνπλ ζε εθηελείο δηαιφγνπο κε άιινπο ρξήζηεο ηνπ brand θαη managers, γηα 

λα δεκηνπξγήζνπλ απφ θνηλνχ σθέιηκα γηα ην brand ζηνηρεία, ηαπηφηεηα πνπ 

εληζρχεη ην brand, θνηλφηεηα γηα ην brand θαη ζηνηρεία πνπ δηαηεξνχλ ηελ πηζηφηεηα 

ηνπ brand  (Thompson, Rindfleisch & Arsel, 2006). 

Δηδηθφηεξα, ην ζπλαηζζεκαηηθφ branding αλαθέξεηαη ζηελ δεκηνπξγία brands 

ηα φπνηα ζηνρεχνπλ θαζαξά θαη κφλν ζην ζπλαίζζεκα ηνπ θαηαλαισηή 

αληηθαζξεπηίδνληαο ηελ δηάζεζε ηνπ, ηελ ςπρηθή ηνπ θαηάζηαζε θαη ηηο 

ζπλαηζζεκαηηθέο ηνπ αλάγθεο. Τν ζπλαηζζεκαηηθφ branding ζεσξείηαη επηηπρεκέλν 

φηαλ θαηαθέξεη λα εγείξεη ζπγθεθξηκέλα ζπλαηζζήκαηα ζηνλ θαηαλαισηή θαη λα ηνλ 

νδεγήζεη ζε ζπγθεθξηκέλεο ζπλαηζζεκαηηθέο απνθάζεηο ζρεηηθέο κε κία αγνξά. Απηφ 

πνπ επηηπγράλεηαη ζηελ νπζία κε ην ζπλαηζζεκαηηθφ branding είλαη ηε 

ζπλαηζζεκαηηθή πξνζθφιιεζε ηνπ θαηαλαισηή απέλαληη ζε έλα ζπγθεθξηκέλν brand 

(Rossiter & Bellman, 2012).  

Η ραξά, ε ιχπε, ε αηζηνδνμία, ν ζπκφο είλαη ζπλαηζζήκαηα πνπ κπνξνχλ λα 

πξνθαιέζνπλ ηα brands κε ην ρηίζηκν ηεο θαηάιιειεο ηαπηφηεηαο θαη ηα νπνία 

κπνξνχλ λα έρνπλ επίδξαζε ζηηο αγνξαζηηθέο απνθάζεηο ησλ θαηαλαισηψλ. Κάπνηα 

απφ ηα βαζηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding, ην νπνία ζπληζηά κία 

γλσζηή ζηξαηεγηθή branding πνιιψλ πνιπεζληθψλ, είλαη: ε έκθαζε πνπ δίλεηαη 

ζηνπο αλζξψπνπο θαζψο θαη ε δεκηνπξγία ζπλαηζζεκαηηθψλ εκπεηξηψλ, πξνηηκήζεσλ 

θαη ζπλαηζζεκάησλ (Rossiter & Bellman, 2012).  
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Τν ζπλαηζζεκαηηθφ branding εθκεηαιιεχεηαη ηελ ηθαλφηεηα ησλ αηφκσλ λα 

επεμεξγάδνληαη κελχκαηα θαη ηελ παξαγσγή αλάινγσλ ζπλαηζζεκάησλ θαηφπηλ ηεο 

επεμεξγαζίαο κελπκάησλ. Υπάξρνπλ δχν εηδψλ επεμεξγαζίαο πνπ ελεξγνπνηνχληαη 

απφ ηνπο θαηαλαισηέο γηα ηελ θαηαλφεζε ησλ brands: ε ελεξγή θαη ε πξνζερηηθή 

επεμεξγαζία. Λφγσ ηνπ φηη ην ζπλαηζζεκαηηθφ branding είλαη αξθεηά πνιχπινθν δελ 

βαζίδεηαη ηφζν ζηελ πξνζερηηθή επεμεξγαζία ησλ κελπκάησλ απφ ηνπο θαηαλαισηέο. 

Αληίζεηα βαζίδεηαη ζηελ ππνζπλείδεηε επεμεξγαζία ησλ κελπκάησλ απφ ηνπο 

θαηαλαισηέο γηα απηφ ηνλ ιφγν θαη αλ ζρεδηαζηεί πξνζερηηθά κπνξεί λα είλαη πνιχ 

απνηειεζκαηηθφ (Rossiter & Bellman, 2012). 

Τν ζπλαηζζεκαηηθφ branding ζπλδέεηαη απφ ηνπο  Jin and Sook (2012) κε ηελ 

ζηξαηεγηθή 3C ησλ επηρεηξήζεσλ. Με απηή ηελ ζηξαηεγηθή ην ζπλαηζζεκαηηθφ 

branding γίλεηαη πην απνηειεζκαηηθφ, θαη απηφ γηαηί πεξηιακβάλεη ηα ιεγφκελα 3C, 

πνπ είλαη: ε πξνζαξκνγή (Customization), ε επηθνηλσλία (communication) θαη ε 

θνπιηνχξα (culture) (Jin and Sook, 2012). 

 

Η ζηξαηεγηθή απηή πξνζθέξεη ζπλαηζζεκαηηθέο εκπεηξίεο κέζσ ησλ ππεξεζηψλ 

ηεο πξνζαξκνγήο θαη ηεο ζπλεηδεηνπνίεζεο, θαη απηέο νη εκπεηξίεο νπηηθνπνηνχληαη 

κε πνιχ-αηζζεηηθά κέζα, δειαδή νπηηθφ-αθνπζηηθά θαη θηλεηηθά κέζα. Δηδηθά ζην 

online marketplace απηή ε θαηλνηφκα  ππεξεζία δεκηνπξγεί κία λέα ςεθηαθή 

θνπιηνχξα, ε νπνία θέλξεη έλα ηξφπν δσήο θαη βειηηψλεη ηελ θαηαλαισηηθή δσή ησλ 

πειαηψλ (Jin & Sook, 2012). 

Τέινο, έλα άιιν ζεκαληηθφ κνληέιν branding πνπ εθαξκφδεηαη ζην online 

πεξηβάιινλ είλαη ην green branding πνπ δηαθνξνπνηεί έλα brand απφ ηα ππφινηπα 

αληαγσληζηηθά ιφγσ ηνπ «πεξηβαιινληηθνχ» ηνπ ραξαθηήξα. Τα πξάζηλα brands 

(green brands) κε ηελ πξνζηαζία ηνπ πεξηβάιινληνο θαη ηηο βηψζηκεο επηρεηξεκαηηθέο 

πξαθηηθέο πνπ ζέβνληαη ηελ θχζε θαη ηνπο δηαζέζηκνπο πφξνπο (Hartmann &  Sainz, 

2005). 

Η κειέηε ησλ  Hartmann,  Apaolaza Ibáñez &  Sainz (2005) αλέδεημε ηνλ 

ζεκαίλνληα ξφιν ηνπ green branding ηφζν ζηελ αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά φζν θαη 

ζηηο ζηάζεηο θαη ηηο αληηιήςεηο ησλ θαηαλαισηψλ απέλαληη ζηα green brands. Δπίζεο, 

ε ελ ιφγσ κειέηε αλέδεημε φηη ην green branding αζθεί ζεκαληηθή επίδξαζε ζηελ 

ηνπνζέηεζε ηνπ brand ζηελ αληαγσληζηηθή αγνξά πξνζδίδνληάο ηνπ έλα βηψζηκν 

http://www.emeraldinsight.com/author/Hartmann%2C+Patrick
http://www.emeraldinsight.com/author/Apaolaza+Ib%C3%A1%C3%B1ez%2C+Vanessa
http://www.emeraldinsight.com/author/Forcada+Sainz%2C+F+Javier
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αληαγσληζηηθφ πιενλέθηεκα πνπ δχζθνια κπνξεί λα αληηγξαθεί απφ ηνπο 

αληαγσληζηέο (Hartmann &  Sainz, 2005). 

Πξνθεηκέλνπ έλα brand λα πιαζαξηζηεί σο πξάζηλν ζηελ αληαγσληζηηθή αγνξά 

απαηηνχληαη ζπληνληζκέλεο επηθνηλσληαθέο ελέξγεηεο πνπ δίλνπλ έκθαζε ζηα 

πεξηβαιινληηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand. Μία ζηξαηεγηθή δηαθνξνπνίεζεο πνπ 

ηνλίδεη ηα ζεηηθά ζηνηρεία ελφο green brand ζε ζχγθξηζε κε ηα ζηνηρεία ελφο άιινπ 

brand είλαη θνκβηθήο ζεκαζίαο γηα ηελ δεκηνπξγία ζεηηθψλ αληηιήςεσλ ζηνπο 

θαηαλαισηέο απέλαληη ζε απηφ. Μία ηέηνηα ζηξαηεγηθή ηνπνζέηεζεο εζηηάδεη ζηα 

ιεηηνπξγηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand πνπ αζθνχλ επίδξαζε ζηηο θαηαλαισηηθέο 

απνθάζεηο. Δπίζεο, κία πξάζηλε ζηξαηεγηθή branding πέξαλ ησλ ιεηηνπξγηθψλ 

ραξαθηεξηζηηθψλ κπνξεί λα εζηηάδεη ζηα ζπλαηζζεκαηηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand 

(π.ρ. αηζζήκαηα επεμίαο, απην-έθθξαζεο, αηζζήκαηα αγάπεο απέλαληη ζηελ θχζε 

θηι.) (Aaker, 1996).  

Όια ηα παξαπάλσ κνληέια πνπ εμεηάζηεθαλ δίλνπλ ηδηαίηεξε έκθαζε ηφζν 

ζηελ δεκηνπξγία δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ κεηαμχ ησλ brands θαη ησλ θαηαλαισηψλ 

φζν θαη ζηελ δεκηνπξγία ζεηηθψλ αληηιήςεσλ, ζπλαηζζεκάησλ θαη ζηάζεσλ απέλαληη 

ζηα ιεηηνπξγηθά ή άιια ραξαθηεξηζηηθά ησλ brands. Ωο εθ ηνχηνπ φια ηα κνληέια 

branding πνπ εμεηάζηεθαλ εζηηάδνπλ ζηελ δεκηνπξγία δηαθνξνπνηεκέλσλ 

ραξαθηεξηζηηθψλ πνπ πξνζδίδνπλ ζηα brands κία μερσξηζηή ζέζε ζηελ 

αληαγσληζηηθή αγνξά.  

 

4.2 Βαζηθέο ζηξαηεγηθέο branding ζηα social media 
 

Μία γλσζηή ζηξαηεγηθή branding ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη ην 

θνηλσληθφ branding (social branding). Σχκθσλα κε ηνλ Bergsli (2000) ην social 

branding ζηεξίδεηαη ζηηο αξρέο ηεο δηαθάλεηαο, ηεο αλνηθηήο επηθνηλσλίαο θαη ηεο 

θνηλσληθφηεηαο. Όηαλ νη επηρεηξήζεηο ζπκκεηέρνπλ θαη δηεπθνιχλνπλ ηνλ αλνηρηφ θαη 

θνηλσληθφ δηάινγν, βαζηζκέλν ζε ζπδεηήζεηο γηα ην brand ηνπο κπνξνχλ λα 

αλαπηχμνπλ ηζρπξέο ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη λα ηνπο 

θηλεηνπνηήζνπλ λα ζπκκεηέρνπλ ζηελ δεκηνπξγία πεξηερνκέλνπ γηα ηα brand ηνπο. 

Γηα ηελ δεκηνπξγία ςεθηαθνχ πεξηερνκέλνπ απφ ηνπο θαηαλαισηέο κέζσ ησλ brands 

stories θαη ησλ brand communities κηιήζακε ζηα πξνεγνχκελα θεθάιαηα ηεο 

εξγαζίαο (Solis, 2000).  



  

[46] 

 

Σχκθσλα κε ηνλ Solis (2010) ηα βαζηθά κέξε ηεο αιιειεπίδξαζεο ζηα λέα 

κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη ε πξνζσπηθφηεηα ηνπ brand θαη ε πξνζσπηθφηεηα 

ησλ θαηαλαισηψλ. Πξνθεηκέλνπ κάιηζηα κία θνηλσληθή ζηξαηεγηθή branding ζηα 

λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο λα είλαη επηηπρεκέλε είλαη απαξαίηεην ηα 

ραξαθηεξηζηηθά ηεο πξνζσπηθφηεηαο ηνπ brand λα παξνπζηάδνπλ ζπγθιίζεηο κε ηα 

ραξαθηεξηζηηθά ηεο πξνζσπηθφηεηαο ησλ θαηαλαισηψλ. Απηέο νη ζπγθιίζεηο είλαη 

πνιχ ζεκαληηθέο θαζφηη επηηξέπνπλ ηελ ζπλαηζζεκαηηθή ηαχηηζε ησλ θαηαλαισηψλ 

κε ηα brands. Μία ηέηνηα ηαχηηζε επεξεάδεη ηελ αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά 

απμάλνληαο ηελ πηζηφηεηα ησλ θαηαλαισηψλ (consumer loyalty) απέλαληη ζε έλα 

ζπγθεθξηκέλν brand θαη ηελ εκπινθή ησλ θαηαλαισηψλ ζηελ δεκηνπξγία 

δηαδηθηπαθνχ πεξηερνκέλνπ (consumer engagement) (Solis, 2010).  

Μία άιιε γλσζηή ζηξαηεγηθή branding ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο 

είλαη γλσζηή ζηελ δηεζλή βηβιηνγξαθία σο content strategy (ζηξαηεγηθή 

πεξηερνκέλνπ) θαη έρεη ζαλ ζηφρν ηελ πξνψζεζε πεξηερνκέλνπ πνπ ζρεηίδεηαη κε ηελ 

εηθφλα θαη ηελ ηαπηφηεηα πνπ ζέιεη λα πξνβάιιεη ην εθάζηνηε brand ζηα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο. Οη πεξηζζφηεξεο ζηξαηεγηθέο πεξηερνκέλνπ ζηα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο εζηηάδνπλ ζηελ παξαγσγή πεξηερνκέλνπ πνπ κπνξεί λα 

πξνθαιέζεη ηελ εκπινθή ησλ ρξεζηψλ. Η εκπινθή ησλ ρξεζηψλ είλαη πνιχ 

ζεκαληηθή θαζφηη ζπκβάιιεη ηφζν ζηελ αχμεζε ηεο αλαγλσξηζηκφηεηαο ηνπ brand 

φζν θαη ζηελ εμνηθείσζε ησλ θαηαλαισηψλ κε απηφ (Ang & Low, 200).  

Σηελ νπζία απηφ πνπ επηδηψθνπλ ηα brands κε ηελ ζηξαηεγηθή πεξηερνκέλνπ 

είλαη ε δεκηνπξγία ζεηηθψλ εκπεηξηψλ ζηνπο θαηαλαισηέο. Γηα απηφ ηνλ ιφγν θαη ηηο 

πεξηζζφηεξεο θνξέο νη brand managers ρξεζηκνπνηνχλ ην ρηνχκνξ σο βαζηθφ 

ζπζηαηηθφ ηεο ζηξαηεγηθήο πεξηερνκέλνπ ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο (Ang 

& Low, 200). 

H ρξήζε ησλ influencers ζπληζηά επίζεο κία βαζηθή ζηξαηεγηθή ησλ brands 

ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο. Η ρξήζε ησλ αηφκσλ πνπ έρνπλ κεγάιε 

επηξξνή ζε ζπγθεθξηκέλεο νκάδεο θνηλνχ πνπ απνηεινχλ ηηο αγνξέο-ζηφρνπο πνιιψλ 

brands είλαη κία ελδεδεηγκέλε ζηξαηεγηθή πνπ ρξεζηκνπνηείηαη απφ πνιιά γλσζηά 

brand κε ζθνπφ λα απμήζνπλ ηφζν ηελ αμία ηνπο (brand equity) φζν θαη λα 

βειηηψζνπλ ηελ εηθφλα ηνπο απέλαληη ζηνπο θαηαλαισηέο. Οη influencers είλαη 

ζπλήζσο δηάζεκεο πξνζσπηθφηεηεο (π.ρ. εζνπνηνί, ηξαγνπδηζηέο, παξνπζηαζηέο) πνπ 
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επηιέγνληαη απφ ηηο εηαηξίεο σο πξεζβεπηέο ησλ brands. Βαζηθή απνζηνιή ησλ 

influencers ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη ε δηάδνζε κελπκάησλ 

ζρεηηθψλ κε ηελ πξνζσπηθφηεηα θαη ηα ηδηαίηεξα ραξαθηεξηζηηθά θάζε brand (Bastos 

& Levy, 2012).  

Βαζηθφο ζθνπφο κίαο ζηξαηεγηθήο branding πνπ ρξεζηκνπνηεί ηνπο influencers 

είλαη ε δεκηνπξγία δέζκεπζεο ησλ θαηαλαισηψλ φζν θαη ε δεκηνπξγία πηζηψλ 

θαηαλαισηψλ πνπ εκπηζηεχνληαη ην brand φπσο θαη ηνλ αληίζηνηρν influencer πνπ ην 

πξνσζεί. Απηφ ζπκβαίλεη δηφηη νη influencers έρνπλ κεγάιε επηξξνή ζηα social media 

θαη γηα απηφ ηνλ ιφγν ηνπο εκπηζηεχνληαη νη θαηαλαισηέο. Οη επηρεηξήζεηο ινηπφλ 

ηνπο επηιέγνπλ σο ηελ "θσλή" ησλ brands ηνπο. Δίλαη εθείλνη πνπ δηαδίδνπλ ηα 

κελχκαηα ησλ brands θαη δηακνξθψλνπλ ηελ εηθφλα ηνπο δίλνληαο ηνπο κία 

μερσξηζηή ζέζε ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ (Bastos & Levy, 2012).  

  

 

 

 

4.3  Branding θαη social media: Δπθαηξίεο θαη απεηιέο γηα ηηο ειιεληθέο 

επηρεηξήζεηο 
 

Κάζε επηρείξεζε, αλεμάξηεηα απφ ην πξντφλ ή ηελ ππεξεζία ,πνπ πξνζθέξεη 

ζηελ αγνξά, είλαη αλαγθαίν γηα λα εδξαησζεί ζηνλ θιάδν, ζηνλ νπνίν 

δξαζηεξηνπνηείηαη, λα επελδχεη έλα κέξνο ηνπ budget ηεο ζην brand marketing. Η 

αλάδπζε ησλ social media ηηο ηειεπηαίεο δεθαεηίεο, έθεξε λέεο ηδέεο γηα πην 

θαηλνηφκεο θαη απνηειεζκαηηθέο ζηξαηεγηθέο ζηνλ ηνκέα ηνπ branding. Ωζηφζν, 

εθηφο απφ επθαηξίεο, ην branding κέζσ ησλ social media θέξλεη ζηελ επηθάλεηα θαη 

απεηιέο γηα ηηο ειιεληθέο επηρεηξήζεηο (Solis, 2010).  

Σηνλ παξαθάησ πίλαθα αλαιχνληαη ζπλνπηηθά,  κε ην εξγαιείν SWOT νη 

δπλάκεηο θαη νη αδπλακίεο, νη επθαηξίεο θαη νη απεηιέο, πνπ κπνξεί λα πξνθχςνπλ απφ 

ηελ εθαξκνγή ηνπ social media brand marketing.  
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Γςνάμειρ Αδςναμίερ  

 Λχζεηο κε επίθεληξν ηνλ 

θαηαλαισηή. 

 Φακειφο βαζκφο δέζκεπζεο ησλ 

θαηαλαισηψλ (low engagement). 

 Γεκηνπξγία ηζρπξψλ θαη 

δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο 

πειάηεο. 

 Έιιεηςε δεκηνπξγηθνχ πεξηερνκέλνπ 

πνπ πξνσζεί ηελ αλάπηπμε 

δηαδξαζηηθψλ ζρέζεσλ επηθνηλσλίαο κε 

ηνπο θαηαλαισηέο. 

 Γεκηνπξγία brand stories.   Έιιεηςε δηαρσξηζηηθψλ ζπλφξσλ 

κεηαμχ ησλ brands θαη ησλ 

θαηαλαισηψλ. 

 Γεκηνπξγεί έλαλ «αλζξψπηλν 

ραξαθηήξα» ζην brand. 

 Έιιεηςε γλψζεηο ζρεηηθήο κε ηηο 

αλάγθεο θαη ηηο επηζπκίεο ησλ 

θαηαλαισηψλ κε ζθνπφ ηελ δεκηνπξγία 

απνηειεζκαηηθήο ζηξαηεγηθήο branding.  

 

Ευκαιρίες  Απειλές  

 Γεκηνπξγία online θνηλνηήησλ.  Υςειφο αληαγσληζκφο πνπ απαηηεί 

ηελ χπαξμε δηαθνξνπνηεκέλσλ 

ζηξαηεγηθψλ.  

 Σηνρεπκέλεο αγνξέο θαη θνηλφ .  Γεκηνπξγία αξλεηηθνχ ewow. 

 Αμηνπνίεζε ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ 

branding.  

 Hacking ησλ ινγαξηαζκψλ ησλ 

brands ζηα social media.  

 Αμηνπνίεζε ηνπ αλνηθηνχ δηαιφγνπ 

επηθνηλσλίαο κεηαμχ ησλ brands θαη 

ησλ θαηαλαισηψλ.  

 Μέηξεζε ηεο απφδνζεο ηεο 

επέλδπζεο απφ ηελ ρξήζε ηεο 

δηαδηθηπαθήο δηαθήκηζεο. Πνιινί 

δείθηεο ησλ social media δελ είλαη 

αμηφπηζηνη. 

 Σχλδεζε brands κε ζπγθεθξηκέλνπο 

influencers πνπ έρνπλ κεγάιε 

επηξξνή ζην θνηλφ (αχμεζε ηνπ brand 

equity).  

 Γηαρείξηζε αξλεηηθψλ ζρνιίσλ.  
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 Γξήγνξε θαη άκεζε δηάδνζε ησλ 

δηαθεκηζηηθψλ κελπκάησλ ησλ 

brands (viral advertising).  

 

 Δθκεηάιιεπζε ηνπ engagement ησλ 

θαηαλαισηψλ γηα ηελ δηακφξθσζε 

ηεο αγνξαζηηθήο ηνπο ζπκπεξηθνξάο.  

 

 Φακειφ θφζηνο δηαθήκηζεο.   
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 Κεθάλαιο Πέμπηο 

5. Μελέηη πεπίπηυζηρ: Η πεπίπηυζη ηηρ ΝΔSTLE 

 

Η Nestle είλαη ε κεγαιχηεξε εηαηξία ηξνθίκσλ θαη πνηψλ παγθνζκίσο. Έρεη ζην 

ελεξγεηηθφ ηεο πάλσ απφ 2000 brands, ηα έρνπλ γίλεη παγθφζκηα θαη πξνσζνχληαη ζε 

191 ρψξεο αλά ηνλ θφζκν. Η ηζηνξία ηεο μεθηλά ην 1866, κε ηελ ίδξπζε ηεο Αγγιν-

ειβεηηθήο εηαηξίαο ζπκππθλσκέλνπ γάιαθηνο.  Παξάιιεια, ν Henri Nestlé 

δεκηνπξγεί έλα θαηλνηφκν παηδηθφ ηξφθηκν ην 1867, θαη ην 1905 ε εηαηξία 

ζπγρσλεχεηαη κε ηελ Αγγιν-ειβεηηθή εηαηξία, ζρεκαηίδνληαο ηελ εηαηξία Nestle, κε 

ηελ κνξθή πνπ ηελ μέξνπκε ζήκεξα (Nestle, 2017).  

Τα ηειεπηαία ρξφληα, πνπ κεγάιε κεξίδα αλζξψπσλ παγθνζκίσο ππνζηηίδεηαη ή 

ηξέθεηαη κε ηηο ιάζνο ηξνθέο, ε Nestle απνηειεί κία απφ ηηο εηαηξίεο, πνπ ζέηνπλ ηελ 

δηαηξνθηθή πνηφηεηα ζηελ θνξπθή ησλ ζηφρσλ ηεο. Η ξαγδαία αλάπηπμε ηεο 

ηερλνινγίαο, νη φιν θαη απμαλφκελεο αλάγθεο ησλ θαηαλαισηψλ θαη  νη άλεπ 

πξνεγνπκέλνπ θνηλσληθέο αιιαγέο είλαη νη βαζηθνί ιφγνη θαη ηα ζεκαληηθφηεξα 

θίλεηξα, πνπ νδεγνχλ ηελ Nestle λα γίλεηαη φιν θαη θαιχηεξε θαη λα αλαβαζκίδεη 

ζπλερψο ηα πξντφληα ηεο (Nestle Annual Report, 2016).  

Μέζα απφ ηηο δξάζεηο, ηηο ππεξεζίεο θαη ηα brand ηεο, ε εηαηξία επηδηψθεη λα 

βνεζήζεη θαη λα εκπλεχζεη ηνπο αλζξψπνπο λα αθνινπζήζνπλ έλαλ πην πγηεηλφ ηξφπν 

δσήο θαη δηαηξνθήο. Γηα απηφ ηνλ ιφγν έλαο απφ ηνπο βαζηθνχο ππιψλεο δξάζεο ηεο 

εηαηξίαο είλαη ε δεκηνπξγία θαη ε δηάδνζε γλψζεο ζηνπο θαηαλαισηέο ζρεηηθά κε ην 

ηη πξέπεη λα ηξψλε απηνί θαη νη νηθνγέλεηέο ηνπο (Nestle Annual Report, 2016). 

Όιεο νη δξάζεηο ηεο εηαηξίαο βέβαηα γίλνληαη πάληα κε ζεβαζκφ πξνο ην 

πεξηβάιινλ, πηνζεηψληαο ηέηνηεο ηερλνινγίεο παξαγσγήο, νη νπνίεο λα ην 

επηβαξχλνπλ φζν γίλεηαη ιηγφηεξν. Οη αξηζκνί, πνπ εμέζεζε ε ίδηα ε Nestle, ζηελ 

εηήζηα αλαθνξά ηεο απνηεινχλ απφδεημε ησλ παξαπάλσ ηζρπξηζκψλ. Πην 

ζπγθεθξηκέλα, κεηξά ζην ελεξγεηηθφ ηεο 192 δηζεθαηνκκχξηα εκπινπηηζκέλα 

γεχκαηα, πνπ έρνπλ παξαζρεζεί παγθνζκίσο, αιιά θαη 8041 ηξφθηκα, πνπ 

βειηηψζεθαλ γηα δηαηξνθηθνχο ιφγνπο θαη γηα βειηίσζε ηεο πγείαο ησλ θαηαλαισηψλ 

(Nestle Annual Report, 2016). 
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Δπίζεο,  κέζα απφ ηελ επαηζζεηνπνηεκέλε πεξηβαιινληηθή ηεο δξάζε, ε 

εηαηξία έρεη ζεκεηψζεη απφ ην 2005 ζπζζσξεπηηθή κείσζε εθπνκπψλ αεξίσλ απφ ην 

θαηλφκελν ηνπ ζεξκνθεπίνπ, ελψ 105 απφ ηα εξγνζηάζηά ηεο πέηπραλ κεδεληθή 

απφξξηςε βηνκεραληθψλ απνβιήησλ. Απηφ είλαη ηδηαίηεξα ζεκαληηθφ ζηηο κέξεο καο 

πνπ ην πεξηβάιινλ βξίζθεηαη ζε θίλδπλν θαη φιεο νη δηεζλείο εηαηξίεο αλαπηχζζνπλ 

βηψζηκεο ζηξαηεγηθέο αλάπηπμεο πνπ ζέβνληαη ην άηνκν, ηελ ηνπηθή θνηλσλία θαη ην 

πεξηβάιινλ (Nestle Annual Report, 2016). 

 

 

5.1 Όξακα, απνζηνιή θαη αμίεο 
 

Η Nestle απνηειεί ηελ πην δεκνθηιή εηαηξία παξαγσγήο ηξνθίκσλ. Ο βαζηθφο 

ζηφρνο είλαη κέζσ ησλ πξντφλησλ ηεο λα πξνσζήζεη έλαλ πγηεηλφ ηξφπν δηαηξνθήο 

θαη παξάιιεια λα κπήζεη θαη φινπο ηνπο θαηαλαισηέο παγθνζκίσο ζε απηή ηελ 

λννηξνπία. Γηα ηελ Nestle oη άλζξσπνη αληηιακβάλνληαη φηη ην θαγεηφ είλαη πεγή 

ηξνθήο θαη ηθαλνπνίεζεο, αιιά θαη επραξίζηεζεο, έλαο ηξφπνο γηα δηαηήξεζε ηεο 

πγείαο, έλα κέζν επηπρίαο θαη εξεκίαο. Σχκθσλα κε ηελ γεληθφηεξε ηδενινγία ηεο 

φιν θαη πεξηζζφηεξνη θαηαλαισηέο αξρίδνπλ λα αληηιακβάλνληαη φηη ε επηινγή ησλ 

ηξνθίκσλ θαη ησλ πνηψλ κπνξεί λα επεξεάζεη ηελ πνηφηεηα δσήο ηνπο (Nestle, 2017).  

Η θαηλνηνκία βξίζθεηαη ζηελ θαξδηά φισλ ησλ δξαζηεξηνηήησλ  ηεο εηαηξείαο 

απφ ηελ επνρή ηεο ίδξπζεο ηεο. Απφ ηφηε πνπ ν Henri Nestlé εθεπξέζεθε ηελ Farine 

Lactée γηα ηελ αλαθνχθηζε ηεο παηδηθήο ζλεζηκφηεηαο, ε εηαηξεία έρεη αθηεξψζεη ηελ 

δξάζε ηεο ζηε βειηίσζε ηεο δσήο ησλ αλζξψπσλ. Κάζε κέξα επηδηψθεη λα θάλεη ηα 

πξντφληα ηεο ηηο πην λφζηηκεο θαη πην πγηεηλέο επηινγέο πνπ βνεζνχλ ηνπο 

θαηαλαισηέο λα θξνληίδνπλ ηνλ εαπηφ ηνπο θαη ηηο νηθνγέλεηέο ηνπο. Απηφ δελ ζα 

ήηαλ εθηθηφ ρσξίο ηελ αζχγθξηηε ηθαλφηεηα Δ & Α, ηε δηαηξνθηθή επηζηήκε θαη ην 

πάζνο γηα ηελ πνηφηεηα ζε φ, ηη θάλνπκε (Nestle, 2017). 

Γηαζέηεη ην κεγαιχηεξν δίθηπν R & D απφ νπνηαζδήπνηε εηαηξεία ηξνθίκσλ 

ζηνλ θφζκν, κε 34 εγθαηαζηάζεηο Δ & Α (3 θέληξα επηζηήκεο θαη έξεπλαο θαη 31 

θέληξα ηερλνινγίαο πξντφλησλ θαη θέληξα έξεπλαο θαη αλάπηπμεο ζε φιν ηνλ θφζκν) 
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θαη πάλσ απφ 5.000 άηνκα πνπ αζρνινχληαη κε ηελ Δ & Α (Nestle Annual Report, 

2016). 

Πίζσ απφ φια ηα πξντφληα ηεο Nestle ππάξρεη κηα νκάδα επηζηεκφλσλ, 

κεραληθψλ, δηαηξνθνιφγσλ, ζρεδηαζηψλ, ξπζκηζηηθψλ εηδηθψλ θαη αληηπξνζψπσλ 

θξνληίδαο θαηαλαισηψλ, πνπ αθηεξψλνληαη γηα λα θεξδίζεη  ηελ εκπηζηνζχλε ησλ 

θαηαλαισηψλ ηεο κε ηελ πξνζθνξά αζθαιψλ πξντφλησλ πςειήο πνηφηεηαο: ζηε 

Nestlé, ε αζθάιεηα θαη ε πνηφηεηα είλαη κε δηαπξαγκαηεχζηκα (Nestle Annual 

Report, 2016). 

Πην ζπγθεθξηκέλα, ε Nestle νξακαηίδεηαη λα: 

 Γεκηνπξγήζεη έλα δπλακηθφ θίλεηξν θαη επαγγεικαηηθφ εξγαηηθφ 

δπλακηθφ - ππεξήθαλν γηα ηελ θιεξνλνκηά ηνπ θαη γηα ην κέιινλ. 

 Να εληνπίζεη θαη λα ηθαλνπνηήζεη ηηο δηαηξνθηθέο αλάγθεο ησλ 

θαηαλαισηψλ φισλ ησλ ειηθηαθψλ νκάδσλ - απφ ηε βξεθηθή ειηθία έσο 

ηε γήξαλζε, απφ ηε δηαηξνθή κέρξη ηελ επραξίζηεζε, κέζα απφ έλα 

θαηλνηφκν ραξηνθπιάθην επψλπκσλ ηξνθίκσλ θαη πνηψλ πςειήο 

πνηφηεηαο. 

 Να απνδψζεη  αμία ζηνπο κεηφρνπο κέζσ θεξδνθφξαο καθξνπξφζεζκεο 

αλάπηπμεο, ζπλερίδνληαο παξάιιεια λα δηαδξακαηίδεη ζεκαληηθφ θαη 

ππεχζπλν ξφιν ζηνλ θνηλσληθφ, νηθνλνκηθφ θαη πεξηβαιινληηθφ ηνκέα 

ηεο ρψξαο. 

 Να έρεη θεξδνθφξν θαη δηαθνξνπνηεκέλν ραξηνθπιάθην πξντφλησλ 

πςειήο πνηφηεηαο ηξνθίκσλ θαη πνηψλ. 

 Τα brands ηεο λα είλαη ε πξψηε επηινγή ζηελ θαηεγνξία ηνπο θαη ζηηο 

επηινγέο ησλ θαηαλαισηψλ.  

 Να επηθνηλσλεί νπζηαζηηθά κε ηνπο θαηαλαισηέο ηεο. 

 Να είλαη ν λνχκεξν 1 πξννξηζκφο θαξηέξαο γηα ηνπο ηαιαληνχρνπο θαη 

θηιφδνμνπο (NESTLE THE GLOBAL BRAND, n.d.) 

Οη θηινδνμίεο ηεο φκσο δελ πεξηνξίδνληαη εθεί. Σε ζπλεξγαζία κε ηνλ Ο.Η.Δ, κε 

ζθνπφ ηελ επίηεπμε ηεο αεηθφξνπ αλάπηπμεο έρεη νξίζεη ηξεηο πξσηαξρηθνχο ζηφρνπο, 

νη νπνίνη είλαη πινπνηήζηκνη γηα κέρξη ην 2030. 
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Ο πξψηνο ηεο ζηφρνο είλαη λα πξνζθέξεη ζε 50 εθαηνκκχξηα παηδηά πην πγηεηλή 

δσή κε ηε θαηαλάισζε ησλ ηξνθίκσλ ηεο. Παξάιιεια, ζηνρεχεη ζηελ βειηίσζε ηνπ 

επηπέδνπ δηαβίσζεο ζε 30 εθαηνκκχξηα θνηλφηεηεο, πνπ ζπλδένληαη άκεζα κε ηηο 

επηρεηξεκαηηθέο ηεο δξαζηεξηφηεηεο. Τειεπηαίνο, θαη ίζσο κείδνλαο ζεκαζίαο, 

ζηφρνο ηεο είλαη λα κεηψζεη ζην ειάρηζην ηελ πεξηβαιινληηθή επίδξαζε, πνπ πηζαλφλ 

λα πξνθαιείηαη απφ ηηο δξαζηεξηφηεηέο ηεο (Nestle, 2017).  

Η Nestle έρεη επίζεο θαη θάπνηεο βαζηθέο αμίεο, νη νπνίεο απνηεινχλ ηελ 

«θαξδηά» ηεο επηρεηξεκαηηθήο ηεο δξαζηεξηφηεηαο. Μία απφ ηηο βαζηθφηεξεο αμίεο 

ηεο ζρεηίδεηαη κε ην θαηαλαισηηθφ ηεο θνηλφ θαη αλαθέξεηαη ζηελ πξνψζεζε ελφο 

πγηεηλφηεξνπ ηξφπνπ δσήο θαη ηελ πξνζθνξά φζν γίλεηαη θαιχηεξσλ δηαηξνθηθψλ 

επηινγψλ. Ταπηφρξνλα, δίλεη ηελ δπλαηφηεηα ζηνπο θαηαλαισηέο ηεο λα εθθξάδνπλ 

ηελ γλψκε ηνπο, ζεβφκελε πάληα ηελ ηδησηηθνηεηά ηνπο (Nestle, 2017). 

Σηηο αμίεο ηεο δελ ζα κπνξνχζε λα κελ ζπκπεξηιεθζεί ην ελδηαθέξνλ γηα ην 

αλζξψπηλν δπλακηθφ ηεο. Η Nestle εγγπάηαη έλα πγηέο εξγαζηαθφ πεξηβάιινλ ρσξίο 

δηαθξίζεηο θαη παξέρεη αζθάιεηα ζε φινπο ηνπο εξγαδνκέλνπο γηα ηα αηπρήκαηα πνπ 

ζρεηίδνληαη κε ηνλ εξγαζηαθφ ρψξν (Nestle, 2017). 

Δπίζεο, απηφ πνπ αμίδεη λα ηνληζζεί είλαη φηη, ε Nestle δίλεη ηδηαίηεξε έκθαζε 

ζην Παγθφζκην Σχκθσλν ησλ Ηλσκέλσλ Δζλψλ γηα ηα αλζξψπηλα δηθαηψκαηα. Ωο εθ 

ηνχηνπ, επηδηψθεη ηελ εθαξκνγή νξζψλ πξαθηηθψλ θαη επηρεηξεκαηηθήο ζηξαηεγηθήο, 

νη νπνίεο ζα πξνζηαηεχνπλ ηα αλζξψπηλα δηθαηψκαηα (Nestle, 2017). 

Παξάιιεια, βαζηθφο ηεο ζηφρνο είλαη νη ζρέζεηο πνπ αλαπηχζζεη κε ηνπο 

πξνκεζεπηέο θαη ηα άιια ελδηαθεξφκελα κέξε ηεο επηρείξεζεο λα βαζίδνληαη ζηηο 

δηαρξνληθέο αμίεο ηεο, πνπ είλαη ε εηιηθξίλεηα θαη ε δηθαηνζχλε. Αμίεο νη νπνίεο 

απνηεινχλ δέζκεπζε θαη πξνο ηνπο πειάηεο ηεο. Η Nestle ελδηαθέξεηαη ηαπηφρξνλα 

θαη γηα ηελ γεσξγηθή θαη αγξνηηθή αλάπηπμε θαη ζηνρεχεη ζηελ βειηίσζε ηεο 

νηθνλνκηθήο θαη θνηλσληθήο θαηάζηαζε ησλ αγξνηψλ αιιά θαη ησλ ζπζηεκάησλ 

παξαγσγήο (Nestle Annual Report, 2016).  
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Η απνζηνιή ηεο Nestle είλαη λα πξνζθέξεη πγηεηλφ θαγεηφ ζε φινπο ηνπο 

αλζξψπνπο αλά ηνλ θφζκν. Απφ ηελ αξρή ηεο λέαο ρηιηεηίαο, ν ζηφρνο ηεο Nestlé 

είλαη λα εδξαηψζεη θαη λα εληζρχζεη ηελ εγεηηθή ηνπ ζέζε ζηελ πξσηνπνξία ηεο 

θαηλνηνκίαο ζηνλ ηνκέα ησλ ηξνθίκσλ πξνθεηκέλνπ λα ηθαλνπνηήζεη ηηο αλάγθεο θαη 

ηηο επηζπκίεο ησλ πειαηψλ ζε φιν ηνλ θφζκν, γηα επραξίζηεζε, άλεζε, θαη πγεία.  

 

 

 

5.2 Σηξαηεγηθή πξντφλησλ (Product strategy) 
 

Η Nestle, φπσο αλαθέξζεθε ζε πξνεγνχκελε ελφηεηα έρεη ζην ελεξγεηηθφ ηεο 

πάλσ απφ 2000 brands. Η δχλακε ησλ brands ηεο Nestlé έρεη δψζεη ζηελ εηαηξεία κηα 

ζεκαληηθή ζέζε ζε παγθφζκηα βάζε ζε έλα επξχ θάζκα θαηεγνξηψλ πξντφλησλ. Έμη 

παγθφζκηα brands (Nestlé, Nescafé, Nestea, Maggi, Buitoni θαη Friskies) 

ζπλεηζθέξνπλ πεξίπνπ ζην 70% ησλ ζπλνιηθψλ πσιήζεσλ ηνπ νκίινπ, κε ην ίδην ην 

εκπνξηθφ ζήκα ηεο Nestlé λα ζπλεηζθέξεη ζην 40% ησλ ζπλνιηθψλ πσιήζεσλ. Τα 

brands ηεο Nestle ζπληζηνχλ ηελ πξψηε επηινγή ησλ θαηαλαισηψλ ζε φιν ηνλ θφζκν, 

είηε σο αλεμάξηεηα εκπνξηθά ζήκαηα είηε ζε ζπλδπαζκφ κε κάξθεο πξντφλησλ φπσο 

ηα KitKat θαη LC1 (Nestle Management Report, 2000).  

Η Nestle επίζεο δηαζέηεη πνιιά εζληθά brands πνπ ηθαλνπνηνχλ ηηο αηνκηθέο 

αλάγθεο ησλ θαηαλαισηψλ θάζε ρψξαο θαη αληηθαηνπηξίδνπλ ηηο αμίεο θαη ηελ εζληθή 

θνπιηνχξα ησλ θαηαλαισηψλ. Όια ηα πξντφληα ηεο Nestle ζηεξίδνληαη ζηελ δηαξθή 

θαηλνηνκία θαη αλάπηπμε κε ζθνπφ λα αληαπνθξίλνληαη πάληα ζηηο ζχγρξνλεο 

θαηαλαισηηθέο αλάγθεο  (Nestle Management Report, 2000).  

Βπεθικέρ ηποθέρ  

Η Nestle θαηέρεη κεγάιε ηζηνξία ζηελ παξαγσγή βξεθηθψλ ηξνθψλ. Γηαζέηεη κηα 

κεγάιε ζεηξά απφ δηαθνξεηηθά brands, ηα νπνία απνζθνπνχλ λα θαιχςνπλ ηηο 

δηαηξνθηθέο αλάγθεο ησλ κσξψλ απφ ηνπο πξψηνπο κήλεο ηεο δσήο ηεο. Τέηνηα 

brands είλαη ε “Cerelac”, ε “Gerber”, ε “NaturNes”,ε  “Gerber Graduates” θαη ε 

“Nestum”. Η αλψηεξε δηαηξνθηθή ηνπο πνηφηεηα είλαη ν ιφγνο, πνπ απνηεινχλ 

πξντφλ φρη κφλν ηεο Δπξσπατθήο, αιιά θαη ηεο Ακεξηθάληθεο θαη ηεο Αζηαηηθήο 

(Nestle, 2017).  
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Δμθιαλυμένα πποφόνηα νεπού 

Η παξαγσγή εκθηαισκέλσλ πξντφλησλ λεξνχ είλαη κία αθφκα θαηεγνξία πξντφλησλ, 

κε ηελ νπνία έρεη αζρνιεζεί  ε Nestle. Έρεη δεκηνπξγήζεη δηάθνξεο ζεηξέο 

πξντφλησλ, κε ζθνπφ ηελ παξνρή θαζαξνχ θαη γεπζηηθνχ λεξνχ ζηνπο θαηαλαισηέο. 

Έλα απφ ηα πην γλσζηά brand ηεο είλαη ην γλσζηφ αλζξαθνχρν λεξφ “Perrier” 

(Nestle, 2017).  

Γημηηπιακά  

Μία κεγάιε γθάκα πξντφλησλ δηαζέηεη θαη ζε απηφ ηνλ ηνκέα ε Nestle. Πξνζθέξεη 

κεγάιε πνηθηιία ζηνπο θαηαλαισηέο, κε δεκεηξηαθά δηαθφξσλ γεχζεσλ. Απηφ, πνπ 

θάλεη ηα δεκεηξηαθά Nestle λα μερσξίδνπλ απφ άιια  νκνεηδή brands είλαη ην 

πξάζηλν ζήκα, πνπ θέξνπλ ζηελ ζπζθεπαζία ηνπο, ην νπνίν δειψλεη φηη παξάγνληαη 

απφ δεκεηξηαθά νιηθήο άιεζεο θαη άξα είλαη αλψηεξεο δηαηξνθηθήο αμίαο. Μεξηθά 

απφ ηα γλσζηά brand ηεο είλαη ηα “Fitness”, ηα “Nesquick” (Nestle, 2017).  

Πποφόνηα ζοκολάηαρ  

Η Nestle κία απφ ηηο κεγαιχηεξεο ζεηξέο πξντφλησλ ζνθνιάηαο παγθνζκίσο. 

Γηα απηφ ηνλ ιφγν κάιηζηα, ζπλέβαιε ζην λα νηθνδνκεζεί ηφζν ζεηηθή θήκε γχξσ 

απφ ηελ βηνκεραλία ειβεηηθήο ζνθνιάηαο. Γηαζέηεη πάξα πνιιά brands, ηα νπνία 

ζηελ πιεηνςεθία ηνπο έρνπλ γίλεη αλάξπαζηα ζην θαηαλαισηηθφ θνηλφ θαη απνηεινχλ 

κνλαδηθά ζην είδνο ηνπο. Απφ ηα πην δεκνθηιή είλαη ε “Crunch”, ε “KitKat” θαη ε 

“Butterfinger” (Nestle, 2017).  

Πποφόνηα καθέ 

Η Nestle ηνικά θαηλνηνκίεο θαη ζηνλ ηνκέα ηνπ θαθέ. Τα brands, ηα νπνία 

πξνσζεί είλαη πξσηνπνξηαθά κε πην πξφζθαην θαη πην γλσζηφ ηελ ζεηξά “Dolce 

Gusto” (Nestle, 2017).  
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Μαγειπεμένα και καηετςγμένα πποφόνηα 

Τα καγεηξεκέλα θαη θαηεςπγκέλα πξντφληα είλαη έλαο αθφκα ηνκέαο 

δξαζηεξηνπνίεζεο ηεο Nestle. Έρεη εηζαγάγεη ζηελ αγνξά απφ θνλζεξβνπνηεκέλα 

αιιαληηθά κέρξη θαηεςπγκέλεο πίηζεο θαη πξνκαγεηξεκέλα δπκαξηθά. Έλα brand, πνπ 

είλαη δεκνθηιέο θαη ζηελ ρψξα καο είλαη ε “Maggi” (Nestle, 2017).  

Γαλακηοκομικά πποφόνηα 

Γηα εθείλνπο ηνπο θαηαλαισηέο, πνπ επηζπκνχλ κηα πγηεηλή θαη ηζνξξνπεκέλε 

δηαηξνθή, ε Nestle έρεη εηζάγεη γαιαθηνθνκηθά πξντφληα ηα νπνία ζηνρεχνπλ ζε έλα 

πην πξνζεγκέλν δηαηξνθηθά δηαηηνιφγην, ηφζν γηα ηνπο ελήιηθεο φζν θαη γηα ηα 

παηδηά. Έλα απφ ηα brand ηεο είλαη ην “Carnation” (Nestle, 2017).  

Ροθήμαηα 

Σεηξά ξνθεκάησλ έρεη πξνσζήζεη ε Nestle ζηελ παγθφζκηα αγνξά, 

δεκηνπξγψληαο brand ηα νπνία έρνπλ ραξαρζεί αλεμίηεια ζηελ κλήκε πνιιψλ 

θαηαλαισηψλ, φπσο είλαη ην “Nesquik” (Nestle, 2017).   

Σποθέρ καηοικίδιυν  

Η Nestle δελ λνηάδεηαη κφλν γηα ηελ θξνληίδα ησλ θαηαλαισηψλ ηεο, αιιά θαη 

ησλ θαηνηθίδησλ ηνπο, αθνχ δηαζέηεη πιεζψξα πξντφλησλ, πνπ αληαπνθξίλνληαη ζηηο 

δηαηξνθηθέο αλάγθεο ηνπ εθάζηνηε δψνπ. Η ζεηξά “Purina” είλαη απφ ηα πην γλσζηά 

brand ηεο ζε απηή ηελ θαηεγνξία (Nestle, 2017).   

Παγυηά 

Τα παγσηά ηεο Nestle είλαη επίζεο απφ ηα πην γλσζηά brand ζε φιν ηνλ θφζκν. 

Γλσζηφ ζηελ ειιεληθή αγνξά είλαη ηα παγσηά “Haagen-Dazs”  (Nestle, 2017).   

Weight management 

Μία επίζεο πξσηνπφξα ζεηξά ηεο Nestle είλαη ε ζεηξά κε ηα πξντφληα “ Weight 

management”, ηα νπνία αληαπνθξίλνληαη ζηηο αλάγθεο εθείλσλ ησλ θαηαλαισηψλ, 

πνπ επηζπκνχλ λα ράζνπλ βάξνο  (Nestle, 2017).   
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5.3 Σηξαηεγηθνί ζηφρνη  

  
Κάζε επηρείξεζε, γηα λα κπνξέζεη λα «επηβηψζεη» ζηνλ επηρεηξεκαηηθφ θφζκν, 

αιιά θαη λα εδξαηψζεη κία θαιή θήκε πξέπεη λα έρεη νξίζεη ηνπο ζηξαηεγηθνχο ηεο 

ζηφρνπο. Η Nestle, φπσο έρεη αλαθεξζεί θαη παξαπάλσ, είλαη ε κεγαιχηεξε εηαηξία 

ηξνθίκσλ θαη πνηψλ ζηνλ θφζκν. Έηζη, αλαινγηδφκελε ηνλ ξφιν,  πνπ δηαδξακαηίδεη 

ε δηαηξνθή ζηελ δσή ησλ αλζξψπσλ ζέηεη σο πξσηαξρηθφ ηεο ζηφρν λα παξάζρεη ζην 

θαηαλαισηηθφ θνηλφ πξντφληα, ηα νπνία ζα ηθαλνπνηνχλ ηηο δηαηξνθηθέο ηνπ αλάγθεο. 

Γηα απηφ ηνλ ιφγν, πξνζαξκφδεη ηα παξαγφκελα πξντφληα ηεο ζηηο φιν θαη 

κεηαβαιιφκελεο αλάγθεο ησλ θαηαλαισηψλ (Nestle, 2017).   

Παξάιιεια, αθνπγθξάδεηαη ηηο εμειίμεηο, πνπ ιακβάλνπλ ρψξα ζηνλ 

ηερλνινγηθφ ηνκέα θαη ζέηεη ζην επίθεληξν ηνπ ελδηαθέξνληνο ηεο ηηο ζρέζεηο ηεο κε 

ηνπο πξνκεζεπηέο ηεο, αιιά θαη ην πξνθίι ησλ θαηαλαισηψλ πνπ επηιέγνπλ ηα 

πξντφληα ηεο. Με απηφ ηνλ ηξφπν, ζρεδηάδεη ζηξαηεγηθέο, νη νπνίεο είλαη απφιπηα 

ζηνρεπκέλεο ζηηο ηξέρνπζεο αλάγθεο ηνπ θαηαλαισηηθνχ θνηλνχ  (Nestle, 2017).   

Οη θνηλσληθέο εμειίμεηο απνηεινχλ θαζνξηζηηθφ παξάγνληα γηα ηνλ ζηξαηεγηθφ 

ζρεδηαζκφ ηεο Nestle. Τν θαηλφκελν ηνπ ππνζηηηζκνχ, ηεο θαθήο δηαηξνθήο θαη ηεο 

δηαηξνθήο πνπ θάλεη ηα άηνκα ππέξβαξα, είλαη έλα αθφκα ηζρπξφ θίλεηξν γηα ηελ 

Nestle, γηα λα εμειίζζεη ζπλερψο ηα πξντφληα ηεο. Μέζα απφ ηελ δξάζε ηεο, ζηνρεχεη 

ζηελ δεκηνπξγία πγηεηλψλ δηαηξνθηθψλ ζπλεζεηψλ απφ ηελ παηδηθή θηφιαο ειηθίαο. 

Πξνγξάκκαηα φπσο ην «Our Start Healthy Stay Healthy» θαη ην «United for Healthier 

Kids» επηβεβαηψλνπλ ηνλ ζθνπφ απηήο ηεο δξαζηεξηνπνίεζεο  (Nestle, 2017).   

Δπηπξφζζεηα, ε εηαηξία πξνζθέξεη πιεξνθφξεζε ζρεηηθά κε ηα ζπζηαηηθά, πνπ 

πεξηέρνπλ ηα πξντφληα ηεο, ψζηε ε ηειηθή επηινγή ησλ θαηαλαισηψλ λα βαζίδεηαη ζε 

κηα νινθιεξσκέλε άπνςε ζρεηηθά κε ηα πξντφληα ηεο. Δλ ζπλερεία, αθξνγσληαίνο 

ιίζνο ηεο νξζήο επηρεηξεκαηηθήο ζηξαηεγηθήο ηεο είλαη ε ζσζηή δηαρείξηζε ησλ 

πεγψλ, κε ζθνπφ ηελ επίηεπμε ηεο κέγηζηεο απφδνζεο. Μέζα απφ ην πξφγξακκά ηεο 

«Nestlé Continuous Excellence» επηηπγράλεη απηή ηελ επηδίσμε (Nestle, 2017).   

Τέινο ζεκαληηθφ κέξνο ηνπ ζηξαηεγηθνχ ζρεδηαζκνχ ηεο εηαηξίαο είλαη ε 

δεκηνπξγία λέσλ θαη θαηλνηφκσλ πξντφλησλ αιιά θαη ε εμέιημε ησλ ππαξρνπζψλ 

πξντφλησλ ηεο κε ζθνπφ ηελ ηθαλνπνίεζε ησλ απαηηεηηθψλ δηαηξνθηθψλ αλαγθψλ 

ησλ ζχγρξνλσλ θαηαλαισηψλ  (Nestle, 2017) 
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5.4 Η εηθφλα ηεο Nestle ζηα social media  
 

     Τν brand Nestle πξνσζείηαη ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο σο έλα 

αλζξψπηλν brand. Τα βαζηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand ηεο Nestle, φπσο πξνέθπςε 

απφ ηελ παξαηήξεζε ηεο ςεθηαθήο ηεο ζηξαηεγηθήο ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο είλαη: ε αλάπηπμε ζηελψλ θαη ακθίδξνκσλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο 

(ην brand επηθνηλσλεί ζπλερψο κε ηνπο θαηαλαισηέο κέζσ ησλ ζειίδσλ θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο), ε θξνληίδα γηα ην άηνκν, ηελ ηνπηθή θνηλσλία θαη ην πεξηβάιινλ 

(αλάπηπμε λέσλ πξντφλησλ πνπ βειηηψλνπλ ηελ πνηφηεηα δσήο θαη επηρεηξεκαηηθή 

δξαζηεξηφηεηα πνπ ζέβεηαη ην πεξηβάιινλ θαη ζηεξίδεηαη ζηελ αξρή ηεο βηψζηκεο 

αλάπηπμεο), ε έκθαζε ζηηο αμίεο θαη ηηο αξρέο ηεο παξαδνζηαθήο νηθνγέλεηαο, ε 

θξνληίδα γηα ηνπο θησρνχο (π.ρ. πξφγξακκα "Creating shared value") (Hede & 

Wadne, 2008).  

Άιια ζηνηρεία πνπ έρνπλ λα θάλνπλ ηφζν κε ηελ εηθφλα φζν θαη κε ηελ 

ηαπηφηεηα ηνπ brand είλαη: ηα ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand, ε θηινζνθία ηνπ θαη νη 

ζρέζεηο ηνπ κε ηνπο θαηαλαισηέο (Kapfere, 2012, ζει. 159-164).  

Αλαθνξηθά κε ηελ ζπζθεπαζία, ηα φια ηα πξντφληα ηεο Nestle ζπζθεπάδνληαη, 

αλάινγα κε ηηο αλάγθεο ηνπ ηξνθίκνπ, ζε ζπζθεπαζίεο, πνπ λα επηβαξχλνπλ φζν ην 

δπαληφλ ιηγφηεξν ην πεξηβάιινλ θαη παξάιιεια λα πξνζηαηεχνπλ ηα ηξφθηκα γηα λα 

δηαηεξνχληαη πγηείλα θαη λφζηηκα απφ ηελ ζηηγκή ηεο αγνξάο κέρξη λα θηάζεη ε 

ζηηγκή ηεο ηειηθήο θαηαλάισζεο. 

Η θνπιηνχξα/θηινζνθία πνπ πεξηβάιιεη ην ζπγθεθξηκέλν brand είλαη ν 

ζεβαζκφο πξνο ηνπο θαηαλαισηέο, θαη ηδίσο ζηα παηδηά, ν ζεβαζκφο πξνο ηηο 

ηδηαίηεξεο αλάγθεο ηνπ θάζε θαηαλαισηή αλάινγα κε ηελ ειηθηαθή θιίκαθα ζηελ 

νπνία βξίζθεηαη θαη ν ζεβαζκφο ζην πεξηβάιινλ. 

Απηφ πνπ επηδηψθεη ην brand ηεο Nestle κέζσ ηεο παξνπζίαο ηνπ ζηα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο είλαη λα δίλεη ηελ αίζζεζε ζηνλ θαηαλαισηή φηη επέιεμε ηα 

θαιχηεξα ηξφθηκα γηα απηφλ θαη γηα ην παηδί ηνπ θαη παξάιιεια φηη επέιεμε 

πξντφληα πνπ είλαη θηιηθά πξνο ην πεξηβάιινλ.  
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5.5 Netsle - Αλάιπζε ηνπ logo 
 

 

Ο Henri Nestle ήηαλ έλαο απφ ηνπο πξψηνπο ειβεηνχο θαηαζθεπαζηέο πνπ 

δεκηνχξγεζαλ έλα εκπνξηθφ ζήκα κε ηε βνήζεηα ινγφηππνπ. Τν αξρηθφ εκπνξηθφ 

ζήκα ηεο Nestlé βαζίζηεθε ζην νηθφζεκν ηεο νηθνγέλεηάο ηνπ, ην νπνίν πεξηείρε έλα 

κφλν πνπιί πνπ θάζεηαη ζε κηα θσιηά. Απηή ήηαλ κηα αλαθνξά ζην φλνκα ηεο 

νηθνγέλεηαο, πνπ ζεκαίλεη "θσιηά" ζηα γεξκαληθά (Nestle, 2017).  

Ο Henri Nestlé πξνζαξκφδεη ην νηθφζεκα πξνζζέηνληαο ηξία λεαξά πνπιηά πνπ 

ηξέθνληαη απφ κηα κεηέξα γηα λα δεκηνπξγήζεη κηα νπηηθή ζρέζε κεηαμχ ηνπ 

νλφκαηφο ηνπ θαη ησλ πξντφλησλ δεκεηξηαθψλ γηα βξέθε ηεο εηαηξείαο ηνπ. Ξεθίλεζε 

λα ρξεζηκνπνηεί ηελ εηθφλα σο εκπνξηθφ ζήκα ην 1868.  Σήκεξα, ην γλσζηφ 

ινγφηππν ηεο θσιηάο ηνπ πνπιηνχ ζπλερίδεη λα ρξεζηκνπνηείηαη ζηα πξντφληα ηεο 

Nestlé παγθνζκίσο, ζε ηξνπνπνηεκέλε κνξθή. Σήκεξα ην εκπνξηθφ ζήκα δίλεη 

έκθαζε ζηα ρξφληα ιεηηνπξγίαο ηεο εηαηξίαο (Nestle, 2017). 

Μειεηψληαο ην brand ηεο Nestle, είλαη εχθνιν λα εληνπίζνπκε ηελ ηαπηφηεηα 

ηεο επσλπκίαο ηεο, κε βάζε ηα ραξαθηεξηζηηθά, πνπ έρεη παξαζέζεη ν Kapfere. Τα 

πξντφληα ηεο ελ ιφγσ εηαηξίαο απεπζχλνληαη γεληθά ζηηο αλάγθεο ελφο κέζνπ 

λνηθνθπξηνχ, θαζψο πεξηιακβάλεη απφ βξεθηθέο ηξνθέο κέρξη θαη πξντφληα 

δηαηξνθήο, γηα απηνχο πνπ επηζπκνχλ έλα πην «πεηζαξρεκέλν» πξφγξακκα δηαηξνθήο.  

Η ηδενινγία απηή ηεο Nestle γίλεηαη αληηιεπηή θαη απφ ην ηδηαίηεξν ζήκα ηεο. 

Σην ζήκα ηεο απεηθνλίδεηαη κία θσιηά κηθξψλ πνπιηψλ θαη ηελ κεηέξα ηνπο, πνπ 

ηνπο θέξλεη ηελ ηξνθή. Τελ εηθφλα απηή ζπκπιεξψλεη ε θξάζε «Καιφ θαγεηφ. Καιή 

δσή», επηβεβαηψλνληαο ηνλ γεληθφηεξν ζηφρν ηεο λα πξνζθέξεη πξντφληα πςειήο 

δηαηξνθηθήο αμίαο.  

Τν ζήκα ηεο ζπγθεθξηκέλεο εηαηξίαο, αλ θαη δηαθνξνπνηείηαη αλάινγα κε ην 

είδνο ησλ πξντφλησλ, ζε φιεο ηηο ζπζθεπαζίεο εληνπίδεηαη ζηα ρξψκαηα κπιε θαη 

άζπξν. Με απηά ηα ρξψκαηα έρεη ζπλδεζεί ζην κπαιφ πνιιψλ λνηθνθπξηψλ 

παγθνζκίσο, ζπκπεξηιακβαλνκέλσλ θαη ησλ ειιεληθψλ λνηθνθπξηψλ, σο έλα brand 

πνπ ζα ηνπο πξνζθέξεη αγλά θαη πνηνηηθά πξντφληα γηα κία ηζνξξνπεκέλε δηαηξνθή. 

Δπηπξφζζεηα, κε ην ζπγθεθξηκέλα ζχκβνιν απηφ  πνπ αλακέλεη ε εηαηξία είλαη 

ε κία ζρέζε ζηνξγήο. Όπσο ε κεηέξα πνπ απεηθνλίδεηαη ζην ζήκα θξνληίδεη ηα 
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παηδηά ηεο, έηζη θαη ε Nestle επηδηψθεη λα κεηαβηβάζεη ην κήλπκα ζηνπο θαηαλαισηέο 

ηεο φηη κεξηκλά θαη αγσλίδεηαη γηα λα ηνπο πξνζθέξεη ην θαιχηεξν, φπσο άιισζηε 

θάλεη θαη κία κεηέξα. Απηφ βέβαηα ην κήλπκα απνηειεί θαη έλα είδνο εγγχεζεο πνιχ 

πεξηζζφηεξν γηα ηνπο γνλείο- θαηαλαισηέο, θαζψο ε Nestle δηαζέηεη ηεξάζηηα γθάκα 

βξεθηθψλ θαη παηδηθψλ ηξνθψλ, πνπ εγγπψληαη φηη πξνζθέξνπλ φια ηα απαξαίηεηα 

ζξεπηηθά ζηνηρεία γηα ηελ ζσζηή δηαηξνθή απφ ηελ βξεθηθή θηφιαο ειηθία. Αθφκα 

θαη ε επηινγή ηνπο ρξψκαηνο ηνπ ζήκαηνο έρεη ζεκαζία. Η επηινγή θπξίσο ηνπ κπιε 

ρξψκαηνο δελ είλαη ηπραία. Τν κπιε εξεκεί ην κπαιφ θαη ην ζψκα θαη κεηψλεη ηα 

ζπλαηζζήκαηα ηεο επηζεηηθφηεηαο θαη ηεο αλεζπρίαο. Τα παηδηά κάιηζηα πνπ έρνπλ 

πξφβιεκα κε ηνλ χπλν ηνπο επσθεινχληαη φηαλ βξίζθνληαη ζε έλα πεξηβάιινλ πνπ 

επηθξαηεί ην απαιφ κπιε θαζψο ηα ραιαξψλεη (Franklin, 2004; Fineet al 1998). 

Τν ίδην ην ζήκα ηεο Nestle έπαημε ζεκαληηθφ ξφιν ζηηο πξνζπάζεηεο ηεο 

παγθνζκηνπνίεζεο ηεο εηαηξείαο. Τν 1996, πεξίπνπ ην 40% ησλ ζπλνιηθψλ εζφδσλ 

πξνέξρεηαη απφ πξντφληα πνπ θαιχπηνληαη απφ ην εηαηξηθφ ζήκα ηεο Nestle. Τν 

ινγφηππν ηεο Nestle ήηαλ έλα ζεκαληηθφ θνκκάηη ηεο εηαηξηθήο ηαπηφηεηαο ηεο 

εηαηξείαο. Η «θσιηά» ήηαλ κηα γξαθηθή κεηάθξαζε ηνπ νλφκαηνο ηνπ Henri Nestle, 

πνπ ζεκαίλεη «κηθξή θσιηά». 
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5.6 Η ζηξαηεγηθή branding ηεο Nestle ζηα social media 

 
Οη ζηφρνη ηεο ζηξαηεγηθήο branding ηεο εηαηξίαο ζηα social media είλαη νη 

παξαθάησ: 

 Η  πξνψζεζε ησλ αλζξψπηλσλ ραξαθηεξηζηηθψλ ηνπ brand. 

 H δεκηνπξγία ηζρπξψλ ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο 

θαηαλαισηέο. 

 Η δεκηνπξγία αμηνπηζηίαο θαη εκπηζηνζχλεο κεηαμχ ησλ θαηαλαισηψλ 

θαη ηνπ brand. 

 H δηαθνξνπνίεζε ηνπ brand απφ ηα άιια αληαγσληζηηθά. 

 Η παξαθίλεζε ησλ θαηαλαισηψλ λα πξνβνχλ ζε αγνξά ησλ πξντφλησλ 

Nestle.  

 H δεκηνπξγία engagement.  

Γηα ηελ εθπιήξσζε ησλ παξαπάλσ ζηφρσλ ε εηαηξία αθνινπζεί ζπγθεθξηκέλε 

πνιηηηθή δηαθήκηζεο ζηα social media.  

Σπγθεθξηκέλα, νη παξαπάλσ ζηνηρνη γηλνληαη εκθαλεηο ζηηο επίζεκεο ζειίδεο 

ησλ πξντφλησλ ηεο Νestle ζην facebook . Τα πξντφληα ηεο Nestle ηα νπνία δηαζέηνπλ 

ζειίδα ζην facebook εηλαη: Nescafe, Nesquik, Kit kat, Crunch, Κνξπή, Perrier, 

Nestea. 

Απφ ηηο παξπάλσ ζειίδεο επηιέρζεθαλ νη ζειίδεο ησλ Kit Kat γηα πεξεηαίξσ 

αλάιπζε. Οη ππφινηπεο αθνινπζνχλ παξφκνηεο ηαθηηθέο. 

 

 

 

 

Τν Branding ηνπ πξντφληνο Nesquik ζηα social media 
 

To nesquik είλαη έλα ζηηγκηαίν ξφθεκα ην νπνίν θπθινθνξεί ζε θίηξηλή ζπζθεπαζία 

θαη έρεη ψο ραξαθηεξηζηηθφ ηεο εηθφλαο ηνπ ηνλ ιαγφ 'quicky'. Γηαζέηεη ηε δηθή ηνπ 

ζειίδα ζηνλ facebook θαη απφ ηηο δεκνζηεχζεηο απφ 1 Ιαλνπαξίνπ ηνπ 2017 κέρξη θαη 

23 Φεβξνπαξίνπ ηνπ 2018 παξαηεξνχκε ηα αθφινπζα: 

Οη δεκνζηεχζεηο απεπζχλνληαη θπξίσο ζηηο κεηέξεο νη νπνίεο ζηελ ειιεληθή 

νηθνγέλεηα εμαθνινπζνχλ θαηά θαλφλα λα είλαη ππεχζπλεο γηα ηελ δεκηνχξγία ηνπ 

πξσηλνχ θαη γεληθφηεξα ηελ δηαηξνθή ησλ παηδηψλ. Πξνηείλνληαη αξθεηέο ζπληαγέο 

πνπ ζπλδηάδνπλ ην nesquik σο ζπζηαηηθφ καδί κε θξνχηα θαη άιιεο πγηεηλέο ηξνθέο. 

Ταπηφρξνλα ζηηο θσηνγξαθίεο πνπ ζπλνδεχνπλ ηηο ζπληαγέο απηέο παξνπζηάδνληαη 
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κε βάζε ην trend ησλ ηειεπηαίσλ εηψλ 'food art' δειαδή θαγεηφ ηνπνζεηεκέλν έηζη 

ψζηε λα ζρεκαηίδεη εηθφλεο δψσλ. 

Σηελ θαηεχζπλζε ηεο ζπλαηζζεκαηηθήο δέζκεπζεο (emotional branding) ησλ 

κεηέξσλ κε ην nesquik είλαη θαη ηα ζπλζήκαηα ζξέθνπκε ηα φλεηξά ηνπο θαη 

ζξέθνπκε ηηο δπλαηνηεηέο ηνπο ηα νπνία δεζπφδνπλ ζηηο δεκνζηεχζεηο. 

Έλα άιιν ζηνηρείν πνπ παξαηεξήζεθε ζε ζρέζε κε ην brand name nesquik είλαη ε 

απφπεηξα ζχλδεζεο ηνπ πξντφληνο κε ηα ειιεληθά δεδνκέλα. Υπάξρεη δεκνζίεπζε ε 

νπνία πξνηείλεη κάζθεο γηα ηηο απνθξεηεο ηνπ 2017 αλ θαη πξέπεη λα ζεκεησζεί φηη ε 

θσηνγξαθία πνπ ηελ ζπλνδεχεη παξαπέκπεη ζην έζηκν ηνπ halloween κε εκθαλή 

ηξφπν (παξνπζηάδεη 2 κηθξά θνξίηζηα κε κάζθεο θαληαζκάησλ). Άιιέο απνπεηξεο 

ζχλδεζεο κε ηελ ειιεληθή πξαγκαηηθφηεηα απνηεινχλ:  ε πξνηξνπή πξνο ηηο 

ειιελίδεο κεηέξεο λα δψζνπλ γάια κε nesquik ζηα παηδηά ηνπο πξηλ ηελ παξέιαζε 

ηεο 25εο Μαξηίνπ 2017 θαη νη θνπξακπηέδεο κε nesquik φπσο θαη νη ζπληαγέο γηα 

θνπξακπηέδεο κε nesquik. 

Έλαο αθφκα ηξφπν εκπινθήο ησλ γνλέσλ κε ην bran ηεο nesquik είλαη ε δηελέξγεηα 

αλεπάιιεισλ δηαγσληζκψλ ζπλήζσ ο κε κηθξήο αμίαο δψξα. Οη έιιελεο γνλείο νη 

νπνίνη ελ κέζσ νηθνλνκηθήο θξίζεο επηζπκνχλ λα δψζνπλ φζα πεξηζζφηεξα κπνξνχλ 

ζηα παηδηά ηνπο έρνπλ θίλεηξν ζπκκεηάζρνπλ. Αμίδεη λα ζεκεησζεί νηη ηα 

πεξηζζφηεξα δψξα ζπλδένληαη είηε κε πλεπκαηηθέο δξαζηεξηφηεηεο (βηβιία θαη 

εηζεηήξηα γηα ζεαηξηθέο παξαζηάζεηο) είηε κε αζιεηηθέο δξαζηεξηφηεο (αζιεηηθά είδε 

θαη γηα ηαμίδη ζηελ Βαξθειψλε γηα επίζθεςε ζην γήπεδν ηεο νκφλπκεο νκάδα). 

Μεγάιε έκθαζε δίλεηαη ζηελ ζξεπηηθή αμία ηνπ πξντφληνο θαη ζηελ ελέξγεηα κε ηελ 

νπνία απηφ ηξνθνδνηή ηα παηδηά. Απηφ ην ραξαθηεξηζηηθφ παξαηεξνχκε θαη ζηα 

social media. Αθνινπζεί ην brand name  ηεο nesquik απφ ηελ δεκηνπξγία ηνπ αθνχ ην 

ραξαθηεξηζηηθφ θίηξηλν ρξψκα ηεο ζπζθεπαζίαο ηνπ παξαπέκπεη ζε έληνλε 

δξαζηεξηφηεηα. 

 

 

Τν Branding ηνπ πξντφληνο kit Kat ζηα social media 
 

 

H kit kat είλαη κία ζνθνιάηα γάιαθηνο πνπ απνηειείηαη θαηά θαλφλα απφ ηέζζεξα 

πιαθίδηα ηα νπνία θπθινθνξνχλ ζε ζπζθεπαζία κε θπξίαξρν ρξψκα ην θφθθηλν θαη 

έρεη ψο ρααξαθηεξηζηηθφ ηεο εηθφλαο ηνπ ηελ θνκκέλε ζηελ κέζε κπάξα πνπ 
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απνθαιχπηεη ην εζσηεξηθφ ηεο ζνθνιάηαο. Γηαζέηεη ηε δηθή ηεο ζειίδα ζην facebook 

θαη απφ ηηο δεκνζηεχζεηο απφ 15 Ννεκβξίνπ ηνπ 2016 κέρξη θαη 15 Γεθεκβξίνπ ηνπ 

2017 παξαηεξνχκε ηα αθφινπζα: 

Η ζηφρεπζε ησλ δεκνζηεχζεσλ ηεο Kit Kat ζην facebook είλαη ζην λεαληθφ θνηλφ. Οη 

πεξηζζφηεξεο δεκνζηεχζεηο είλαη ζε κνξθή ζχληνκσλ βίληεν. Σε απηά ηα βίληεν 

εκπιέθνληαη άηνκα δεκνθηιή ζην λεαληθφ θνηλφ. Όπσο ν εζνπνηφο  Γηάλλε 

Τζηκηηζέιεο, ην ζπγθξφηεκα νληξάκα, φπσο θαη γλσζηνί youtubers φπσο ν Ponzi θαη 

ν 2J. 

 

Τν Branding ηνπ πξντφληνο Λνπκίδεο Παπαγάινο ζηα social media 
 

 

Ο Λνπκίδεο Παπαγάινο είλαη έλαο θαθέο ν νπνίνο θπθινθνξεί ζε πξάζηλε 

ζπζθεπαζία θαη έρεη ψο ραξαθηεξηζηηθφ ηεο εηθφλαο ηνπ ηνλ παπαγάιν. Γηαζέηεη ηε 

δηθή ηνπ ζειίδα ζηνλ facebook θαη απφ ηηο δεκνζηεχζεηο απφ 1 Ιαλνπαξίνπ ηνπ 2017 

κέρξη θαη 2 Μαξηίνπ ηνπ 2018 παξαηεξνχκε ηα αθφινπζα: 

Ο Λνπκίδεο παπαγάινο είλαη έλα πξντφλ κνλαδηθφ ζηελ Διιάδα. Οη δεκνζηεχζεηο 

δίλνπλ ηδηαίηεξε έκθαζε ζηηο αλζξψπηλεο ζρέζεηο νη νπνίεο ζπζθίγγνληαη απφ ηνλ 

θαθέ. Πξνβάιιεηαη σο κηα ζηαζεξή αμία ζε φιεο ηηο επνρέο κέζα απφ θσηνγξαθίεο 

ζε δηαθνξεηηθά ζπγθείκελα κε ην ζήκα ηνπ brand ζε πξψην πιάλν. Η πξνψζεζε ησλ 

λέσλ πξντφλησλ γίλεηαη κε έκθαζε ζην νηη ε παξαγσγή λένπ είδνπο πξντφλησλ δελ 

αιινηψλεη ηελ παξαδνζηαθή ηνπ αμία. Δπίζεο, παξαηεξνχκε θαη εδψ δηαγσληζκνχο 

θαη κέζσ facebook αιιά θαη κέζσ instagram θαζψο θαη πξνζθνξέο ζε ειεθηξνληθέο 

αγνξέο.  

Τν Branding ηνπ πξντφληνο Κνξπή ζηα social media 

 

Τν Κνξπή είλαη θπζηθφ κεηαιιηθφ λεξφ ην νπνίν θπθινθνξεί ζε γαιαδηνάζπξν 

γπάιηλν ή πιαζηηθφ κπνπθάιη θαη έρεη ψο ρααξαθηεξηζηηθφ ηεο εηθφλαο ηνπ ηνλ 

γαιάδην νπξαλφ θαη ηηο πεγέο ηνπ. Γηαζέηεη ηε δηθή ηνπ ζειίδα ζηνλ facebook θαη απφ 

ηηο δεκνζηεχζεηο απφ 1 Ιαλνπαξίνπ ηνπ 2017 κέρξη θαη 1 Ιαλνπαξίνπ ηνπ 2018 

παξαηεξνχκε ηα αθφινπζα: 

Τα ρξψκαηα ησλ δεκνζηέπσλ είλαη γαιάδηα φπσο θαη ην logo. Υπάξρεη ζχλδεζε ηνπ 

πξντφληνο κε ηελ Διιάδα κέζα απφ ην ειιεληθφ φλνκα πνπ έρεη ην πξντφλ. 

Σπλδπάδνληαη επίζεο, εηθφλεο κε ζνθά ιφγηα αθνινπζφληαο ηελ θνηλή πξαθηηθή πνπ 
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ρξεζηκνπνηείηαη επξέσο ζην facebook θαη γίλνληαη ζπρλέο αλαθνξέο ζηηο πεγέο ηνπ 

θαζψο θαη ζην παξειζφλ ηεο. 

 

Τν Branding ηνπ πξντφληνο Maggie ζηα social media 

 

Τν Brand name Maggie αληηπξνζσπέπεη καγεηξηθά πξντνληα φπσο δσκνχο, 

θαξηθεχκαηα, πνπξέδεο, ζνχπεο θαη ηα νπνία θπθινθνξνχλ ζε θίηξηλε ζπζθεπαζία 

θαη έρεη ψο ραξαθηεξηζηηθφ ηεο εηθφλαο ηνπ ην θφθθηλν logo. Γηαζέηεη ηε δηθή ηνπ 

ζειίδα ζηνλ facebook θαη απφ ηηο δεκνζηεχζεηο απφ 1 Ιαλνπαξίνπ ηνπ 2017 κέρξη θαη 

27 Φεβξνπαξίνπ ηνπ 2018 παξαηεξνχκε ηα αθφινπζα: 

Η ζηφρεπζε ησλ δεκνζηεχζεσλ ηνπ Maggi ζην facebook είλαη ε λνηθνθπξά θαη ε 

ζχλδεζε ηνπ πξντφληνο κε ηελ ειιεληθή παξαγκαηηθφηεηα θαη ηελ λενιαία κέζα απφ 

ην πξφζσπν ηνπ γλσζηνχ ζεθ Άθε Πεηξεηδίθε. 

Φξεζηκνπνηνχληαη πνιχ ζπρλά βίληεν κε ζπληαγέο φπνπ είλαη άκεζε ε ρξήζε ηνπ 

πξντφληνο, θαζψο δίλεη θαη ρξεζηηθέο ζπκβνπιέο θπξίσο γηα ηηο λέεο καγείξηζζεο. 

 

 

5.7  Σηξαηεγηθή Branding ηεο εηαηξίαο NESTLE ζηα social media 

 

5.7.1 Facebook θαη Twitter  
 

Σε απηφ ην ζεκείν πξέπεη λα αλαθεξζεί φηη γηα ηελ εθπιήξσζε ηνπ εξεπλεηηθνχ 

ζηφρνπ ηεο παξνχζαο εξγαζίαο κειεηήζεθαλ νη αλαξηήζεηο ηηο εηαηξίαο ζηνπο 

ινγαξηαζκνχο ηεο ζηα social media γηα ην ρξνληθφ δηάζηεκα ηξηψλ κελψλ (Μάηνο-

Ινχιηνο 2017). Πην ζπγθεθξηκέλα, κειεηήζεθαλ 180 posts απφ ηηο ζειίδεο ηεο 

εηαηξίαο ζην Facebook θαη ζην Twitter, 60 posts απφ ηελ ζειίδα ηεο εηαηξίαο ζην 

LinkedIn θαη 20 videos πνπ κεηαθέξνπλ ηελ θσλή ηνπ brand ζηνλ θαηαλαισηή 

(brand stories).  

Η εηαηξία ρξεζηκνπνηεί ηέζζεξα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο (Facebook, 

Twitter, Youtube θαη LinkedIn). H Nestle ρξεζηκνπνηεί ην Facebook θαη ην Twitter 

κε παξφκνην ηξφπν ιφγσ ηεο νκνηφηεηαο ησλ δεκνγξαθηθψλ ησλ ρξεζηψλ ηνπο. Τν 

Facebook απνηειεί πιένλ έλα απφ ηα πην δεκνθηιή κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο, θαη 

ρξεζηκνπνηείηαη απφ πιήζνο αηφκσλ φισλ ησλ ειηθηψλ. Η Nestle δίλεη ην παξφλ 

ινηπφλ θαη ζην Facebook, έρνληαο δεκηνπξγήζεη δηθηά ηεο ζειίδα.  
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Μέζα απφ ηηο ζειίδεο ηεο παξνπζηάδεη ζεκαληηθά ζεκεία ηεο δξάζεο ηεο, 

δίλνληαο ηαπηφρξνλα ηελ δπλαηφηεηα ζηνπο θαηαλαισηέο, πνπ έρνπλ ινγαξηαζκφ ζην 

Facebook θαη ζην Twitter λα «ζρνιηάζνπλ» ηηο αλαξηήζεηο ηεο Nestle, αιιά θαη λα 

επηθνηλσλήζνπλ κέζσ κελχκαηνο κε ηνπο ππεχζπλνπο, πνπ δηαρεηξίδνληαη ηελ ζειίδα. 

Τν ζεκαληηθφηεξν φκσο είλαη, φηη κπνξνχλ λα εθθξάζνπλ ηελ επραξίζηεζε ή ηελ 

δπζαξέζθεηά ηνπο απέλαληη ζηελ πνιπεζληθή εηαηξία Nestle, βαζκνινγψληαο ηελ 

ζειίδα απφ ην 1 κέρξη ην 5 (feedback) θαη γξάθνληαο, αλ ην επηζπκνχλ έλα ζρφιην. 

Με ηνλ ηξφπν απηφ, νη θαηαλαισηέο κνηξάδνληαη ηηο απφςεηο θαη ηηο εκπεηξίεο ηνπο 

κεηαμχ ηνπο, ζρεηηθά κε ηα πξντφληα ηεο Nestle. Οη ζειίδεο ηεο εηαηξίαο ζην 

Facebook θαη ζην Twitter  είλαη πνιχ δηαδξαζηηθέο θαη επηηξέπνπλ ζηνπο ρξήζηεο λα 

ζπκκεηέρνπλ ζην πεξηερφκελν πνπ αλαξηά ζε θαζεκεξηλή βάζε. Τν πεξηερφκελν ησλ 

αλαξηήζεσλ είλαη θνηλσληθνχ πεξηερνκέλνπ. Δπίζεο, κεγάιν κέξνο ησλ αλαξηήζεσλ 

πνπ εμεηάζηεθαλ αθνξνχλ είηε ζηα ππάξρνληα είηε ζε λέα πξντφληα ηεο εηαηξίαο. 

Απηφ πνπ επηδηψθεη ε εηαηξία κε ηηο αλαξηήζεηο θνηλσληθνχ πεξηερνκέλνπ (π.ρ. 

ελεκέξσζε ηνπ θνηλνχ γηα δηάθνξεο θνηλσληθέο δξάζεηο ηεο Nestle) είλαη ε πξνβνιή 

ηνπ αλζξψπηλνπ πξνζψπνπ ηεο.  

Αλαθνξηθά κε ηηο αλαξηήζεηο ππαξρφλησλ θαη λέσλ πξντφλησλ, ε εηαηξία 

ιαλζάξεη πεξηερφκελν πνπ δίλεη έκθαζε ζηελ γεχζε θαη ζηελ πγηεηλή. Δηδηθφηεξα, 

πξνβάιιεη ηα πξντφληα ηεο σο θαηάιιεια γηα φιε ηελ νηθνγέλεηα θαη σο πξντφληα 

πνπ είλαη θηηαγκέλα γηα λα βειηηψζνπλ ην επίπεδν ηεο δσήο ησλ θαηαλαισηψλ. 

Πέξαλ ησλ αλαξηήζεσλ ε εηαηξία ρξεζηκνπνηεί ηηο ζειίδεο ηεο ζην Facebook 

θαη ζην Twitetr θαη σο έλα κέζν γηα ηελ δηαρείξηζε ησλ παξαπφλσλ ησλ πειαηψλ. Η 

εηαηξία πιένλ είλαη αλνηρηή ζηελ επηθνηλσλία κε ηνπο πειάηεο θαη έηνηκε λα 

δηαρεηξηζηεί νπνηαδήπνηε θξίζε φρη κφλν κέζσ ηεο ζειίδαο ηεο ζην Facebook αιιά 

θαη κέζσ φισλ ησλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο ζηα νπνία είλαη ελεξγή. Πνιινί 

είλαη νη κειεηεηέο (Johnston  & Mehra, 2002, Huppertz, 2007) πνπ ππνζηεξίδνπλ φηη 

ε χπαξμε πνιιψλ θαλαιηψλ επηθνηλσλίαο κε ηνπο πειάηεο παίδεη ζεκαληηθφ ξφιν 

ζηελ απνηειεζκαηηθή δηαρείξηζε ησλ παξαπφλσλ θαη ζπλεπψο επεξεάδεη ζεηηθά ή 

αξλεηηθά ηελ εηθφλα ηεο επηρείξεζεο θαη ηνπ brand "πξνο ηα έμσ". 

Σχκθσλα κε ηνπο Huppertz (2007) ε ηππνινγία ζηελ νπνία αλήθεη ε πξαθηηθή 

δηαρείξηζεο παξαπφλσλ ηεο Nestle κέζσ ησλ ινγαξηαζκψλ ηεο ζηα social media είλαη 

γλσζηή σο δηαδξαζηηθή επηθνηλσληαθή πξαθηηθή ζηελ νπνία νη πειάηεο έρνπλ ηελ 
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δπλαηφηεηα λα επηθνηλσλήζνπλ κε ηελ επηρείξεζε ζε πξαγκαηηθφ ρξφλν. Έηζη απφ 

ηελ κία νη πειάηεο επλννχληαη απφ ηελ άκεζε επηθνηλσλία θαη απφ ηελ άιιε ε 

επηρείξεζε έρεη ηελ δπλαηφηεηα λα δηαρεηξηζηεί ζε πξαγκαηηθφ ρξφλν ην αξλεηηθφ 

word of mouth (Huppertz 2007, Johnston & Mehra 2002).  

Μέζσ ηεο ζειίδαο ηεο ζην Facebook, φπσο αλαθέξζεθε θαη παξαπάλσ ε 

εηαηξία επηδηψθεη λα πξνβάιιεη ην θνηλσληθφ ηεο πξφζσπν θαη λα δεκηνπξγήζεη 

ζηελέο ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο κε ηνπο θαηαλαισηέο. Γηα απηφ ηνλ ιφγν επελδχεη πνιχ 

ζην ζπλαίζζεκα. Τφζν κέζσ ησλ brand stories ηεο (πνπ ζα αλαιπζνχλ ζε επφκελν 

θεθάιαην) φζν θαη κέζσ ησλ θαζεκεξηλψλ αλαξηήζεσλ ε εηαηξία επηδηψθεη λα 

πξνθαιέζεη ζεηηθά ζπλαηζζήκαηα ζηνπο θαηαλαισηέο θαη λα δεκηνπξγήζεη κία 

ζεηηθή ζηάζε απέλαληη ζην brand.  

H ζπκπεξηθνξά ηεο Nestle ζηα  δχν ππφ εμέηαζε social media φζνλ αθνξά ην 

θνηλσληθφ ηεο θνκκάηη κπνξεί λα εξκελεπηεί ππφ ην πξίζκα ηνπ κνληέινπ ηνπ 

emotional branding. Με ηελ ρξήζε ηνπ ζπλαηζζήκαηνο ε εηαηξία ρηίδεη ζεηηθέο 

ζρέζεηο κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη επεξεάδεη ηελ ζπκπεξηθνξά ηνπο απέλαληη ζην 

brand. Σεκαληηθφ κέξνο ηνπ emotional branding ηεο εηαηξίαο είλαη ε ρξήζε ηνπ 

ζπλαηζζήκαηνο θπξίσο απέλαληη ζε επαίζζεηεο θνηλσληθέο νκάδεο. Με απηφ ηνλ 

ηξφπν επηηπγράλεη απφ ηελ κία λα επαηζζεηνπνηήζεη ηνπο θαηαλαισηέο απέλαληη ζε 

απηέο ηηο θνηλσληθέο νκάδεο θαη απφ ηελ άιιε λα ηνπο θηλεηνπνηήζεη λα 

επαηζζεηνπνηεζνχλ απέλαληη ζην brand ηεο.  

Δπίζεο, ην emotional branding ηεο εηαηξίαο ζηα social media παίδεη ζεκαληηθφ 

ξφιν ζηελ εκπεηξία πνπ απνθνκίδνπλ νη θαηαλαισηέο κε ην  brand θαη ζηελ 

δεκηνπξγία πηζηψλ πειαηψλ. Τέινο ην emotional branding ηεο εηαηξίαο επηδηψθεη λα 

δεκηνπξγήζεη θαηαλαισηέο πνπ είλαη πξνζθνιιεκέλνη ζπλαηζζεκαηηθά κε ην brand 

(emotional attachment) πξάγκα πνπ επεξεάδεη ηελ ζπκπεξηθνξά ηνπο απέλαληη ζε 

απηφ.  

Τα βαζηθά ζηνηρεία πνπ ζπλζέηνπλ ην emotional branding ηεο εηαηξίαο ζηα 

social media είλαη ηα εμήο: 

 Απφ ηνπο θαηαλαισηέο ζηνλ άλζξσπν (ε εηαηξία επηρεηξεί λα 

δεκηνπξγήζεη ζηελέο θαη αλζξψπηλεο ζρέζεηο κε ηνπο θαηαλαισηέο ηεο). 
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 Απφ ην πξντφλ ζηελ εκπεηξία (ε εηαηξία επηδηψθεη ηελ δεκηνπξγία 

ηζρπξήο ζπλαηζζεκαηηθήο εκπεηξίαο κε ην ίδην ην brand θαη φρη κφλν κε 

ηα πξντφληα).  

 Απφ ηελ πνηφηεηα ζηελ πξνηίκεζε (ε εηαηξία επηδηψθεη ηελ δεκηνπξγία 

ηζρπξψλ δεζκψλ κε ηνπο θαηαλαισηέο γηα λα επεξεάζεη ηηο πξνηηκήζεηο 

ηνπο. Φπζηθά θαη ε πνηφηεηα είλαη έλα βαζηθφ ζηνηρείν πνπ πξνσζεί ην 

brand κέζσ ησλ social media αιιά ε πξνηίκεζε είλαη απηή ε 

παξάκεηξνο πνπ σζεί ηνπο θαηαλαισηέο λα αγνξάζνπλ έλα πξντφλ). 

 Απφ ηελ ηαπηφηεηα ζηελ πξνζσπηθφηεηα (αλ θαη ε ηαπηφηεηα ηνπ brand 

παίδεη ζεκαληηθφ ξφιν ζηελ επίδξαζε ηεο αγνξαζηηθήο ζπκπεξηθνξάο 

βαζηθή επηδίσμε ηεο Nestle κέζσ ησλ ζειίδσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο 

είλαη ε πξνψζεζε ηεο πξνζσπηθφηεηαο ηνπ brand. Απηφ ζπκβαίλεη δηφηη 

νη θαηαλαισηέο έρνπλ ηελ ηάζε λα ηαπηίδνληαη θαη λα δέλνληαη κε 

brands πνπ έρνπλ κία ηζρπξή πξνζσπηθφηεηα κε ραξαθηεξηζηηθά πνπ 

ζπλάδνπλ κε ηελ πξνζσπηθφηεηα ησλ αλζξψπσλ). 

 Απφ ηελ επηθνηλσλία ζηνλ δηάινγν (απηφ πνπ επηδηψθεη ε εηαηξία κε ην 

emotional branding είλαη ην άλνηγκα ελφο δηαιφγνπ κε ηνπο 

θαηαλαισηέο φπνπ ε επηθνηλσλία είλαη ακθίδξνκε. Απηφ βνεζάεη ζην 

ρηίζηκν θαη ζηελ δηαηήξεζε ηζρπξψλ ζρέζεσλ εκπηζηνζχλεο κεηαμχ ησλ 

θαηαλαισηψλ θαη ηνπ brand). 

 Απφ ηελ εμππεξέηεζε ζηελ δεκηνπξγία ζρέζεο (απηφ πνπ επηδηψθεη ε 

εηαηξία δελ είλαη ε απιή εμππεξέηεζε ησλ πειαηψλ πνπ κπνξεί λα γίλεη 

θαη κε παξαδνζηαθνχο ηξφπνπο. Με ηελ ζηξαηεγηθή branding ζηα social 

media επηδηψθεη ην ρηίζηκν ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο πνπ 

επεξεάδνπλ ηφζν ηελ αγνξαζηηθή ηνπο ζπκπεξηθνξά φζν θαη ηελ 

κειινληηθή πνξεία θαη εμέιημε ηνπ brand). 

Πέξαλ ηεο δεκηνπξγίαο ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο ε εηαηξία ρξεζηκνπνηεί 

ηνπο ινγαξηαζκνχο ζηα social media γηα ηελ επίηεπμε ηνπ engagement. Απηφ ην θάλεη 

δηφηη δελ ηελ ελδηαθέξεη ε απιή επηθνηλσλία κε ηνπο θαηαλαισηέο αιιά ην άλνηγκα 

δηαιφγνπ θαη ε αιιειεπίδξαζε, φπσο αλαθέξζεθε θαη παξαπάλσ. Γηα λα επηηχρεη ην 

engagement ε εηαηξία δηεμάγεη αλά ηαθηά ρξνληθά δηαζηήκαηα δηαγσληζκνχο 

θαιψληαο ηνπο fans ησλ ζειίδσλ ηεο λα ζπκκεηέρνπλ ζε απηνχο. Τν πεξηερφκελν ησλ 



  

[68] 

 

δηαγσληζκψλ ζρεηίδεηαη θπξίσο κε πξντφληα πνπ ζέιεη λα πξνσζήζεη (π.ρ. 

δηαγσληζκφο Nestea your Summer).  

 

 

 

5.7.2 LinkedIn θαη Youtube  
 

Τν LinkedIn θαη ην Youtube ρξεζηκνπνηνχληαη κε δηαθνξεηηθφ ηξφπν απφ ηελ 

εηαηξία απφ φηη ην Facebook θαη ην Twitter ιφγσ ησλ δηαθνξεηηθψλ δεκνγξαθηθψλ 

θαη ελδηαθεξφλησλ ησλ θνηλψλ ησλ δχν κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο. Όπσο έρεη 

αλαθεξζεί θαη ζε πξνεγνχκελν θεθάιαην, ν ηζηφηνπνο LinkedIn είλαη ρξήζηκνο πην 

πνιχ γηα φζνπο ελδηαθέξνληαη λα αλαδεηήζνπλ ζέζε εξγαζίαο, εθζέηνληαο ηα 

πξνζφληα θαη ηελ εκπεηξία ηνπο, παξά γηα απηνχο πνπ επηδεηνχλ ηελ επηθνηλσλία. Με 

βάζε απηφ ην ζθεπηηθφ, ε Nestle κέζα απφ ην πξνθίι ηεο ζην LinkedIn πξνζπαζεί λα 

αλαδείμεη βαζηθέο ηεο αμίεο θαη ζεκαληηθέο δξάζεηο, έηζη ψζηε λα πξνζειθχζεη λέν 

αλζξψπηλν δπλακηθφ.  

Πην ζπγθεθξηκέλα, ε Neslte ρξεζηκνπνηεί ην LinkedIn θπξίσο γηα λα 

παξνπζηάζεη ην brand ηεο ζηνπο εξγαδνκέλνπο θαη λα πξνσζήζεη ηηο αμίεο πνπ 

ζπλδένληαη κε ην brand  ηεο ζε επίπεδν εξγαζηαθψλ ζρέζεσλ. Με έξεπλα πνπ 

πξαγκαηνπνηήζεθε ζε posts ηεο εηαηξίαο ζην LinkedIn, δηαπηζηψζεθε φηη ε Nestle 

ρξεζηκνπνηεί απηφ ην κέζν θνηλσληθήο δηθηχσζεο γηα λα αλαπηχμεη ζρέζεηο 

αιιειεπίδξαζεο κε ηνπο ππνςήθηνπο εξγαδνκέλνπο  θαη γηα λα πξνσζήζεη ηελ εηθφλα 

ελφο αλζξψπηλνπ brand πνπ ζέβεηαη ηνλ εξγαδφκελν σο άλζξσπν πξνζθέξνληαο 

πνιιέο θαη δηαθνξεηηθέο επθαηξίεο απαζρφιεζεο. 

Σην LinkedIn ε Nestle παξνπζηάδεηαη σο έλα brand πνπ ελζαξξχλεη θαη 

θηλεηνπνηεί ηνπο εξγαδνκέλνπο λα αλαπηπρζνχλ ηφζν ζε επαγγεικαηηθφ φζν θαη ζε 

πξνζσπηθφ επίπεδν. Δπίζεο, παξνπζηάδεηαη ζαλ έλα brand πνπ επηδεηά θαη 

ελζαξχλλε ηελ ζπλεξγαζία κε γλψκνλα ην θνηλφ φθεινο ηφζν ησλ εξγαδνκέλσλ φζν 

θαη ηνπ θαηαλαισηηθνχ θνηλνχ. 

Οη βαζηθέο αμίεο πνπ πξνσζεί ην brand κέζσ ηεο ζειίδαο ηνπ ζην LinkedIn 

είλαη ε αηνκηθή επζχλε, ε επθαηξία θαη ε απηνλνκία. Η βειηίσζε ηεο πνηφηεηαο ηεο 
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δσήο ησλ θαηαλαισηψλ θαη ησλ εξγαδνκέλσλ βξίζθεηαη θπζηθά ζην επίθεληξν ησλ 

δξαζηεξηνηήησλ ηεο εηαηξίαο ζην LinkedIn εθφζνλ απηφ είλαη θαη ην φξακα ηεο 

εηαηξίαο. Η Nestle σο brand κε αλζξψπηλεο αμίεο ελδηαθέξεηαη λα δεκηνπξγεί ζρέζεηο 

εκπηζηνζχλεο θαη εηιηθξίλεηαο κε ηνπο εξγαδνκέλνπο ηεο θαζφηη πηζηεχεη πσο ζηνλ 

ππξήλα απηψλ ησλ ζρέζεσλ βξίζθεηαη ν ηθαλνπνηεκέλνο πειάηεο. 

Η ζειίδα ινηπφλ ηεο εηαηξίαο ζην LinkeIn ζπληζηά έλα κέζν γηα ηελ αλάπηπμε 

ελφο δπλαηνχ δηθηχνπ ζρέζεσλ κε ηνπο πηζαλνχο θαη ηνπο ππάξρνληεο εξγαδνκέλνπο 

κε ζθνπφ ηελ πξνψζεζε ησλ αμηψλ θαη ηνπ νξάκαηνο ηνπ brand.  

Τν YouTube απφ ηελ άιιε πξνζθέξεη ζηνπο θαηαλαισηέο ηεο εηαηξίαο 

δηαθνξεηηθή εκπεηξία απφ φηη ηα άιια κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο πνπ αλαθέξζεθαλ 

παξαπάλσ, αθνχ δελ ζηνρεχεη ηφζν ζηελ επηθνηλσλία κεηαμχ ησλ ρξεζηψλ, φζν ζηελ 

έθζεζε ρξήζηκνπ νπηηθναθνπζηηθνχ πιηθνχ. 

Η Nestle , ινηπφλ, κέζα απφ ην «θαλάιη» ηεο ζην YouTube δεκνζηεχεη δηάθνξα 

βίληεν, θαιχπηνληαο έλα κεγάιν εχξνο ζεκάησλ, απφ δηαθεκηζηηθά ζπνη κέρξη βίληεν 

ζρεηηθά κε θάπνηα θνηλσληθή ηεο δξάζε. Πην ζπγθεθξηκέλα, ε Nestle ρξεζηκνπνηεί ην 

Youtube γηα ηελ πξνψζεζε ησλ ηζηνξηψλ ηνπ brand ηεο (βι. επφκελν θεθάιαην) νη 

νπνίεο είλαη θπξίσο θνηλσληθνχ πεξηερνκέλνπ. Οη θνηλσληθέο ηζηνξίεο ηεο εηαηξίαο, 

πνπ δεκνζηνπνηνχληαη κέζσ ηεο ζειίδαο ηεο ζην θαλάιη ηνπ Youtube ζηνρεχνπλ ζηελ 

ζηελ ηζρπξνπνίεζε ησλ ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ πνπ αλαπηχζζεη ην brand κε ηνπο 

θαηαλαισηέο. Η εηθφλα θαη ν ήρνο βνεζάλε πνιχ ην brand γηα ηελ επίηεπμε ησλ 

ζηξαηεγηθψλ ηνπ ζηφρσλ πνπ ζρεηίδνληαη κε ηελ ζηξαηεγηθή branding ηνπ ζηα λέα 

κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο.  

Δπίζεο, ε εηαηξία κε ην θαλάιη ηεο ζην Youtube επηρεηξεί λα θάλεη ηνπο 

θαηαλαισηέο πην επαηζζεηνπνηεκέλνπο απέλαληη ζην brand ηεο πξνθαιψληαο ηνπο 

ηζρπξφηεξε δέζκεπζε θαη ηαχηηζε. Με απηφ ηνλ ηξφπν θαηαθέξλεη λα επεξεάζεη ηφζν 

ηηο αληηιήςεηο ηνπο φζν θαη ηελ θαηαλαισηηθή ηνπο ζπκπεξηθνξά. Γηα απηφ ηνλ ιφγν 

δεκηνπξγεί video κε ηζρπξφ ζπλαηζζεκαηηθά πεξηερφκελν θαζφηη ηέηνηνπ είδνπο 

videos πξνθαινχλ πνηθίιεο ζπλαηζζεκαηηθέο αληηδξάζεηο πνπ θηλεηνπνηνχλ ηελ 

αιιειεπίδξαζε κεηαμχ ηνπ brand θαη ησλ θαηαλαισηψλ. 
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5.8 Brand stories. Τη ηζηνξία αθεγείηαη ην brand Nestle ζηα social media  

 
Οη ηζηνξίεο πνπ αθεγείηαη ην brand κέζσ ησλ social media είλαη θπξίσο 

θνηλσληθνχ θαη πεξηβαιινληηθνχ ραξαθηήξα. Τν θεληξηθφ concept φισλ ησλ 

ηζηνξηψλ ηνπ brand ζρεηίδεηαη είηε κε ηελ βειηίσζε ηεο πνηφηεηαο ηεο δσήο φισλ ησλ 

αλζξψπσλ είηε κε ηελ πεξηβαιινληηθά βηψζηκε επηρεηξεκαηηθή δξαζηεξηφηεηα ηεο 

Nestle. Πξσηαγσληζηέο ησλ brand stories ηεο εηαηξίαο είλαη θπξίσο νηθνγέλεηεο, 

θνηλφηεηεο θαη ην πεξηβάιινλ. 

Η αλάιπζε ηνπ logo κάιηζηα ηεο εηαηξίαο αλέδεημε φηη ήδε απφ ηελ αξρή ηεο 

ίδξπζεο ηεο ε Nestle ήζειε λα ζπλδέζεη ην φλνκα ηεο κε ηελ θξνληίδα θαη ηελ αγάπε. 

Απηά είλαη θαη ηα βαζηθά κελχκαηα πνπ επηθξαηνχλ ζε φια ηα brand stories ηεο 

εηαηξίαο. Απηφ πνπ επηδηψθεη ε εηαηξία κε ηα brand stories ηεο είλαη ε δεκηνπξγία 

κίαο ζρέζεο θξνληίδαο θαη ζηνξγήο κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη γηα απηφ ηνλ ιφγν, φπσο 

αλαθέξζεθε θαη παξαπάλσ επελδχεη πνιχ ζην ζπλαίζζεκα. Δπίζεο, ε Nestle κέζσ 

ησλ brand stories ηεο επηδηψθεη λα δείμεη φηη κεξηκλά θαη ζέβεηαη ηνπο θαηαλαισηέο 

δεκηνπξγψληαο πξντφληα κε κνλαδηθφ γλψκνλα ηηο αλάγθεο ηνπ ζχγρξνλνπ 

θαηαλαισηή. 

Τα brand stories ηεο εηαηξίαο γηα ηηο νηθνγέλεηεο αθνξνχλ ζηελ θαιή δηαηξνθή 

ησλ κσξψλ. Πξσηαγσληζηέο απηψλ ησλ brand stories είλαη θπξίσο κσξά θαη κακάδεο. 

Σθνπφο απηψλ ησλ brand stories είλαη ε ελεκέξσζε ησλ ζχγρξνλσλ κακάδσλ γηα ηα 

νθέιε ηεο πγηεηλήο δηαηξνθήο γηα ηα κσξά ηνπο. Η εηαηξία κε ηελ δεκηνπξγία απηψλ 

ησλ brand stories επηδηψθεη λα ζπλδέζεη ην brand ηεο κε ηελ θξνληίδα θαη ηελ αγάπε 

γηα ην κσξφ θαη ηελ νηθνγέλεηα (Neslte, 2017). 

Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Ang & Low, 2000, Bartlett, 2010) ηα brand stories 

πνπ έρνπλ ζαλ πξσηαγσληζηέο κσξά θαη κακάδεο έρνπλ κεγάιε επηξξνή ζην 

θαηαλαισηηθφ θνηλφ θαη ηδηαίηεξα ζηηο γπλαίθεο πνπ απηέο αζρνινχληαη κε ηελ αγνξά 

πξντφλησλ δηαηξνθήο γηα ην ζπίηη. Απηφ πνπ επηδηψθνπλ ηα brands πνπ 

ρξεζηκνπνηνχλ απηνχο ηνπο πξσηαγσληζηέο είλαη λα πξνβάιινπλ έλα αλζξψπηλν 

πξφζσπν θαη λα ζπλδέζνπλ ην φλνκα ηνπο κε ηελ θξνληίδα θαη ηελ αγάπε. Σηελ 

νπζία απηφ πνπ ιέεη ην brand Nestle ζηηο κακάδεο είλαη φηη ε πγεία ησλ κσξψλ ηνπο 

είλαη ζην επίθεληξν ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηεο. 

 

Τα brand stories γηα ηηο θνηλφηεηεο αθνξνχλ θπξίσο ηξηηνθνζκηθέο ρψξεο 

θνηλφηεηεο πνπ αληηκεησπίδνπλ πξνβιήκαηα κε ηελ δηαβίσζε ηνπο (θηψρηα, έιιεηςε 
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λεξνχ, θηι.). Πξσηαγσληζηέο απηψλ ησλ brand stories είλαη θπξίσο άηνκα απφ ηηο 

θνηλφηεηεο πνπ ππνζηεξίδεη ε Nestle κε ηελ δξάζε ηεο. Σπλήζσο νη εηθφλεο πνπ 

ρξεζηκνπνηεί ε Nestle γηα ηελ δεκηνπξγία απηψλ ησλ brand stories δελ είλαη 

επράξηζηεο γηα ηνλ θαηαλαισηή θαη πνιιέο θνξέο ηνπ πξνθαινχλ αξλεηηθά 

ζπλαηζζήκαηα.  

Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Bar-Tal, Halperin & De Rivera, 2007, Bae & Lee, 

2012) ε ρξήζε ηνπ αξλεηηθνχ ζπλαηζζήκαηνο φηαλ ρξεζηκνπνηείηαη απφ brands είηε 

έρνπλ θνηλσληθφ ραξαθηήξα είηε ζέινπλ λα κεηαδψζνπλ έλα θνηλσληθφ κήλπκα 

κπνξεί λα έρεη ζεηηθή επίδξαζε ζηελ ζηάζε ησλ θαηαλαισηψλ θαζψο ηνλ 

θηλεηνπνηνχλ λα αλαιάβεη κία δξάζε. Σηελ πεξίπησζε ηεο Nestle επηδίσμε ηεο 

εηαηξίαο είλαη λα ελεξγνπνηήζεη ηνπο θαηαλαισηέο λα πξνζθέξνπλ βνήζεηα ζε άηνκα 

θαη θνηλφηεηεο πνπ ην έρνπλ αλάγθε. 

Τέινο ηα brand stories πνπ αθνξνχλ ζην πεξηβάιινλ είλαη κέξνο ηνπ green 

marketing ηεο εηαηξίαο Nestle ζηφρνο ηνπ νπνίνπ είλαη ε επαηζζεηνπνίεζε ηνπ 

θαηαλαισηή απέλαληη ζε ζέκαηα πνπ αθνξνχλ ηνλ πιαλήηε θαη ηηο απεηιέο πνπ ηνλ 

πεξηβάιινπλ απφ ηελ αιφγηζηε ζπαηάιε ησλ πιηθψλ πφξσλ. Τα βαζηθά κελχκαηα 

πνπ δηαδίδεη ε εηαηξία κε ηελ πξνψζεζε απηψλ ησλ brand stories ζρεηίδνληαη θπξίσο 

κε ηελ εμνηθνλφκεζε λεξνχ θαη ελέξγεηαο.  

Σχκθσλα κε ηελ βηβιηνγξαθία (Ahmad & Thyagaraj, n.d) ηα brands πνπ είλαη 

θηιηθά ζην πεξηβάιινλ ραίξνπλ κεγάιεο απνδνρήο απφ ην θαηαλαισηηθφ θνηλφ ιφγσ 

ηεο ζηξνθήο πνπ έρνπλ θάλεη νη θαηαλαισηέο ζε παγθφζκην επίπεδν απέλαληη ζε 

brands πνπ είλαη θνηλσληθά θαη πεξηβαιινληηθά ζπλεηδεηνπνηεκέλα θαη 

επαηζζεηνπνηεκέλα. Δπίζεο, ηα brands πνπ ζέβνληαη ην πεξηβάιινλ αληαπνθξίλνληαη 

ζηηο ζχγρξνλεο θαηαλαισηηθέο αλάγθεο θαη αλεζπρίεο κηαο θαη νη θαηαλαισηέο 

αλαπηχζζνπλ ζεηηθά ζπλαηζζήκαηα θαη κία ζεηηθή ζηάζε απέλαληη ζε απηά. 

 Σχκθσλα κε ηελ βηβιηνγξαθία (Ahmad & Thyagaraj, n.d, Bar-Tal, Halperin & 

De Rivera, 2007, Bae & Lee, 2012) θαη ηα ζπλαηζζήκαηα θαη νη ζηάζεηο ησλ 

θαηαλαισηψλ απέλαληη ζηα brands είλαη δχν παξάκεηξνη πνπ επεξεάδνπλ ζε 

ζεκαληηθφ βαζκφ ηελ θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά. Δπίζεο, ηέηνηα brands έρνπλ ηελ 

δχλακε λα αλαπηχζζνπλ ηζρπξέο ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο κε ηνπο ζχγρξνλνπο 

θαηαλαισηέο πνπ έρνπλ απμεκέλεο πεξηβαιινληηθέο αλεζπρίεο.  
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Κεθάλαιο Έκηο 

6. ΢ςμπεπάζμαηα  

Η απνηειεζκαηηθφηεηα ηνπ Branding ηεο Nestle ζηα social media κ‟εζσ εξσηεκαηνινγίνπ ζην 

θαηαλαισηηθφ θνηλφ ζα κπνξνχζε λα απνηειέζεη ζπλέρεηα ηε ο παξνχζαο εξεπλεηηθή 

εξγαζίαο. 

Σηελ παξνχζα εξγαζία κειεηήζεθε ν ξφινο ησλ social media ζηελ επηηπρεκέλε 

ζηξαηεγηθή branding ησλ εηαηξηψλ. Τα βαζηθά εξεπλεηηθά εξσηήκαηα, πνπ 

απαληήζεθαλ κε ηελ νινθιήξσζε ηεο παξνχζαο εξγαζίαο, είλαη γηαηί ηα brands 

ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media θαη πνηεο είλαη νη βαζηθέο ζηξαηεγηθέο branding πνπ 

ρξεζηκνπνηνχλ ηα brands ζηα social media. 

Γηα ηελ εθπιήξσζε ησλ εξεπλεηηθψλ ζηφρσλ θαη ηνπ ζθνπνχ ηεο παξνχζαο 

εξγαζίαο ρξεζηκνπνηήζεθε σο δεπηεξνγελήο έξεπλα ε βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε 

θαη σο πξσηνγελήο έξεπλα ε κειέηε πεξίπησζεο. Σαλ πεξίπησζε εηαηξίαο πνπ 

ρξεζηκνπνηεί κία επηηπρεκέλε ζηξαηεγηθή branding ζηα social media επηιέρζεθε ε 

εηαηξία Nestle πνπ δξαζηεξηνπνηείηαη εδψ θαη 150 εθαηνκκχξηα ρξφληα ζηνλ θιάδν 

ησλ ηξνθίκσλ ζηελ Διιάδα θαη παγθνζκίσο.  

Tα social media είλαη ζειίδεο θνηλσληθήο δηθηχσζεο πνπ δηεπθνιχλνπλ ηελ 

επαθή ησλ αηφκσλ κεηαμχ ηνπο γηα ηελ αληαιιαγή πεξηερφκελνπ, ηδεψλ ή 

αληηιήςεσλ. Σχκθσλα κε ηελ βηβιηνγξαθία (Brodie et al., 2013, Brian, 2010, Bambo 

et al., 2008) ηα social media απνηεινχλ πξνέθηαζε ησλ παξαδνζηαθψλ δηθηχσλ πνπ 

είλαη γλσζηά ζηελ δηεζλή βηβιηνγξαθία σο "word of mouth". Δπίζεο, ηα social media 

ζπληζηνχλ ζεκαληηθά κέζα αλαπαξάζηαζεο ησλ ζχγρξνλσλ θνηλσληψλ θαζψο 

αλαπαξηζηνχλ γξαθηθά ηνλ ηξφπν κε ηνλ νπνίν αιιεινεπηδξνχλ  νη δηάθνξεο 

θνηλσληθέο νκάδεο, ελψ παξάιιεια ζπκβάιινπλ ζηελ δηάδνζε ηδεψλ, απφςεσλ θαη 

πιεξνθνξηψλ κεηαμχ ησλ κειψλ. 

Η βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε αλέδεημε φηη απηφ πνπ επηδηψθνπλ θπξίσο νη 

επηρεηξήζεηο κε ηελ ρξήζε ησλ social media είλαη ε πξνψζεζε ησλ brands ηνπο 

αθινπζψληαο ζηξαηεγηθέο θαη ηερληθέο γηα ηελ αλάπηπμε θαη ηελ δηαηήξεζε brands 

πνπ δεκηνπξγνχλ ζεηηθέο ζπλαηζζεκαηηθέο επηδξάζεηο ζηνπο θαηαλαισηέο. Σχκθσλα 

κε ηνπο κειεηεηέο (Keller, 2013, Christodoulides, Michaelidou & Siamagka, 2013, 

Chi, Hsu-Hsien, 2011,  Coviello, Milley & Marcolin, 2001) εθηά είλαη ηα βαζηθά 

ζηνηρεία πνπ ζπλζέηνπλ ηελ εηθφλα ελφο brand. Πξφθεηηαη γηα ην brand name, ην logo, 

ηα ζχκβνια, ηνπο ραξαθηήξεο, ην ζιφγθαλ,  ε ζπζθεπαζία θαη ηα ρξψκαηα. 
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Όια απηά ηα ζηνηρεία ιφγσ ηνπ φηη ζρεηίδνληαη άκεζα κε ηελ εηθφλα πνπ νη 

θαηαλαισηέο ζρεκαηίδνπλ γηα έλα brand πνπ κε ηελ ζεηξά ηεο επεξεάδεη ηελ 

θαηαλαισηηθή ζπκπεξηθνξά ζρεδηάδνληαη πνιχ πξνζερηηθά απφ ηνπο brand managers 

ησλ εηαηξηψλ. Όια ηα πξναλαθεξζέληα ζηνηρεία αιιά ηδηαίηεξα ην logo είλαη 

ζρεδηαζκέλα γηα λα κεηαθέξνπλ ζπκβνιηθέο αλαπαξαζηάζεηο θαη ζπκβνιηθά 

κελχκαηα ζηνπο θαηαλαισηέο κε βαζηθφ ζθνπφ λα δεκηνπξγήζνπλ ζπγθεθξηκέλεο 

εληππψζεηο πνπ έρνπλ λα θάλνπλ θπξίσο κε ηελ εηθφλα ηνπ brand πξνο ηα έμσ. Γηα 

απηφ ηνλ ιφγν άιισζηε θαη νη εηαηξίεο πνπ αθνινπζνχλ κία επηηπρεκέλε ζηξαηεγηθή 

branding ζηα social media δίλνπλ ηδηαίηεξε έκθαζε ζηνλ ζρεδηαζκφ ηνπ logo θαη ζηα 

κελχκαηα πνπ απηφ εθπέκπεη ζην θνηλφ. 

Σχκθσλα κάιηζηα κε ζρεηηθή βηβιηνγξαθία νη θαηαλαισηέο έρνπλ ηελ ηάζε λα 

ζπλδένπλ ηα brands κε ζπγθεθξηκέλα ζχκβνια θαη ηα αλαθαινχλ ηελ ζηηγκή πνπ 

πξέπεη λα πάξνπλ κία θαηαλαισηηθή απφθαζε. Γηα ηνπο brand managers θχξηνο 

ζθνπφο ησλ δξαζηεξηνηήησλ ηνπο είλαη λα επεξεάζνπλ ηελ αληίιεςε θαη ηε ζηάζε 

ησλ θαηαλαισηψλ απέλαληη ζε έλα ζπγθεθξηκέλν εκπνξηθφ ζχκβνιν, λα 

θαζηεξψζνπλ ηελ εηθφλα ηνπ brand ζην κπαιφ ησλ θαηαλαισηψλ θαη λα ηνλψζνπλ 

ηελ αγνξαζηηθή ζπκπεξηθνξά ησλ θαηαλαισηψλ. Έηζη έλα ζχκβνιν απμάλεη ηελ 

εκπνξηθή αμία ελφο brand (Edelman, 2010, Eyrich et al., 2008).  

Πέξαλ ησλ παξαπάλσ ε βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε αλέδεημε ηηο βαζηθέο 

δηαθνξέο ηνπ ςεθηαθνχ θαη ηνπ παξαδνζηαθνχ branding. Μία θαίξηα δηαθνξά είλαη 

φηη ην ςεθηαθφ branding αλαδχζεθε παξάιιεια κε ηα social media θαη έρεη ζαλ 

ζηφρν ηελ δεκηνπξγία ηζρπξψλ θαη αιιειεπηδξαζηηθψλ ζρέζεσλ κεηαμχ ησλ brands 

θαη ησλ θαηαλαισηψλ. 

Δπηπιένλ, ε βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε αλέδεημε φηη ζην πιαίζην ηνπ 

ςεθηαθνχ branding ε δεκηνπξγία κίαο εκπνξηθήο επσλπκίαο ζηα λέα κέζα 

θνηλσληθήο δηθηχσζεο πεξηιακβάλεη ηέζζεξα  βαζηθά ζεκεία: α) ηελ δεκηνπξγία ηεο 

ςεθηαθήο ηζηνξίαο, β) ηελ επηινγή ησλ ςεθηαθψλ θαλαιηψλ, γ) ηελ δεκηνπξγία 

ςεθηαθψλ ζρέζεσλ θαη δ) ηελ δεκηνπξγηθφηεηα ζηηο δξαζηεξηφηεηεο ηνπ ςεθηαθνχ 

marketing θαη branding (Shamoon, Sumaira, & Saiqa Tehseen, 2011). 

Σεκαληηθή θάλεθε ε ζπλεηζθνξά ηεο βηβιηνγξαθηθήο αλαζθφπεζεο θαη ζηνλ 

εληνπηζκφ επηηπρεκέλσλ ζηξαηεγηθψλ branding ζηα social media. Δηδηθφηεξα, 

αλάκεζα ζηηο πην ζεκαληηθέο ζηξαηεγηθέο branding ζηα social media 

ζπγθαηαιέγνληαη: ε ζηξαηεγηθή πεξηερνκέλνπ (content strategy), ε ζηξαηεγηθή ηνπ 

θνηλσληθνχ branding, ε ζηξαηεγηθή ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding, ε ζηξαηεγηθή 
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ρξήζεο ησλ influencers. Η θαζεκία απφ ηηο παξαπάλσ ζηξαηεγηθέο έρεη δηαθνξεηηθή 

δνκή θαη ζχλζεζε θαη εμππεξεηεί δηαθνξεηηθνχο ζθνπνχο ηνπ εθάζηνηε brand. 

Απφ ηηο παξαπάλσ ζηξαηεγηθέο ε πην δηαδεδνκέλεο είλαη ε ζηξαηεγηθή ηνπ 

θνηλσληθνχ branding θαη ε ζηξαηεγηθή ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding. Γηα απηφ 

άιισζηε θαη γηα ηηο δχν ζηξαηεγηθέο έρνπλ αλαπηπρζεί ζπγθεθξηκέλα ζεσξεηηθά 

κνληέια πνπ βνεζνχλ ηνπο brand managers λα νξηνζεηνχλ ηηο ζηξαηεγηθέο απηέο, 

φηαλ ηηο εθαξκφδνπλ ζε επίπεδν επηρεηξήζεσλ. 

Σχκθσλα κε ηνπο κειεηεηέο (Greenberg, 2010,  Hanna, Rohm & Crittenden, 

2011, Hoffman, D., 2010) ην θνηλσληθφ branding ζηεξίδεηαη ζηηο αξρέο ηεο 

δηαθάλεηαο, ηεο αλνηθηήο επηθνηλσλίαο θαη ηεο θνηλσληθφηεηαο. Όηαλ νη επηρεηξήζεηο 

ζπκκεηέρνπλ θαη δηεπθνιχλνπλ ηνλ αλνηρηφ θαη θνηλσληθφ δηάινγν, βαζηζκέλν ζε 

ζπδεηήζεηο γηα ην brand ηνπο κπνξνχλ λα αλαπηχμνπλ ηζρπξέο ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο 

κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη λα ηνπο θηλεηνπνηήζνπλ λα ζπκκεηέρνπλ ζηελ δεκηνπξγία 

πεξηερνκέλνπ γηα ηα brand ηνπο. 

Τν ζπλαηζζεκαηηθφ branding απφ ηελ άιιε ζηεξίδεηαη ζηελ δεκηνπξγία 

ηζρπξψλ ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο κε ζθνπφ ηνλ επεξεαζκφο 

ησλ ζηάζεσλ, ησλ αληηιήςεσλ θαη ησλ πεπνηζήζεσλ ηνπο απέλαληη ζην brand.  

Πέξαλ ησλ παξαπάλσ ε βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε αλέδεημε ηνπο ξφινπο γηα 

ηνπο νπνίνπο νη θαηαλαισηέο ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media. Σχκθσλα κε ηελ 

βηβιηνγξαθία (Heinonen, 2011, Tuten & Solomon, 2014) νη βαζηθέο δξαζηεξηφηεηεο 

ησλ θαηαλαισηψλ ζηα social media είλαη: ην sharing, ην αλέβαζκα πεξηερνκέλνπ 

(posting), o ζρνιηαζκφο (comments) θαη ε δηαζθέδαζε (Tuten & Solomon, 2014). Οη 

επξείο θαηεγνξίεο δξαζηεξηνηήησλ ησλ θαηαλαισηψλ ζηα social media είλαη: ε 

αλαδήηεζε πιεξνθνξηψλ, ε θνηλσληθή δηθηχσζε θαη ε δηαζθέδαζε (Heinonen, 2011). 

Τα brands εθκεηαιιεχνληαη ηηο ζπλήζεηεο ησλ θαηαλαισηψλ ζηα social media 

θαη πηνζεηνχλ ζηξαηεγηθέο γηα ηελ πξνζέγγηζε ηνπο κε αλάινγν πεξηερφκελν. Πην 

ζπγθεθξηκέλα, ηα brands ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media γηα λα ρηίζνπλ ηζρπξέο 

ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο κε ηνπο θαηαλαισηέο, γηα λα πξνσζήζνπλ ηα brand stories 

ηνπο, γηα λα αιιειεπηδξάζνπλ κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη γηα λα πξνσζήζνπλ ηελ 

εηθφλα ηνπ brand ηνπο. 

Δηδηθά φζνλ αθνξά ηελ πξνψζεζε ηελ εηθφλα ηνπ brand νη brand managers 

ρξεζηκνπνηνχλ επξέσο ηα brand stories, πνπ είλαη ηζηνξίεο κε πινθή θαη ραξαθηήξεο 

θαη έρνπλ ζαλ ζηφρν λα επεξεάζνπλ ηνπο θαηαλαισηέο ζπλαηζζεκαηηθά ζε ηέηνην 

βαζκφ ψζηε ην brand λα κείλεη αλεμίηεια ραξαγκέλν ζηελ κλήκε ηνπο. Γηα απηφ ιφγν 
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νη κειεηεηέο (Hoffmann, 2010, Hughes et al., 2012) ππνζηεξίδνπλ φηη ηα brand 

stories «κπνξνύλ λα βνεζήζνπλ ζηελ δεκηνπξγία ζπλεηδεηνπνίεζεο, θαηαλόεζεο, 

ζπκπάζεηαο, αλαγλώξηζεο, αλάθιεζεο ζηελ κλήκε θαη λα παξάζρνπλ κία ζεκαζία ζην 

brand πνπ είλαη ζεκαληηθή γηα ηνπο θαηαλαιωηέο».  

Με ηελ νινθιήξσζε ηεο βηβιηνεξαθηθήο αλαζθφπεζεο αθνινχζεζε ε κειέηε 

πεξίπησζεο ηεο εηαηξίαο Nestle. Η Nestle είλαη ε κεγαιχηεξε εηαηξία ηξνθίκσλ θαη 

πνηψλ παγθνζκίσο. Έρεη ζην ελεξγεηηθφ ηεο πάλσ απφ 2000 brands, ηα έρνπλ γίλεη 

παγθφζκηα θαη πξνσζνχληαη ζε 191 ρψξεο αλά ηνλ θφζκν. 

Απφ ηελ αλάιπζε ηεο κειέηεο πεξίπησζεο ηεο Nestle ζηα social media 

πξνέθπςε φηη ην brand Nestle πξνσζείηαη ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο σο έλα 

αλζξψπηλν brand. Τα βαζηθά ραξαθηεξηζηηθά ηνπ brand ηεο Nestle, φπσο πξνέθπςε 

απφ ηελ παξαηήξεζε ηεο ςεθηαθήο ηεο ζηξαηεγηθήο ζηα λέα κέζα θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο είλαη: ε αλάπηπμε ζηελψλ θαη ακθίδξνκσλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο 

(ην brand επηθνηλσλεί ζπλερψο κε ηνπο θαηαλαισηέο κέζσ ησλ ζειίδσλ θνηλσληθήο 

δηθηχσζεο), ε θξνληίδα γηα ην άηνκν, ηελ ηνπηθή θνηλσλία θαη ην πεξηβάιινλ 

(αλάπηπμε λέσλ πξντφλησλ πνπ βειηηψλνπλ ηελ πνηφηεηα δσήο θαη επηρεηξεκαηηθή 

δξαζηεξηφηεηα πνπ ζέβεηαη ην πεξηβάιινλ θαη ζηεξίδεηαη ζηελ αξρή ηεο βηψζηκεο 

αλάπηπμεο), ε έκθαζε ζηηο αμίεο θαη ηηο αξρέο ηεο παξαδνζηαθήο νηθνγέλεηαο, ε 

θξνληίδα γηα ηνπο θησρνχο (π.ρ. πξφγξακκα "Creating shared value").  

Δπίζεο, ε κειέηε πεξίπησζεο ηεο  Nestle αλέδεημε φηη ε εηαηξία ρξεζηκνπνηεί 

βαζηθά ηέζζεξα κέζα θνηλσληθήο δηθηχσζεο (Facebook, Twitter, Youtube θαη 

LinkedIn). Τν Facebok θαη ην Twitter ηα ρξεζηκνπνηεί κε παξφκνην ηξφπν. Τν ίδην 

ηζρχεη θαη γηα ην Youtube θαη ην LinkedIn ιφγσ ηεο νκνηφηεηαο ησλ 

δεκνγξαθηθψλ/ελδηαθεξφλησλ πνπ παξνπζηάδνπλ νη ρξήζηεο ηνπο.  

Η ζηξαηεγηθή branding πνπ αθνινπζεί ε Nestle ζηα social media κπνξεί λα 

ελζσκαησζεί ζην κνληέιν ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding. Δηδηθφηεξα, ε κειέηε 

πεξίπησζεο αλέδεημε φηη ε εηαηξία ρξεζηκνπνηεί ηα social media γηα λα αλαπηχμεη 

ηζρπξέο ζρέζεηο εκπηζηνζχλεο κε ηνπο θαηαλαισηέο πξνθαιψληαο ηνπο ηζρπξέο 

ζπλαηζζεκαηηθέο επηδξάζεηο. 

Τν πεξηερφκελν ησλ αλαξηήζεσλ ηεο εηαηξίαο ζην Facebook θαη ην Twitter 

είλαη ζρεηηθφ κε δηαγσληζκνχο, κε παξνπζίαζε ησλ πξντφλησλ ηεο θαη θπξίσο κε 

αλαξηήζεηο θνηλσληθνχ πεξηερνκέλνπ. Δπίζεο, ε εηαηξία ρξεζηκνπνηεί ηελ ζειίδα ηεο 

γηα ηελ δηαρείξηζε ησλ παξαπφλσλ ησλ θαηαλαισηψλ.  
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Η βηβιηνγξαθία αλέδεημε φηη ε ηππνινγία ζηελ νπνία αλήθεη ε πξαθηηθή 

δηαρείξηζεο παξαπφλσλ ηεο Nestle κέζσ ησλ ινγαξηαζκψλ ηεο ζηα social media είλαη 

γλσζηή σο δηαδξαζηηθή επηθνηλσληαθή πξαθηηθή ζηελ νπνία νη πειάηεο έρνπλ ηελ 

δπλαηφηεηα λα επηθνηλσλήζνπλ κε ηελ επηρείξεζε ζε πξαγκαηηθφ ρξφλν. 

Τέινο βαζηθφ θνκκάηη ηεο ζηξαηεγηθήο ηεο εηαηξίαο ζηα social media θαη 

θπξίσο ζην Youtube είλαη ε δεκηνπξγία ησλ brand stories θαζφηη ην Youtube ιφγσ 

ηεο εηθφλαο θαη ηνπ ήρνπ πνπ πξνζθέξεη είλαη έλα κέζν πνπ επλνεί ηελ δηάδνζε ησλ 

ηζηνξηψλ ηνπ brand. Οη ηζηνξίεο ηνπ brand ζην Youtube είλαη θνηλσληθνχ 

πεξηερνκέλνπ θαζφηη απηφ πνπ επηδηψθεη είλαη ε δεκηνπξγία ηζρπξψλ 

ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο. 

Μέζσ ηεο ζηξαηεγηθήο ηνπ ζπλαηζζεκαηηθνχ branding πνπ αθνινπζεί ε εηαηξία 

ζηα social media επηδηψθεη ζηελ νπζία λα πξνβάιιεη ηνλ θνηλσληθφ ραξαθηήξα ηνπ 

brand ηεο επεξεάδνληαο ηηο πεπνηζήζεηο, ηηο αληηιήςεηο θαη ηηο ζηάζεηο ησλ 

θαηαλαισηψλ απέλαληη ζην brand. Με απηφ ηνλ ηξφπν απφ ηελ κία πεηπραίλεη λα 

αλαπηχμεη ηζρπξνχο ζπλαηζζεκαηηθνχο δεζκνχο κε ηνπο θαηαλαισηέο θαη απφ ηελ 

άιιε πεηπραίλεη ηελ δέζκεπζε θαη ηελ πίζηε ησλ θαηαλαισηψλ απέλαληη ζην brand νη 

νπνίεο κε ηελ ζεηξά ηνπο νδεγνχλ ζε επαλαιακβαλφκελεο αγνξέο θαη ζε αχμεζε ηεο 

αμίαο ηνπ brand.  

 

 

 

6.1 Γεληθή Σπδήηεζε  
 

Σηελ παξνχζα εξγαζία κειεηήζεθαλ νη βαζηθνί ιφγνη γηα ηνπο νπνίνπο ηα 

brands ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media θαη πνηεο είλαη νη βαζηθέο ζηξαηεγηθέο 

branding πνπ ρξεζηκνπνηνχλ γηα ηελ πξνψζεζε ηεο εηθφλαο ηνπ brand ηνπο. Η 

βηβιηνγξαθία αλέδεημε ηελ χπαξμε πνιιψλ θαη δηαθνξεηηθψλ ζηξαηεγηθψλ branding 

ε θαζεκία απφ ηηο νπνίεο ρξεζηκνπνηείηαη γηα δηαθνξεηηθνχο ζθνπνχο.  

Μία ζηξαηεγηθή πνπ ρξεζηκνπνηείηαη επξέσο απφ ηα brands ζηα social media 

είλαη ε ζηξαηεγηθή ηνπ emotional branding. Απηή ε ζηξαηεγηθή, πνπ ρξεζηκνπνηείηαη 

θαη απφ ηελ εηαηξία Nestle, δίλεη ηελ δπλαηφηεηα ζηνπο brand managers λα θέξνπλ ζε 

ζπλαηζζεκαηηθή επαθή ην brand κε ην θνηλφ ηνπο δεκηνπξγψληαο ηζρπξέο ζρέζεηο 

αιιειεπίδξαζεο. 

Παξά ηα πιενλεθηήκαηα απηήο ηεο ζηξαηεγηθήο, ζα πξέπεη λα ρξεζηκνπνηείηαη 

κε πξνζνρή ιφγσ ησλ θηλδχλσλ πνπ εκπεξηέρεη. Έλαο απφ ηνπο βαζηθφηεξνπο 
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θηλδχλνπο είλαη ε πξφθιεζε αξλεηηθψλ ζπλαηζζεκάησλ ζηνπο θαηαλαισηέο πνπ κε 

ηελ ζεηξά ηεο κπνξεί λα νδεγήζεη ζηελ δεκηνπξγία αξλεηηθψλ brand stories απφ 

απηνχο. Μφλν ζε ζπγθεθξηκέλεο πεξηπηψζεηο θαη εηδηθά ζηελ πεξίπησζε ησλ brands 

πνπ έρνπλ έλα θνηλσληθφ πξφζσπν, φπσο είλαη ε  Nestle, ε πξφθιεζε ησλ αξλεηηθψλ 

ζπλαηζζεκάησλ ζηνπο θαηαλαισηέο κπνξεί λα θαλεί ρξήζηκε θαζφηη ηνπο 

θηλεηνπνηεί λα αλαιάβνπλ δξάζε γχξσ απφ έλα θιέγνλ θνηλσληθφ δήηεκα.  

Απηφο είλαη θαη έλαο απφ ηνπο βαζηθνχο ιφγνπο πνπ ε εηαηξία Nestle αθνινπζεί 

κία ηέηνηα ζηξαηεγηθή ζηα social media γηα ηελ πξνψζεζε ηνπ brand ηεο. Με ην 

ζπλαηζζεκαηηθφ branding ε εηαηξία πεηπραίλεη ηελ δεκηνπξγία ηζρπξψλ 

ζπλαηζζεκαηηθψλ ζρέζεσλ κε ηνπο θαηαλαισηέο πνπ δεκηνπξγεί πηζηνχο θαη 

δεζκεπκέλνπο πειάηεο απέλαληη ζηελ εηαηξία θαη ηα brand ηεο.  

Γηα ηελ βειηίσζε ησλ ζηξαηεγηθψλ branding ηνπο νη εηαηξίεο παξαθνινπζνχλ 

ηελ ζπκπεξηθνξά ηνπ θνηλνχ ζηα social media θαη πξνζαξκφδνπλ ηα ζηξαηεγηθά ηνπο 

κελχκαηα κε βάζε απηή. Σηελ πεξίπησζε ηεο Nestle ην brand εθκεηαιιεπηεί ηελ 

γεληθφηεξε θαηαλαισηηθή ηάζε πνπ ππάξρεη ζε παγθφζκην πιένλ επίπεδν θαη αθνξά 

ζηελ επαηζζεηνπνίεζε ησλ θαηαλαισηψλ απέλαληη ζε θιέγνληα θνηλσληθά δεηήκαηα. 

Μέζσ ησλ social media ινηπφλ, ε εηαηξία θαιεί ηνπο θαηαλαισηέο λα αλαιάβνπλ 

δξάζε θαη λα βνεζήζνπλ ζε ζεκαληηθά πεξηβαιινληηθά ή άιια θνηλσληθά ζέκαηα. 

Με απηφ ηνλ ηξφπν ην brand Nestle απφ ηελ κία πεηπραίλεη ηελ εκπινθή ηνπ 

θνηλνχ ζηα κελχκαηα ηνπ brand θαη απφ ηελ άιιε επεξεάδεη ηελ θαηαλαισηηθή 

ζπκπεξηθνξά εθφζνλ πνιιέο απφ ηηο θνηλσληθέο δξάζεηο ηεο Nestle, φπσο είλαη ην 

"Ννηάδνκαη" θηλεηνπνηεί ηνπο θαηαλαισηέο λα αγνξάζνπλ πξντφληα Nestle γηα λα 

ζπλδξάκνπλ ην θνηλσληθφ ηεο έξγν. 

Δπίζεο, θαη κε ηελ ζηξαηεγηθή posting πνπ αθνινπζεί ε εηαηξία ζηα social 

media απφ ηελ κία θηλεηνπνηεί ηνπο θαηαλαισηέο λα ηαπηηζηνχλ κε ην θνηλσληθφ 

πξφζσπν ηνπ brand Nestle θαη απφ ηελ άιιε ηνπο θαζνδεγεί ζε ζπγθεθξηκέλεο 

αγνξαζηηθέο ζπλήζεηεο.  

Λακβάλνληαο ππφςε φηη ε αχμεζε ηεο νηθνλνκηθήο αμίαο ηνπ brand ζπληζηά 

κία απφ ηηο βαζηθέο επηδηψμεηο φισλ ησλ brand managers κπνξεί λα δηεμαρζεί ην 

ζπκπέξαζκα φηη ε εηαηξία Nestle αθνινπζεί κία ζπλεηή ζηξαηεγηθή branding ζηα 

social media κηαο θαη ηα ρξεζηκνπνηεί γηα λα απμήζεη ηφζν ηελ ρξεκαηεζηεξηαθή 

αμία ηνπ brand ηεο φζν θαη ηηο πσιήζεηο ηεο πνπ ζπλδένληαη άκεζα κε ην brand name 

ηεο. Σηελ νπζία απηφ πνπ πεηπραίλεη κέρξη ζηηγκήο ε εηαηξία Nestle κε ηελ 

ζηξαηεγηθή branding πνπ αθνινπζεί ζηα social media είλαη λα ζπλδέζεη ην brand ηεο 
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κε ζπγθεθξηκέλεο θνηλσληθέο αμίεο θαη λα πξνβάιιεη ηα αλζξψπηλα ραξαθηεξηζηηθά 

ηνπ ψζηε νη θαηαλαισηέο λα ζπλδεζνχλ κε απηφ. 

 

6.2 Πξνηάζεηο (managerial implications)  

 
Καηφπηλ αμηνιφγεζεο ηεο ζηξαηεγηθήο branding ηεο Nestle ζην παξφλ κέξνο 

ηεο εξγαζίαο θάλνπκε θάπνηεο πξνηάζεηο ζηνπο  brand managers ησλ εηαηξηψλ 

πξνθεηκέλνπ λα εθκεηαιιεπηνχλ ηηο επθαηξίεο πνπ πξνζθέξνπλ ηα social media ζηελ 

αλάπηπμε ζηξαηεγηθψλ branding πνπ ζα απμήζνπλ ηελ νηθνλνκηθή αμία ησλ brands 

ηνπο.  

Πξνθεηκέλνπ λα θαηαζηεί έλα brand επηηπρεκέλν ζα πξέπεη λα πεξηιακβάλεη 

ηζρπξή ηαπηφηεηα, εηθφλα θαη εκπνξηθή επσλπκία, φπσο απηά αλαδείρζεθαλ απφ ηελ 

βηβιηνγξαθηθή αλαζθφπεζε θαη ηελ πξσηνγελή έξεπλα. Η βηβιηνγξαθία φζν θαη ε 

επηηπρεκέλε πεξίπησζε ηεο Nestle αλέδεημε σο ζεκαληηθή ζηξαηεγηθή branding ην 

emotional branding πνπ ρξεζηκνπνηείηαη απφ ηα brands πνπ ζέινπλ λα αλαπηχμνπλ 

ηζρπξέο, ζπλαηζζεκαηηθέο ζρέζεηο κε ηνπο θαηαλαισηέο.  

Αξρηθά απηφ πνπ πξνηείλεηαη είλαη νη brand managers λα δψζνπλ ηδηαίηεξε 

έκθαζε ζην ζπλαίζζεκα θαζφηη απηφ ζα ηνπο βνεζήζεη λα απνθηήζνπλ επηξξνή ζην 

θνηλφ ηνπο. Τα social media θαη ηδηαίηεξα ην Youtube δίλνπλ πνιιέο δπλαηφηεηεο 

ζηνπο brand managers γηα λα αμηνπνηήζνπλ ην emotional branding σο κέξνο ηεο 

εηαηξηθήο ηνπο ζηξαηεγηθήο. 

Πην ζπγθεθξηκέλα, νη brand managers κπνξνχλ λα αμηνπνηήζνπλ ηηο 

δπλαηφηεηεο ηνπ Youtube γηα λα πξνσζήζνπλ ηα brand stories ηνπο θαη γηα λα 

θηλεηνπνηήζνπλ ην θαηαλαισηηθφ θνηλφ λα εκπιαθεί ζην πεξηερφκελν ησλ 

δηαθεκηζηηθψλ ηνπ κελπκάησλ.  

Πέξαλ ησλ παξαπάλσ, πξνηείλεηαη ζηνπο brand managers λα αμηνπνηήζνπλ ηηο 

δπλαηφηεηεο ησλ άιισλ κέζσλ θνηλσληθήο δηθηχσζεο, φπσο είλαη ην Facebook θαη ην 

Twitter γηα λα πξνσζήζνπλ πεξηερφκελν ζρεηηθφ κε ηα πξντφληα ηνπο αιιά θαη 

πεξηερφκελν πνπ εγείξεη ηζρπξά ζεηηθά ή αξλεηηθά ζπλαηζζήκαηα ζηνπο 

θαηαλαισηέο. Αλαθνξηθά κε ηελ πξφθιεζε αξλεηηθψλ ζπλαηζζεκάησλ ζα πξέπεη λα 

είλαη ηδηαίηεξα πξνζερηηθνί θαζφηη πνιιέο θνξέο νδεγνχλ ζε δεκηνπξγία αξλεηηθψλ 

brand stories θαη αξλεηηθνχ word of mouth. Η ρξήζε ηνπ αξλεηηθνχ ζπλαηζζήκαηνο 
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πξνηείλεηαη ζε brands πνπ πξνβάιινπλ έλα θνηλσληθφ πξφζσπν, φπσο είλαη ε Nestle, 

θαη δίλνπλ έκθαζε ζηνλ άλζξσπν, ην πεξηβάιινλ θαη ηελ θνηλσλία. 

Τέινο, πξνηείλεηαη ζηνπο brand managers λα ρξεζηκνπνηνχλ ηα social media 

θαη ηδηαίηεξα ην LinkedIn γηα ην ρηίζηκν ηζρπξψλ ζρέζεσλ κε ηνπο ππάξρνληεο θαη 

ππνςήθηνπο εξγαδνκέλνπο. Με ηελ ρξήζε ηνπ LinkedIn νη brand managers έρνπλ ηελ 

επθαηξία λα αμηνπνηήζνπλ ηηο δπλαηφηεηεο απηνχ ηνπ κέζνπ θνηλσληθήο δηθηχσζεο 

γηα λα πξνβάιινπλ ηηο αμίεο ηνπ brand ηνπο ζε ζρέζε κε ηηο εξγαζηαθέο ζρέζεηο θαη 

ην εξγαζηαθφ πεξηβάιινλ. Κάηη ηέηνην ην θάλεη επηηπρεκέλα ε εηαηξία Nestle κέζσ 

ηεο ζειίδαο ηεο ζην LinkedIn.  

Οη brand managers ζα πξέπεη λα είλαη ηδηαίηεξα πξνζερηηθνί κε ηελ ρξήζε ησλ 

social media θαη πξνθεηκέλνπ λα ρηίζνπλ κία επηηπρεκέλε ζηξαηεγηθή branding ζα 

πξέπεη λα δψζνπλ ηδηαίηεξε έκθαζε ζηα κελχκαηα πνπ δηαδίδνπλ θαη ζην ζπκβνιηθφ 

ηνπο πεξηερφκελν. Δπίζεο, νη brand managers αλάινγα κε ηνπο ζηφρνπο ηεο 

ζηξαηεγηθήο branding  ηνπο ζα πξέπεη λα πηνζεηνχλ θαη ηελ αλάινγε ζηξαηεγηθή.  
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