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Περίληψη  

 

Το ∆ιαδίκτυο αποτελεί τη βασικότερη πηγή πληροφορίας για το µέσο άνθρωπο. 

Ολοένα και περισσότεροι χρήστες προτιµούν το ∆ιαδίκτυο για την ενηµέρωσή τους. 

Τα τελευταία χρόνια, µε την ανάπτυξη των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης, το 

∆ιαδίκτυο έχει µετατρέψει την πληροφορία σε βασικό συστατικό του σύγχρονου 

Μάρκετινγκ. Το Social Media Marketing αναπτύχθηκε ραγδαία και τα κοινωνικά 

δίκτυα αποτελούν κοµµάτι της καθηµερινότητάς µας. 

Σπουδαίο ρόλο στην ανάπτυξη των social media έχουν οι µικροεφαρµογές. Παιχνίδια, 

διαγωνισµοί, εργαλεία διαχείρισης και δηµοσίευσης περιεχοµένου είναι µόνο µερικά 

από τα είδη των µικροεφαρµογών που έχουν αναπτυχθεί. Αν και οι εφαρµογές αυτές 

έχουν συνήθως έντονο ψυχαγωγικό χαρακτήρα, στην ουσία αποτελούν σηµαντικό 

εργαλείο για τις επιχειρήσεις σε θέµατα Μάρκετινγκ. 

Η εργασία αυτή έχει ως στόχο να παρουσιάσει τα νέα δεδοµένα στο Μάρκετινγκ και 

να περιγράψει την εποχή του Social Media Marketing. Επίσης στόχος της είναι η 

έµφαση στο ρόλο και τη σηµασία των µικροεφαρµογών και η υλοποίηση ενός FB 

App, που µπορεί να αποτελέσει ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο για επιχειρήσεις και 

ηλεκτρονικά καταστήµατα.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1Ο: ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΑΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1 ∆ιαδίκτυο και Επιχείρηση 

 

«Το ∆ιαδίκτυο, γνωστό σε όλους ως «Internet» αποτελεί στις µέρες µας στοιχείο 

της καθηµερινότητας. Είναι ένα ακόµα µέσω µαζικής επικοινωνίας, νεαρό σε σχέση µε 

τα λοιπά ηλεκτρονικά µέσα, όµως µε δύναµη που αυξάνεται µε ανεξέλεγκτους 

ρυθµούς», (Ζώτος, 2000; σελ. 287).  

Ειδικότερα, το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα µοναδικό φαινόµενο επιτυχίας, σε 

επίπεδο διαθέσιµης πληροφορίας και σε αριθµό χρηστών. Για αυτό το λόγο έχει 

καταστεί η µεγαλύτερη πηγή πληροφορίας στις µέρες µας. Σηµειώνεται όµως ότι το 

επαναστατικό αυτό µέσο πέρασε από πολλά στάδια πριν φτάσει στην µορφή που το 

γνωρίζει σήµερα η ανθρωπότητα. Κάθε περίοδος έχει και τα δικά της 

χαρακτηριστικά, αναφορικά µε τους χρήστες, τον τρόπο σχεδίασης, αλλά και τις 

τεχνολογίες που χρησιµοποιούνταν για την υλοποίηση, τη διαχείριση, τη 

λειτουργικότητα και τη µορφή των ιστοσελίδων. 

Σήµερα το ∆ιαδίκτυο δεν αποτελείται πλέον από µεµονωµένες εφαρµογές και 

υπηρεσίες αλλά αποτελεί µια ενιαία πλατφόρµα, που στηρίζεται στη συνολική 

διάθεση για συνένωση και συνεργασία.  Μια από τις βασικότερες αρχές του αποτελεί 

η τάση αύξησης της αυτοεξυπηρέτησης σε επίπεδο πελάτη και η αλγοριθµική 

διαχείριση των δεδοµένων µε σκοπό την προσέγγιση ολόκληρου του δικτύου.  

Υποστηρίζει κάποιες βασικές αρχές στις οποίες στηρίζονται οι παραγόµενες 

εφαρµογές και υπηρεσίες. Πιο συγκεκριµένα, το ∆ιαδίκτυο αντιµετωπίζεται πλέον ως 

πλατφόρµα, η οποία έρχεται να αντικαταστήσει την ύπαρξη µιας µεµονωµένης 

εφαρµογής. Οι εφαρµογές δεν είναι πια στατικές αλλά δυναµικές, ενώ η εξουσία δεν 

ανήκει αποκλειστικά στον σχεδιαστή, αφού η νοηµοσύνη και η προσφορά του χρήστη 

αξιοποιείται και συνεισφέρει στη συνολική υλοποίηση µιας υπηρεσίας.  Όσον αφορά 

στα δεδοµένα, επικρατεί η τάση να δηµοσιοποιούνται  αντί να παραµένουν 

απαράβατα και κρυφά όπως γινόταν στο παρελθόν. 
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Επιπλέον, το ∆ιαδίκτυο αποτελεί ένα περιβάλλον πολύπλοκο µε αποτέλεσµα να 

είναι δύσκολος ο αποδοτικός χειρισµός των δεδοµένων των e-εφαρµογών (π.χ. Web 

Site, Intranet, e-shop) µε βάση παραδοσιακές µεθόδους και τεχνικές. Αυτό έχει ως 

αποτέλεσµα την απαίτηση για σχεδιασµό, ανάπτυξη και υιοθέτηση «ευφυών» 

εργαλείων που θα επιλέξουν και θα εµφανίσουν στο χρήστη την κατάλληλη 

πληροφορία, στον κατάλληλο χρόνο και µε την κατάλληλη µορφή (Πασχόπουλος & 

Σκαλτσάς,2001). 

Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι το ∆ιαδίκτυο δεν αποτελεί µόνο πηγή 

πληροφόρησης, διασκέδασης ή εκπαίδευσης, αλλά ένα εξαιρετικά πολύτιµο εργαλείο 

για το επιχειρείν. Ειδικότερα το Ηλεκτρονικό Επιχειρείν ή αλλιώς e-επιχειρείν 

σηµαίνει ακριβώς αυτό που υποδεικνύει ο όρος: ανάπτυξη επιχειρηµατικών 

διαδικασιών και υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Μέσω του e-επιχειρείν δίνεται η 

δυνατότητα σε οποιαδήποτε επιχείρηση, οργανισµό, αλλά και σε οποιονδήποτε 

επαγγελµατία να παρέχει τις υπηρεσίες του και να ικανοποιεί τις απαιτήσεις και 

επιθυµίες των πελατών του γρήγορα και απλά, µέσω του ∆ιαδικτύου, όπως και να 

συναλλάσσεται µε τους προµηθευτές και τους συνεργάτες του. Το e-επιχειρείν 

ενσωµατώνει δραστηριότητες για το ηλεκτρονικό εµπόριο, το λεγόµενο e-commerce. 

Ιδιώτες και εταιρίες έχουν τη δυνατότητα να πραγµατοποιούν αγορές προϊόντων από 

όλο τον κόσµο. Τα οφέλη είναι πολλαπλά όπως εύκολη αναζήτηση και σύγκριση 

προσφερόµενων προϊόντων και τιµών εντός και εκτός των φυσικών συνόρων, 

µικρότερο κόστος αγοράς σε πολλές περιπτώσεις, δυνατότητα αγορών 24 ώρες το 

24ωρο (Βαγγελάτος κ.ά, 2001). 

Τα τελευταία χρόνια ένας µεγάλος αριθµός από ηλεκτρονικά καταστήµατα (e-

store, e-shop, mall, κλπ.) λειτουργούν στο ∆ιαδίκτυο. Το ηλεκτρονικό εµπόριο έδωσε 

τη δυνατότητα στους χρήστες-πελάτες να επιλέξουν προϊόντα και υπηρεσίες µέσα 

από µια µεγάλη ποικιλία.  Η επιχείρηση εκµεταλλευόµενη τις δυνατότητες που 

προσφέρει το ∆ιαδίκτυο, µπορεί να οδηγηθεί σε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. 

Επιπλέον το ∆ιαδίκτυο και οι e-εφαρµογές έχουν σηµαντική προσφορά στην 

οργάνωση της επιχείρησης και σε πολλούς τοµείς όπως οι πωλήσεις, το marketing και 

το management. 

Αναλυτικότερα οι επιχειρήσεις µέσω της παρουσίας τους στο ∆ιαδίκτυο έχουν ως 

στόχο (Βλαχοπούλου, 2003): 
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• Τη βελτίωση της εικόνας τους 

• Την άµεση ενηµέρωση των πελατών και των συνεργατών 

•  Τη µείωση κόστους και χρόνου επικοινωνίας µε τους πελάτες και τους 

συνεργάτες 

• Την αύξηση των πωλήσεων και προσέλκυση νέων πελατών 

• Την αύξηση της προβολής της σε νεανικά target group 

• Την εξατοµίκευση των προσφερόµενων υπηρεσιών και προϊόντων 

Οι εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου µπορούν να  ενισχύσουν τις πωλήσεις µιας 

επιχείρησης µε τους εξής τρόπους  (Βαγγελάτος κ.ά, 2001): 

• Μετατρέπουν τους επισκέπτες σε αγοραστές. Συχνά οι επισκέπτες ενός site 

περιηγούνται µέσα σε αυτό χωρίς να αγοράζουν κάποιο προϊόν. Τα 

συγκεκριµένα συστήµατα µπορούν να τους βοηθήσουν να βρουν τα προϊόντα 

που επιθυµούν να αγοράσουν. 

• Αυξάνουν το cross-selling. Τα συστήµατα αυτά βελτιώνουν το cross-selling 

αφού προτείνουν συµπληρωµατικά προϊόντα στον πελάτη. Εάν οι προτάσεις 

είναι καλές τότε ο µέσος όρος των παραγγελιών θα αυξηθεί.  

• «Χτίζουν» την εµπιστοσύνη των πελατών. Η εξασφάλιση και η αξιοποίηση 

της  εµπιστοσύνης των πελατών αποτελεί µια σηµαντική επιχειρηµατική 

στρατηγική. Τα συστήµατα πρότασης βελτιώνουν την εµπιστοσύνη αφού 

δηµιουργούν µια ιδιαίτερη σχέση µεταξύ του πελάτη και του site. Τα sites που 

επενδύουν στο να µάθουν τους πελάτες τους, χρησιµοποιούν αυτά τα 

συστήµατα ώστε να παρουσιάσουν διεπαφές (interfaces) που ταιριάζουν στις 

ανάγκες των χρηστών τους. Οι πελάτες ανταποδίδουν αυτές τις ευκολίες µε το 

να ξαναγυρίσουν στα sites που τους ικανοποιούν σε µεγαλύτερο βαθµό.  

Προκειµένου η επιχείρηση να καταφέρει να ανταπεξέλθει στις νέες συνεχώς 

διαµορφούµενες προκλήσεις, οι οποίες αναδεικνύονται από ένα ανταγωνιστικό και 

συνεχώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον, χρειάζεται να διαµορφώνει τις εδραιωµένες 

πλατφόρµες του «ηλεκτρονικού επιχειρείν» ούτως ώστε να εκµεταλλεύεται στο 

µέγιστο βαθµό τις νέες ευκαιρίες αλλά και τεχνολογίες. Είναι απαραίτητη η ακόµη 

αποδοτικότερη διαχείριση των συναλλαγών, η ταχύτερη ανάπτυξη νέων προϊόντων, η 

γρηγορότερη πρόσβαση στην αγορά και η περαιτέρω ανάπτυξη, αξιοποίηση και 

σύσφιξη των σχέσεων µε την πελατειακή βάση.  
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Τέλος είναι σηµαντικό να αναφερθεί ότι η εκτεταµένη χρήση τεχνολογικών 

εφαρµογών στην καθηµερινή ζωή έχει επηρεάσει έντονα και τη σφαίρα της 

απασχόλησης, καθώς µεταβάλλει τις υφιστάµενες και ταυτόχρονα δηµιουργεί νέες 

µορφές οργάνωσης της εργασίας. Η δυναµική είσοδος των νέων τεχνολογιών στην 

καθηµερινότητα έχει δηµιουργήσει νέες δοµές και µορφές εργασίας όπως την 

τηλεργασία, η οποία αποτελεί τη µορφή εργασία όπου ο εργαζόµενος προσφέρει τις 

υπηρεσίες εξ’αποστάσεως. Σε αυτή την περίπτωση, ο (τηλ)εργαζόµενος παρέχει την 

εργασία του κινούµενος, χωρίς µόνιµη βάση. Μέσω φορητών ηλεκτρονικών 

υπολογιστών, κινητής τηλεφωνίας, ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και άλλων 

τεχνολογικών εφαρµογών είναι σε θέση να δηµιουργεί ένα κινητό ηλεκτρονικό 

γραφείο που δεν υστερεί καθόλου σε σχέση µε ένα συµβατικό γραφείο. 

1.2 ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ 

Ξεκινώντας κανείς την αναφορά στις γενικότερες έννοιες του Μάρκετινγκ θα 

έπρεπε να κάνει αρχή ή έστω µια προσπάθεια διευκρίνησης του όρου της επιστήµης 

αυτής, αφού όπως αναφέρει και ο Μάλλιαρης (2001, σελ. 36), «όπως σε κάθε 

επιστήµη, έτσι και στο Μάρκετινγκ οι ορισµοί χρειάζονται για λόγους εννοιολογικούς 

και διαχωριστικούς».  

Ειδικότερα, «δύο από τους πιο καθιερωµένους και αποδεκτούς ορισµούς του 

Μάρκετινγκ προέρχονται από το Βρετανικό Ινστιτούτο Μάρκετινγκ (UK Chartered 

Institute of Marketing) και από την Αµερικάνικη Εταιρεία Μάρκετινγκ (American 

Marketing Association) αντίστοιχα και έχουν ως ακολούθως» (Τσόγκας & 

Μάλλιαρης, 1999; σελ.24)»:  

• «Μάρκετινγκ είναι η διοικητική εκείνη διαδικασία η οποία είναι υπεύθυνη για 

την αναγνώριση, αντιµετώπιση και ικανοποίηση των απαιτήσεων των 

καταναλωτών µε κέρδους»  

• «Μάρκετινγκ είναι η διαδικασία του προγραµµατισµού και της υλοποίησης των 

λειτουργιών της σύλληψης, τιµολόγησης, προβολής και διανοµής ιδεών, αγαθών 

και υπηρεσιών για τη δηµιουργία εµπορικών συναλλαγών οι οποίες ικανοποιούν 

ατοµικούς ή επιχειρηµατικούς στόχους» 

Η χρήση του ∆ιαδικτύου στην επιστήµη του Μάρκετινγκ οδήγησε στην εµφάνιση 

του ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ, που αποτελεί τη µορφή προώθησης υπηρεσιών και 
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προϊόντων µέσω του ∆ιαδικτύου. Συνώνυµες έννοιες είναι: Web Marketing, Internet 

Marketing, e-Marketing (Βλαχοπούλου, 2003). 

Η αξιοποίηση του ∆ιαδικτύου ως εργαλείου Μάρκετινγκ, έχει επιφέρει 

δραµατικές αλλαγές στην κλασική αντίληψη περί λειτουργίας της διαφήµισης και της 

προώθησης. Η διαφήµιση θεωρείται µια κατεξοχήν παθητική επικοινωνιακή 

διαδικασία από την πλευρά του δέκτη. Τα τεχνολογικά χαρακτηριστικά του 

∆ιαδικτύου ανατρέπουν την θεώρηση αυτή, κυρίως µέσω του διαδραστικού 

περιβάλλοντος που προσφέρεται. Οι διαφηµίσεις, στην περίπτωση βέβαια που 

αξιοποιούνται τα συγκεκριµένα τεχνικά χαρακτηριστικά, µπορούν πλέον να είναι 

διαδραστικές µε περιεχόµενο αξιόλογο και πραγµατικά χρήσιµο για το καταναλωτικό 

κοινό. Ο δέκτης του διαφηµιστικού µηνύµατος και χρήστης του ∆ιαδικτύου 

αναλαµβάνει έναν νέο ρόλο, σαφώς πιο ενεργητικό και σαφώς πιο σηµαντικό. 

Οι ειδικοί Μάρκετινγκ παγκοσµίως θεωρούν ότι αυτή η µορφή αποτελεί στην 

εποχή µας τη βάση για τη στρατηγική Μάρκετινγκ µιας επιχείρησης. Η απουσία από 

το ∆ιαδίκτυο και η µη αξιοποίηση των ευκαιριών και των δυνατοτήτων που 

παρέχονται µέσω των διαδικτυακών εφαρµογών µπορεί να θέσει σε κίνδυνο την 

επιχειρηµατική βιωσιµότητα. Πάντως σε πολλές χώρες ακόµα αντιµετωπίζεται ως 

συµπληρωµατικό ως προς τις παραδοσιακές µεθόδους µάρκετινγκ, το οποίο δεν 

πιστεύουν ότι θα µειώσει τα διαφηµιστικά έσοδα των έντυπων και ηλεκτρικών µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης. Το γεγονός αυτό οφείλεται µάλλον στην ιδιάζουσα φύση και το 

καθεστώς λειτουργίας του διαδικτύου. Συχνότατα αντιµετωπίζεται ως µέσο 

επικοινωνίας που αφορά τα νεαρά άτοµα, του οποίου η δοµή είναι µάλλον άναρχη, 

καθώς απουσιάζει οποιαδήποτε µορφή κεντρικού ελέγχου. Όσοι διατυπώνουν τα 

επιχειρήµατα αυτά µάλλον αγνοούν τα αποτελέσµατα πολλών ερευνών που 

καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι η πλειονότητα των χρηστών είναι άτοµα υψηλού 

µορφωτικού και οικονοµικού επιπέδου εποµένως διαθέτουν αγοραστική δύναµη 

(Κλάδη, 2001). 

1.3 Εργαλεία ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ 

Το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ περιλαµβάνει δύο µεγάλες κατηγορίες , αυτή που 

αφορά τις µηχανές αναζήτησης (search engine marketing) και αυτή που αφορά το 

Web 2.0  και τα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης (social networks). Η πρώτη µεγάλη 
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κατηγορία που αφορά τις µηχανές αναζήτησης (search engine marketing) αφορά την 

προώθηση ιστοσελίδων έτσι ώστε να εµφανίζονται στις µηχανές αναζήτησης µε δύο 

βασικούς τρόπους, το Search Engine Optimization (S.E.O.) και το Paid Search 

Marketing. Η δεύτερη µεγάλη κατηγορία, το Social Media Marketing αφορά τα 

δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης. 

Το SEO περιλαµβάνει τις διαδικασίες που ακολουθούνται ώστε να βελτιωθεί η 

θέση µιας ιστοσελίδας  στις µηχανές αναζήτησης. Η υψηλότερη θέση προβολής έχει 

ως αποτέλεσµα την αύξηση του αριθµού των επισκεπτών και συνεπώς περισσότερα 

πιθανά έσοδα για την επιχείρηση. Με το Paid Search Marketing δίνεται η δυνατότητα 

χάραξης στρατηγικής όπου η επιχείρηση πληρώνει ανάλογα µε τα κλικ που 

προέρχονται από τη διαφηµιστική της καµπάνια στο ∆ιαδίκτυο (Βλάχος & ∆ρόσος, 

2004). 

Η δεύτερη µεγάλη κατηγορία σχετίζεται µε τη νέα µορφή του ∆ιαδικτύου, το 

Web 2.0, που οφείλει την ύπαρξη του σε εφαρµογές, υπηρεσίες, εργαλεία και 

λειτουργίες, που παρουσιάζουν καινοτοµίες και ευκολίες που αναζητούσαν οι 

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

απόδοσης (O’ Reilly,2005). Τα εργαλεία που προσφέρει είναι : 

1. Social Networks. Είναι οι ∆ικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης οι οποίοι 

διευκολύνουν τους ανθρώπους, για γρήγορη εύρεση υλικού, κοινή χρήση 

περιεχοµένου, όπως το facebook, το myspace, το youtube. Ένας δικτυακός 

τόπος κοινωνικής δικτύωσης είναι εκείνος κατά τον οποίο οι χρήστες 

συνδέονται µεταξύ τους. Τα περισσότερα Social networks δίνουν σε κάθε 

χρήστη ένα µοναδικό προφίλ, σε συνδυασµό µε µια προσωπική βάση, όπου 

µπορούν πάντα να βρουν το περιεχόµενό τους, τις επαφές τους και τα 

ενδιαφέροντά τους. 

2. Blogs. Μοιάζουν µε ιστοσελίδες, τα χαρακτηρίζουν όµως, κάποια στοιχεία 

που τα διαφοροποιούν από αυτές. Οι bloggers παραθέτουν τις σκέψεις τους, 

σχολιάζουν και επικοινωνούν µε άλλους bloggers ή και µε άλλα blogs. Τα 

µηνύµατα- εγγραφές, συνήθως µε την µορφή σύντοµων αναφορών (posts), 

παρουσιάζονται µε ανεστραµµένη χρονολογική σειρά. Στις δηµοσιεύσεις 

αυτές οι bloggers έχουν την ευκαιρία να σχολιάσουν και να συζητήσουν µέσω 

µηνυµάτων. 
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3. Το tagging, είναι η δυνατότητα χαρακτηρισµού µε σηµασιολογικές λέξεις 

(tags), ιστοσελίδων, φωτογραφιών, κειµένων και γενικά οποιουδήποτε 

διαδικτυακού περιεχοµένου. Από αυτό έχει αναδειχτεί ο όρος social 

bookmarking. Οι προσωπικές προτιµήσεις και χαρακτηρισµοί των χρηστών 

για οτιδήποτε τους ενδιαφέρει µπορούν να ταξινοµηθούν και να είναι 

διαθέσιµοι και στους υπολοίπους. 

4. Τα wikis αποτελούν επίσης ένα από τα βασικά χαρακτηριστικά του Web 2.0, 

πρόκειται για ιστοσελίδες/ιστοτόπους όπου το περιεχόµενο των οποίων 

µπορεί να διαµορφώσει ο ίδιος ο χρήστης µε απλό τρόπο, σε αντίθεση µε τις 

κοινές ιστοσελίδες τις οποίες µπορεί να τροποποιήσει µόνο ο ιδιοκτήτης-

διαχειριστής. Κάθε φορά που ο χρήστης τροποποιεί κάτι στην σελίδα, η 

προηγούµενη έκδοσή της εξακολουθεί να είναι διαθέσιµη, ακόµη και να 

επαναφερθεί, ενώ επιτρέπει σε οποιονδήποτε να δηµιουργήσει και να 

επεξεργαστεί τις σελίδες του. 

5. Τα RSS (Real Simple Syndication) Feeds, προσφέρουν την δυνατότητα 

στους χρήστες να λαµβάνουν νέες πληροφορίες από διάφορες ιστοσελίδες, τη 

στιγµή που δηµοσιεύονται, χωρίς να χρειάζεται να τις επισκεφτούν. 

Άλλοι τρόποι προβολής µέσω διαδικτύου είναι οι εξής (Ζέρβα, 2000: Κλάδη, 

2001: Βλαχοπούλου, 2003): 

1. Τα banners είναι µικρά γραφικά εικονίδια, τα οποία συνδέονται µε το 

δικτυακό τόπο του διαφηµιζόµενου. Τα πλεονεκτήµατα των banners, έναντι 

άλλων τρόπων διαφήµισης, είναι σηµαντικά, καθώς µπορεί να ελεγχθεί ο 

αριθµός των ατόµων που τα βλέπουν και τα επιλέγουν, µπορούν να 

προβληθούν διαφορετικά banners της ίδιας εταιρίας την ίδια χρονική περίοδο 

και να αποσυρθούν άµεσα αυτά που δεν επιλέγονται. Γενικά τα banners είναι 

ένας ευέλικτος και άµεσα µετρήσιµος τρόπος διαφήµισης. 

2. Η τεχνολογία streaming επιτρέπει την αναπαραγωγή ήχων και video στον 

υπολογιστή µέσω του browser κατά την περιήγησή στο διαδίκτυο πριν 

κατέβει ολόκληρο το αρχείο ήχου ή video στον υπολογιστή. 

3. Τα pop-up windows είναι «παράθυρα» που πετάγονται, όταν επιλεχθεί ένα 

banner. Τα παράθυρα αυτά είναι συνήθως µικρότερα από το κυρίως παράθυρο 

του φυλλοµετρητή. Το πλεονέκτηµα για τον επισκέπτη είναι ότι δεν φεύγει 
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εντελώς από το δικτυακό τόπο στον οποίο βρισκόταν. Τα pop-under 

windows είναι παράθυρα τα οποία ανοίγουν πίσω από τη σελίδα όταν την 

επισκεφθούµε. Ο λόγος που τα παράθυρα αυτά έχουν επιτυχία είναι ακριβώς 

το γεγονός ότι µένουν αθέατα µέχρι και να κλείσουµε το παράθυρο του 

browser και στη συνέχεια έχουν την απόλυτη προσοχή του χρήστη. 

4. Τα ∆ιαδραστικά Παιχνίδια είναι ο συνδυασµός διαφήµισης (advertising) 

και παιχνιδιού (game) και έχει σαν στόχο, όχι µόνο να προβάλλει ένα 

διαφηµιστικό µήνυµα αλλά να εµπλέξει τον χρήστη µε τη µάρκα και τις αξίες 

της µε έναν ευχάριστο τρόπο για ένα χρονικό διάστηµα κατά πολύ 

µεγαλύτερο από την απλή έκθεση σε ένα banner. 

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

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

περισσότερα supersites, µια καταχώρηση σ’ αυτά ενδείκνυται για στόχευση 

πελατών. 

6. Οι εφηµερίδες και τα περιοδικά στο διαδίκτυο λειτουργούν διαφηµιστικά, 

όπως και εκτός διαδικτύου. Λειτουργούν ίσως και καλύτερα, αφού επιτρέπουν 

την παραποµπή στο δικτυακό τόπο της διαφηµιζόµενης εταιρίας και την 

αλληλεπίδραση µε τον καταναλωτή. Προσφέρονται για ανακοινώσεις, 

διαφήµιση, δελτία τύπου και χορηγίες. Ανάλογα µε την αρθογραφία τους 

προσφέρονται για µαζική ή στοχευόµενη προβολή. Μια εξέλιξη των 

διαδικτυακών εφηµερίδων και περιοδικών είναι οι θεµατικές πύλες ή αλλιώς 

portals. 

7. Οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι αποτελούν σελίδες στο ∆ιαδίκτυο όπου στόχος 

τους είναι η καταχώρηση επιχειρήσεων και προβολή των στοιχείων 

επικοινωνίας τους. Η λειτουργία τους αντιστοιχεί στην παραδοσιακή προβολή 

µέσω χρυσού οδηγού, µε τη διαφορά ότι οι ηλεκτρονικοί κατάλογοι έχουν 

κατηγοριοποιήσει τις πληροφορίες που περιέχουν. 

8. Μέσω των links οι µηχανές αναζήτησης αξιολογούν και κατατάσσουν τις 

σελίδες , κρίνοντας το πόσο δηµοφιλής είναι µια σελίδα , και πόσο αξιόπιστο 

είναι το περιεχόµενο της ανάλογα µε το πόσες σελίδες κάνουν link σε αυτήν. 

Η διαδικασία κατά την οποία καταχωρούνται links της επιχείρησης σε 

καταλόγους, forum και σε άλλες σελίδες του ∆ιαδικτύου ονοµάζεται Link 

Building. 
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9. Email και SMS Marketing. Η οµαδική αποστολή µηνυµάτων µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και υπηρεσιών κινητής τηλεφωνίας αποτελεί 

συνδυασµό direct και mass marketing µέσω ∆ιαδικτύου (Johnson et al,1998). 

Όλες οι παραπάνω µορφές προώθησης και διαφήµισης αλληλεπιδρούν και 

συνδέονται µεταξύ τους, ενώ υπάρχει άµεση σχέση του ∆ιαδικτυακού και του 

παραδοσιακού Μάρκετινγκ. Συχνά χρησιµοποιούνται µέθοδοι διαγωνισµών και 

χορηγιών µέσα από τις ιστοσελίδες, ενώ υπάρχουν εταιρίες που διεξάγουν καµπάνια 

µέσω ΜΜΕ και έντυπων µέσων, µε σκοπό να προσελκύσουν άτοµα να εγγραφούν 

στο newsletter της σελίδας τους ή να συµµετέχουν στα κοινωνικά τους δίκτυα, ώστε 

να αυξήσουν τη δηµοτικότητά τους και να µπορέσουν να µετατρέψουν τους 

επισκέπτες σε πελάτες (Σιώµκος & Τσιάµης, 2004). 

1.4 Πλεονεκτήµατα ∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ 

Συµπερασµατικά το ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ αποτελεί µια άκρως 

αποτελεσµατική µορφή διαφήµισης και προώθησης. Τα βασικά οφέλη για µια 

επιχείρηση είναι τα εξής (Ζέρβα, 2000: Κλάδη, 2001: Σκορδάκης, 2001: 

Βλαχοπούλου, 2003): 

• Παγκόσµια γεωγραφική κάλυψη 

• Χαµηλό κόστος 

• Προωθεί τις άµεσες πωλήσεις µέσω αλληλεπιδραστικού διαλόγου µε νέους 

πελάτες 

• Πρόσβαση σε νέες ανεκµετάλλευτες αγορές 

• Μετρήσιµα αποτελέσµατα 

• Η πρόσβαση στον Παγκόσµιο Ιστό παρέχεται σε όλες τις επιχειρήσεις 

ισότιµα, ανεξάρτητα από το µέγεθός τους 

• Προσφέρει στις επιχειρήσεις τη δυνατότητα παροχής online υποστήριξης των 

πελατών τους 

• Βελτιώνει την επικοινωνία µεταξύ της επιχείρησης και των εταιρικών φορέων 

• ∆ιευκολύνει την εξατοµικευµένη προώθηση και τις εξατοµικευµένες 

πωλήσεις στους πελάτες, και αναβαθµίζει την ευελιξία της επιχείρησης 

• Επιτρέπει τη δηµιουργία brand name. 

• Αποδοτικό εργαλείο για τις δηµόσιες σχέσεις. 
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• Βελτίωση ανταγωνιστικότητας επιχείρησης. 

• ∆ηµιουργία εικόνας µιας επιχείρησης που παρακολουθεί τις τεχνολογικές  

εξελίξεις. 

• ∆ηµιουργία καναλιού ανατροφοδότησης (feedback) από τους πελάτες στην 

επιχείρηση. 

• ∆ιευκολύνει την απόκτηση στοιχείων για τους πελάτες. 

• Αναβαθµίζει την έρευνα και την ανάλυση της αγοράς. 

Με το ∆ιαδίκτυο καταργείται η απρόσωπη µαζική επικοινωνία µιας κατεύθυνσης 

προς όφελος της επιχείρησης αλλά και του κοινού. Ευνοούνται η αλληλεπίδραση και 

η ανατροφοδότηση, στοιχεία που αρκετοί παραδοσιακοί τρόποι διαφήµισης δεν 

µπορούσαν να υποστηρίξουν. Σηµειώνεται ότι τα επόµενα χρόνια το ∆ιαδικτυακό 

Μάρκετινγκ θα αποτελεί τη βασική µορφή προώθησης και προβολής µιας 

επιχείρησης και θα αποτελεί αναγκαία συνθήκη βιωσιµότητας και επιχειρηµατικής 

ανάπτυξης (Χατζόπουλος, 2001). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2Ο: SOCIAL MEDIA MARKETING  

 

2.1 Social Media 

 

Στα πρώτα χρόνια λειτουργίας του ∆ιαδικτύου, από τα µέσα και έως τα τέλη της 

δεκαετίας του 1990, πολλές επιχειρήσεις φοβούνταν ότι οι εργαζόµενοι θα έχαναν 

χρόνο σερφάροντας άσκοπα, για αυτό προσπάθησαν να ελέγξουν την πρόσβασή τους 

σε αυτό. Παρότι ορισµένοι εργαζόµενοι όντως σέρφαραν άσκοπα, πολλοί 

ανακάλυψαν τρόπους να αξιοποιήσουν τη δύναµη του Internet ώστε να βελτιώσουν 

τη δουλειά τους, και το ∆ιαδίκτυο γρήγορα εξελίχθηκε σε πολύτιµη πηγή 

πληροφοριών, εξαιρετικό εργαλείο έρευνας και µέσο παρακολούθησης του 

ανταγωνισµού.  

Η τελευταία τεχνολογική καινοτοµία που εµφανίστηκε στον χώρο εργασίας είναι 

τα Social Media – Facebook, LinkedIn, Twitter, Ning, Plaxo,– τα οποία έφεραν 

επανάσταση στον τρόπο που επικοινωνούµε, δηµιουργούµε δίκτυα και 

ανταλλάσσουµε πληροφορίες. Τα Social Media είναι απόρροια του Web 2.0, όπου ο 

κάθε χρήστης έχει πρόσβαση στη δηµοσίευση περιεχοµένου αλλά και στη 

διαδραστικότητα µε το δηµοσιευµένο περιεχόµενο ή άλλους χρήστες. Μια εικονική 

διαδικτυακή κοινότητα, όπου µπορεί να χτιστεί ένα ατοµικό δίκτυο από φίλους, 

συνεργάτες ή ανθρώπους µε κοινά ενδιαφέροντα. 

Τα Social Media είναι ο συνδυασµός της τεχνολογίας, της διαδικτυακής 

κοινωνικοποίησης και της πληροφορίας (κείµενο, ήχος, video και φωτογραφίες). Τα 

Social Media µπορούν και εκφράζονται µέσα από διάφορες τεχνολογικές 

πλατφόρµες, όπως αυτές των Forum, Blog, Wikis, Message Boards, Podcasts, Vlogs, 

Picture Sharing, Music Sharing, Online Gaming, κλπ. και αναπτύσσονται µαζί µε την 

ανάπτυξη της σχέσης των χρηστών µε το ∆ιαδίκτυο. 

Η διαφορά µε τις παραδοσιακές µορφές επικοινωνίας είναι αρχικά το εύρος που 

µπορεί να µεταδοθεί η πληροφορία και κατά δεύτερον ότι ο χρήστης είναι ο βασικός 

πρωταγωνιστής. Τα Social Media είναι ένα σύγχρονο απλοποιηµένο εργαλείο 

επικοινωνίας. Ωστόσο η χρήση του και ειδικότερα η αποτελεσµατικότητά του 



 16

εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τον χρήστη (Bard,2010).  Υπάρχουν αρκετοί τρόποι 

που προσφέρεται διαδραστικότητα στα µέλη από το κάθε δίκτυο, όπως e-mail, άµεσα 

µηνύµατα, video κ.ά. 

Τα βασικά τους χαρακτηριστικά είναι τα εξής: 

• Συµµετοχή (participation): Eνθαρρύνουν τις συνεισφορές και την ανάδραση 

για όσους ενδιαφέρονται. Καθιστούν ασαφή τα όρια µεταξύ των µέσων 

ενηµέρωσης και του κοινού. Οι περισσότερες κοινωνικές υπηρεσίες των 

µέσων ενηµέρωσης είναι ανοιχτές στη συµµετοχή και στην ανατροφοδότηση. 

Ενθαρρύνουν την ψηφοφορία, τα σχόλια, και την ανταλλαγή πληροφοριών. 

Υπάρχουν σπάνια οποιαδήποτε εµπόδια στην πρόσβαση και τη χρήση του 

περιεχοµένου 

• Συνεκτικότητα (connectedness): Τα περισσότερα είδη των κοινωνικών 

µέσων µαζικής ενηµέρωσης δίνουν πρωτεύοντα ρολό στη συνεκτικότητα τους 

κάνοντας χρήση συνδέσεων µε άλλες ιστοσελίδες , πόρους και ανθρώπους 

• Συνοµιλία (conversation): Ενώ τα παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης είναι 

σχετικά µε το broadcasting (περιεχόµενο που µεταδίδεται η διανέµεται σε 

ένα ευρύ κοινό), τα κοινωνικά µέσα ενηµέρωσης είναι ορθότερο να 

θεωρηθούν ως ένας τρόπος συνοµιλίας µεταξύ δύο 

• Κοινότητα (community): Tα κοινωνικά µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

επιτρέπουν στις κοινότητες να σχηµατίζονται γρήγορα και να επικοινωνούν 

µεταξύ τους αποτελεσµατικά. Οι κοινότητες µπορούν να έχουν κοινά 

συµφέροντα όπως είναι τα κοινά µουσικά ακούσµατα, κοινές πολιτικές ή 

αθλητικές πεποιθήσεις και άλλα πολλά. 

Τα Social Media είναι µια κατηγορία µέσων όπου οι άνθρωποι επικοινωνούν, 

συµµετέχουν, µοιράζονται, δικτυώνονται κατά την περιήγησή τους στο ∆ιαδίκτυο 

(Jones,2009). Ενθαρρύνουν την ανατροφοδότηση και τη διάχυση της πληροφορίας σε 

όλα τα ενδιαφερόµενα µέλη. Μεγαλύτερη βαρύτητα δίνεται στην αλληλεπίδραση 

παρά στο περιεχόµενο (Zhang,2010). 
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Μπορούµε να διακρίνουµε τις εξής κατηγορίες Social Media (Bard,2010): 

1. Social News. Πρόκειται για sites µε ειδήσεις και άρθρα όπου ο χρήστης 

µπορεί να ψηφίσει και να σχολιάσει. Τα άρθρα µε τις περισσότερες ψήφους 

αναβαθµίζονται και προωθούνται προς τους αναγνώστες. 

2. Social Bookmarking. Μέσω του social bookmarking, δίνεται η δύναµη στους 

χρήστες να αξιολογήσουν και να µοιραστούν το περιεχόµενο που θεωρούν 

αξιόλογο ή σηµαντικό. ∆ίκτυα όπως το Delicious, Digg και Reddit µας δίνουν 

τη δυνατότητα να τοποθετήσουµε κάποιο άρθρο που θεωρούµε ενδιαφέρον 

στα bookmarks µας και να το αξιολογήσουµε σε κάποιες κατηγορίες, 

κάνοντάς το έτσι δηµοφιλέστερο και κατά κάποιο τρόπο παροτρύνοντας και 

άλλους να το διαβάσουν. 

3. Media Sharing. ∆ίκτυα στα οποία µπορούµε να δηµοσιεύσουµε και να 

µοιραστούµε αρχεία φωτογραφιών, video και audio. Το flickr είναι ο τόπος 

για τα φωτογραφικά άλµπουµ µας ενώ το youtube επιτρέπει το upload video 

από τους χρήστες. Τα συγκεκριµένα δίκτυα συνήθως δίνουν τη δυνατότητα σε 

άλλες εφαρµογές να επικοινωνήσουν µαζί τους µέσω διαδικτύου, µε 

αποτέλεσµα να µπορούµε εύκολα να δηµοσιεύουµε ένα video από το youtube 

στο facebook ή ένα φωτογραφικό άλµπουµ από το flickr στο blog µας ή σε 

κάποιο µέρος της ιστοσελίδας µας.. 

4. Social Networks. Πρόκειται ίσως για την πιο διαδεδοµένη µορφή social 

media, µιας και προσφέρουν πιο άµεση επικοινωνία µεταξύ των χρηστών. 

Εκµηδενίζουν τις αποστάσεις και ξεπερνούν τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας. Μέσα από αυτά τα sites οι χρήστες επικοινωνούν µεταξύ τους, 

ενηµερώνονται και ανταλλάσσουν πληροφορίες σχετικά µε τα ενδιαφέροντά 

τους και τις δραστηριότητες τους. Facebook, MySpace, Twitter, είναι τα πιο 

δηµοφιλή κοινωνικά δίκτυα. 

2.2 Social Media και Μάρκετινγκ 

Εδώ και καιρό οι επιχειρήσεις αναζητούν τρόπους άντλησης των γνώσεων και 

των ιδεών των εργαζοµένων τους. H είσοδος των social media στην καθηµερινή και 

επαγγελµατική πραγµατικότητα, προσφέρει νέους, δηµιουργικούς τρόπους 
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συστηµατοποίησης αυτής της προσπάθειας. Tα social sites έχουν ήδη εξελιχθεί σε 

τόπους διασύνδεσης «κοινοτήτων κοινού ενδιαφέροντος» - δηλαδή, οµάδων 

ανθρώπων που συνδέονται λόγω προσωπικού ή επαγγελµατικού ενδιαφέροντος για 

ένα συγκεκριµένο θέµα, που µπορεί να είναι οτιδήποτε, από το online marketing έως 

µια επιστηµονική έρευνα. Τα sites αυτά µπορούν να αποδειχθούν ιδιαίτερα πολύτιµα 

για την άντληση και µεταφορά γνώσεων σε όλα τα επίπεδα ενός οργανισµού ή µιας 

επιχείρησης. 

Στον κόσµο των επιχειρήσεων, πλέον πρωταρχικός στόχος δεν είναι η πώληση 

ενός προϊόντος αλλά η δηµιουργία µηχανισµών συνεχούς επικοινωνίας µε τους 

εταιρικούς πελάτες και το χτίσιµο σχέσεων εµπιστοσύνης µε τους καταναλωτές.  Το 

Social Media Marketing αποτελεί τη πιο σύγχρονή επιλογή των δυναµικά 

αναπτυσσόµενων επιχειρήσεων µε σκοπό την ανάπτυξη αλληλεπιδραστικών τρόπων 

συνεχούς επικοινωνίας µε το καταναλωτικό κοινό τους. Αποτελεί δηλαδή τον τρόπο 

µε το οποίο διεισδύουν στις στοχευόµενες αγορές τους, άµεσα, αποτελεσµατικά και 

οικονοµικά. 

Το Social Media Marketing ή  Μάρκετινγκ Κοινωνικών Μέσων είναι µία 

µέθοδος προώθησης προϊόντων – υπηρεσιών ή προσώπων πλήρως προσανατολισµένη 

στο διαδίκτυο. Βασικός στόχος της συγκεκριµένης υπηρεσίας είναι να αξιοποιήσει 

όλα τα νέα µέσα του διαδικτύου για να προσεγγίσει επισκέπτες – καταναλωτές ή να 

αυξήσει το brand name του πελάτη. Τα τελευταία χρόνια το social media marketing 

έχει αναδειχθεί σε βασικό µέσο προώθησης για πολλές εταιρίες, κυρίως λόγω των 

αποτελεσµάτων που επιφέρει. Αυτό γιατί καθηµερινά προστίθενται νέοι χρήστες σε 

αυτό, µε νέες ιδέες, νέες τάσεις και νέες ανάγκες. Οι χρήστες αυτοί επηρεάζονται και 

επηρεάζουν µε τη σειρά τους άλλους και δηµιουργούν µε τη βοήθεια της τεχνολογίας 

µεγάλες κοινότητες αλληλεπίδρασης µε συνειδητοποιηµένη καταναλωτική 

συµπεριφορά  και µεγάλη αγοραστική δύναµη, οι οποίες µπορούν να επηρεάσουν µε 

τη σειρά τους µια ολόκληρη αγορά ή βιοµηχανία. 

Το Social Media Marketing πρόκειται για ένα νέο µάρκετινγκ, που απευθύνεται 

στο νέο καταναλωτή. Βασίζεται στο συνδυασµό πολλών διαφορετικών τάσεων, που  

προέρχονται από την εξάπλωση του Internet και των Social Media (Jones,2009): 
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• Άµεση επικοινωνία ανάµεσα σε εταιρίες και πελάτες, χωρίς ενδιάµεσους. 

• Άµεση επικοινωνία, χωρίς εµπόδια, ανάµεσα σε πελάτες µια εταιρίας ή 

διαφορετικών εταιριών και αγορών. 

• Ενίσχυση της φωνής του πελάτη, µέσα από τα Social Media. 

• Απεριόριστα κανάλια αµφίδροµης επικοινωνίας µέσα στις αγορές. 

• Ενεργητικό καταναλωτικό κοινό. 

• Παγκοσµιοποίηση αγοράς. Οι εταιρίες απευθύνονται σε περισσότερους 

δυνητικούς πελάτες και αυτό επιτυγχάνεται µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα σε 

µικρό χρόνο και µε πολύ µικρό κόστος. Οι πελάτες µε τη σειρά τους 

παρακολουθούν συνεχώς τις εξελίξεις στις αγορές ανά τον κόσµο, ρωτούν, 

µαθαίνουν, συµµετέχουν στο διάλογο και επιλέγουν την αγοραστική τους 

συµπεριφορά µε γνώµονα την επικοινωνία και την εκµετάλλευση της 

πληροφορίας. 

Με τα παραδοσιακά µέσα διαφήµισης, η εταιρία είχε την επιλογή της 

µονόδροµης επικοινωνίας και της µαζικής αποστολής µηνυµάτων, χωρίς να µπορεί να 

αξιολογεί την ανταπόκριση και τις τάσεις της αγοράς. Απαιτούνταν διαδικασίες που 

απαιτούσαν αρκετό χρόνο, µεγάλο κόστος και αµφίβολα και µη µετρήσιµα 

αποτελέσµατα.  

Τα Social Media δίνουν την ευκαιρία να δηµιουργηθούν κανάλια επικοινωνίας, 

όπου τον κύριο λόγο τον έχει ο καταναλωτής. Τα νέα ιδιόκτητα κανάλια έχουν τα 

χαρακτηριστικά και το προφίλ που ταιριάζει σε κάθε επιχείρηση, ώστε να µπορεί να 

της εξασφαλίζει την άµεση επικοινωνία και την προβολή της εταιρικής της 

δραστηριότητας. Τα νέα µέσα συντελούν στο χτίσιµο της εταιρικής φήµης (Τζιµέα, 

2005). 

Οι επιχειρήσεις από όλο τον κόσµο µεταθέτουν ένα µέρος του ελέγχου στις 

αγορές και στους πελάτες τους. Οι ίδιοι οι πελάτες τους είναι αυτοί που πηγαίνουν 

online και προτείνουν βελτιώσεις προϊόντων ή δηµιουργία νέων. Είναι αυτοί που, 

όταν είναι ενθουσιασµένοι µε τα προϊόντα, γίνονται οι διαφηµιστές και - ενίοτε - 
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πωλητές των προϊόντων αυτών. Είναι αυτοί που πολλές φορές επίσης, γίνονται µέρος 

του δικτύου διανοµής της εταιρίας, κυρίως όταν αυτό µπορεί να γίνει online. 

2.3 Social Networks 

Μια κοινωνική υπηρεσία δικτύων εστιάζει στη δηµιουργία online κοινοτήτων 

από ανθρώπους µε κοινά ενδιαφέροντα και δραστηριότητες, ή από ανθρώπους που 

ενδιαφέρονται να εξερευνήσουν τα χόµπι και τις συνήθειες άλλων. Οι περισσότερες 

κοινωνικές υπηρεσίες δικτύων είναι βασισµένες σε ιστοσελίδες και παρέχουν 

ποικίλους τρόπους αλληλεπίδρασης για τους χρήστες, όπως το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο και οι υπηρεσίες µηνύµατος σε πραγµατικό χρόνο 

(Haythornthwaite,2005). 

Οι κύριοι τύποι κοινωνικών υπηρεσιών δικτύωσης είναι εκείνοι που περιέχουν τα 

εξής χαρακτηριστικά: υποδιαίρεση των χρηστών σε κατηγορίες (αναλόγως µε το 

σχολείο φοίτησης, τον χώρο εργασίας κ.λπ.), τρόπους σύνδεσης µε φίλους (συνήθως 

µε δηµιουργία προσωπικών profile) και ένα έµπιστο σύστηµα εύρεσης φίλων. Τα 

δηµοφιλέστερα κοινωνικά δίκτυα συνδυάζουν τα παραπάνω χαρακτηριστικά , µε 

κύριο το Facebook χρησιµοποιούµενο ευρέως παγκοσµίως, το MySpace, το Twitter 

και το LinkedIn, το Orkut και άλλα. 

Γενικά, οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν στους χρήστες για να 

δηµιουργήσουν ένα profile , και µπορούν να χωριστούν σε δύο µεγάλες κατηγορίες: 

εσωτερική κοινωνική δικτύωση (Internal Social Networking) και εξωτερική 

κοινωνική δικτύωση (External Social Networkng) µε χαρακτηριστικές ιστοσελίδες 

της δεύτερης κατηγορίας το MySpace, το Facebook και το Twitter. Και οι δύο τύποι 

µπορούν να αυξήσουν το συναίσθηµα της κοινότητας µεταξύ των ανθρώπων. Ένα 

site εσωτερικής κοινωνικής δικτύωσης είναι µία κλειστή κοινότητα που απαρτίζεται 

από µια οµάδα ανθρώπων προερχοµένων από µία επιχείρηση, µια οργάνωση, µία 

συγκεκριµένη µερίδα πληθυσµού, µία οµάδα ατόµων µε συναφή ενδιαφέροντα ή 

ακόµα και µια οµάδα της οποίας όλα τα µέλη της πρέπει να έχουν προσκαλεστεί 

προσωπικά από κάποιο υπάρχον µέλος. Ένα site εξωτερικής κοινωνικής δικτύωσης 

είναι ανοικτό και προσβάσιµο από όλους τους χρήστες του Internet και έχει ως σκοπό 

να προσελκύσει άτοµα ή εταιρίες που ενδιαφέρονται να διαφηµίσουν τα προϊόντα 

τους. Τα συγκεκριµένα sites ενδέχεται να αφορούν είτε πιο µικρές και εξειδικευµένες 
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κοινότητες είτε να αφορούν κοινότητες χρηστών που αποτελούνται από άτοµα χωρίς 

κανένα κοινό χαρακτηριστικό. 

Η πλειοψηφία των ιστοσελίδων κοινωνικής δικτύωσης έχει κάποιες κοινές 

λειτουργίες οι οποίες απαιτούνται ώστε να θεωρείται ότι παρέχονται πλήρης 

υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης. Πιο συγκεκριµένα η δυνατότητα για τη δηµιουργία 

και την τροποποίηση ενός profile, το ανέβασµα και την οργάνωση των φωτογραφιών 

του χρήστη σε άλµπουµ, έναν χώρο όπου ο χρήστης µπορεί να καταγράφει τις 

σκέψεις του, τη δυνατότητα να αφήνει κανείς γραπτά σχόλια, και να αποκλείσει 

κάποιος ένα ανεπιθύµητο µέλος από το να έρθει σε επαφή µαζί του. Ορισµένα 

κοινωνικά δίκτυα παρουσιάζουν και κάποια πρόσθετα χαρακτηριστικά όπως η 

δυνατότητα που παρέχουν σε χρήστες να ανεβάζουν video σε πραγµατικό χρόνο αλλά 

και να συµµετάσχουν σε συζητήσεις µε οργάνωση όµοια µε αυτή των forum 

(Haythornthwaite,2005).  

Μια δηµοφιλής χρήση για αυτήν την νέα τεχνολογία είναι κοινωνική δικτύωση 

µεταξύ των επιχειρήσεων. Οι επιχειρήσεις έχουν διαπιστώσει ότι sites κοινωνικών 

δικτύων, όπως το Facebook και το Twitter, αποτελούν ένα σπουδαίο µέσο για να 

προβάλλουν-διαφηµίσουν την εικόνα των επιχειρήσεών τους. Τα κοινωνικά δίκτυα 

συνδέουν τους ανθρώπους µε πολύ χαµηλό κόστος πράγµα που µπορεί να 

ευεργετήσει τους επιχειρηµατίες και τις µικρές επιχειρήσεις που έχουν ως σκοπό να 

επεκτείνουν τις επαφές τους. Αυτά τα δίκτυα ενεργούν συχνά ως διοικητικό εργαλείο 

σχέσης πελατών για τις επιχειρήσεις που πωλούν προϊόντα και υπηρεσίες. Οι 

επιχειρήσεις µπορούν επίσης να χρησιµοποιήσουν τα κοινωνικά δίκτυα για 

διαφήµιση. ∆εδοµένου ότι οι επιχειρήσεις λειτουργούν διεθνώς, τα κοινωνικά δίκτυα 

µπορούν να καταστήσουν ευκολότερη τη διατήρηση επικοινωνίας µε τις επαφές από 

όλο τον κόσµο. 

Σήµερα, υπάρχουν πολλοί ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης. Οι ιστότοποι 

διακρίνονται σε κατηγορίες ανάλογα µε (Jagatic et al, 2007): 

• το αντικείµενό τους, δηλαδή το στόχο της δικτύωσης, 

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

• τον τρόπο επικοινωνίας µεταξύ των µελών τους και 
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• το είδος του περιεχοµένου που ανταλλάσσουν οι χρήστες µεταξύ τους. 

Άλλοι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης εστιάζουν σε συγκεκριµένα 

ενδιαφέροντα χρηστών, ενώ άλλοι δεν έχουν συγκεκριµένο στόχο ή αντικείµενο. Οι 

τελευταίοι συχνά αναφέρονται ως "παραδοσιακοί" ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης 

και συνήθως έχουν ανοιχτή την ένταξη µελών σε όλους τους χρήστες του ∆ιαδικτύου. 

Στους περισσότερους από αυτούς τους ιστότοπους τα µέλη µπορούν και να 

δηµιουργήσουν το δικό τους δίκτυο φίλων και να εξαλείψουν τα µέλη που δεν έχουν 

κοινά ενδιαφέροντα ή στόχους. 

Σε κάποιους ιστότοπους η εγγραφή µελών είναι ελεύθερη, ενώ σε άλλους 

απαιτείται πρόσκληση από ένα υπάρχον µέλλον, δηλαδή σύσταση του µέλους για την 

εγγραφή του. Ο τρόπος επικοινωνίας µεταξύ των µελών µπορεί να είναι ατοµικός, 

δηλαδή ανάµεσα σε δύο άτοµα, ή µαζικός όπου τα µέλη δηµοσιεύουν περιεχόµενο 

ορατό σε όλους τα µέλη. Μπορεί να περιλαµβάνει δηµοσιεύσεις µηνυµάτων ή ακόµα 

και ζωντανές συνοµιλίες, σχόλια, νήµατα συζητήσεων κλπ. Το περιεχόµενο που 

δηµοσιεύουν ή ανταλλάσσουν µεταξύ τους τα µέλη του ιστότοπου µπορεί να είναι 

κείµενο, φωτογραφίες, ή ακόµα και βίντεο. 

Τα ιστολόγια (blogs ή web logs) αποτελούν ένα είδος κοινωνικών δικτύων των 

οποίων τα µέλη (bloggers) δραστηριοποιούνται έντονα επαγγελµατικά ή από 

προσωπικό ενδιαφέρον σε συγκεκριµένο τοµέα ή θέµα και επιθυµούν να δηµοσιεύουν 

τις προσωπικές τους απόψεις συνήθως µε εκτενή τρόπο. Στόχος τους είναι 

προσελκύσουν απλούς χρήστες του ∆ιαδικτύου οι οποίοι θα γίνουν αποδέκτες των 

προσωπικών του απόψεων, ή θα εµπλακούν σε διάλογο µαζί τους.  

Στα πλαίσια της χρήσης των κοινωνικών δικτύων για θέµατα Μάρκετινγκ, έχουν 

υλοποιηθεί πολλές εφαρµογές δικτύωσης και σύνδεσης των δικτύων µεταξύ τους. 

Αυτό το γεγονός διευκολύνει τις επιχειρήσεις να αποκτήσουν µια ενιαία διαδικτυακή 

ταυτότητα και να µεταδώσουν τα µηνύµατά τους άµεσα, στοιχείο που ενισχύει τη 

χρήση των κοινωνικών δικτύων σε θέµατα Μάρκετινγκ. Επίσης έχουν αναπτυχθεί 

εργαλεία crowd sourcing, παιχνίδια και διαδραστικές εφαρµογές, που επιτρέπουν την 

ενίσχυση του branding µιας επιχείρησης και τη συνεχή επικοινωνία και 

αλληλεπίδραση µε το κοινό.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3Ο: Η ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ∆ΙΚΤΥΩΝ 
ΚΑΙ ΤΩΝ ΜΙΚΡΟΕΦΑΡΜΟΓΩΝ ΤΟΥΣ ΣΤΑ ΠΛΑΙΣΙΑ ΤΟΥ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ  
 

3.1 Τα Κοινωνικά ∆ίκτυα ως Εργαλεία Μάρκετινγκ 

Η έξαρση του ∆ιαδικτύου και η εµφάνιση του Web 2.0 έφεραν νέα δεδοµένα στο 

Μάρκετινγκ των επιχειρήσεων. Ειδικά η χρήση των κοινωνικών δικτύων άλλαξαν τις 

ισορροπίες και δηµιούργησαν νέες ανάγκες και µεθόδους στην προβολή και την 

παρουσία µια επιχείρησης στο ∆ιαδίκτυο. Τα κοινωνικά δίκτυα καθιέρωσαν το 

Μάρκετινγκ που επιτρέπει στον καταναλωτή να συµµετέχει ενεργά και να µην είναι 

απλά παθητικός δέκτης διαφηµιστικών µηνυµάτων. Η αλληλεπίδραση 

διαφηµιζόµενου και καταναλωτή και το επιδιωκόµενο και πολύτιµο feedback 

καθιερώθηκαν από τη χρήση των κοινωνικών δικτύων. 

Συνεχώς νέες πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης αναπτύσσονται, οι οποίες 

προσφέρουν εφαρµογές και υπηρεσίες προβολής και επικοινωνίας για τις 

επιχειρήσεις. Κοινωνική δικτύωση είναι η συγκέντρωση ή συµµετοχή των ατόµων σε 

συγκεκριµένες οµάδες. Τα κοινωνικά δίκτυα στην ουσία αποτελούν κοινότητες, που 

κατηγοριοποιούνται σε οµάδες ανάλογα την περιοχή τους, τα ενδιαφέροντά τους, τις 

επαγγελµατικές δραστηριότητές τους κτλ. Με αυτό τον τρόπο δηµιουργούνται τα 

λεγόµενα target group και δίνεται η δυνατότητα της προσαρµογής ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος και της παρουσίασής του σε στοχευµένο κοινό. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι πιο γνωστές και ευρέως διαδεδοµένες 

πλατφόρµες κοινωνικής δικτύωσης που έχουν αναπτυχθεί και έχουν καθιερωθεί ως 

βασικά εργαλεία Μάρκετινγκ. 
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1. Facebook.com  

To Facebook είναι µια ανοιχτή online υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης όπου οι 

άνθρωποι µπορούν να επικοινωνούν µε τους φίλους τους, να δηµιουργήσουν νέες 

σχέσεις και να συγκροτήσουν οµάδες κοινού ενδιαφέροντος. 

Η ιστορία του Facebook ξεκίνησε το 2004 µέσα από το Χάρβαρντ, όταν ο 

τριτοετής φοιτητής τότε Μark Ζuckerberg, δηµιούργησε ένα ηλεκτρονικό δίκτυο για 

την επικοινωνία µεταξύ των συµφοιτητών του. Στην αρχή το Facebook προοριζόταν 

µόνον για τους φοιτητές του Χάρβαρντ. Στη συνέχεια επεκτάθηκε και σε άλλα 

πανεπιστήµια της Βοστώνης και της ευρύτερης περιοχής της Αγγλίας, αλλά παρέµενε 

πάντα σε πλαίσια πανεπιστηµιακά και µαθητικά. Το Σεπτέµβριο του 2006 η 

ιστοσελίδα όµως έγινε προσβάσιµη σε όλο τον κόσµο και έκτοτε ξεκίνησε η ραγδαία 

άνοδός του. 

 

Εικόνα 3.1. Αρχική Σελίδα Facebook 

Οι χρήστες µπορούν να γραφτούν ελεύθερα και να ανεβάσουν φωτογραφίες τους, 

να µοιραστούν νέα και ειδήσεις, να επικοινωνήσουν µε φίλους τους και να 

µοιραστούν τις µουσικές τους προτιµήσεις. Το Facebook παγκοσµίως βρίσκεται στη 

δεύτερη θέση σε επισκεψιµότητα µετά τη µηχανή αναζήτησης της Google. Η µεγάλη 

του επιτυχία οφείλεται στις εφαρµογές που έχουν αναπτυχθεί και οι άπειρες 

δυνατότητες που δίνονται τόσο σε έναν χρήστη για να ψυχαγωγείται και να 

δικτυώνεται όσο και σε µια επιχείρηση να προβάλλεται και να παράγει διαφηµιστικά 

µηνύµατα ή να χτίζει το εταιρικό της προφίλ. Η συλλογή πληροφοριών και η 
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αξιοποίηση προσωπικών στοιχείων των χρηστών για εµπορικούς λόγους έχουν γίνει 

πολλές φορές βασικό αντικείµενο αντιδράσεων παγκοσµίως, όµως το Facebook 

παραµένει σταθερά το πιο διαδεδοµένο κοινωνικό δίκτυο. 

2. Twitter.com  

Αποτελεί το αµέσως πιο γνωστό κοινωνικό δίκτυο µετά το Facebook, βρισκόµενο 

παγκοσµίως µέσα στην πρώτη πεντάδα ιστότοπων σε επισκεψιµότητα. 

∆ηµιουργήθηκε το 2006 και έχει περίπου 200 εκατοµµύρια χρήστες, οι οποίοι 

δηµοσιεύουν καθηµερινά 65 εκατοµµύρια µηνύµατα. Τα µηνύµατα είναι µικρού 

µεγέθους, όσο και τα µηνύµατα κινητής τηλεφωνίας (140 χαρακτήρες). Τα µέλη 

µπορούν να ακολουθούν τα µηνύµατα άλλων χρηστών καθώς και να απαντούν σε 

αυτά.  

 

Εικόνα 3.2. Αρχική Σελίδα Twitter 

Το Twitter έγινε γρήγορα διάσηµο σε καταναλωτές και διαφηµιστές και δίνει τη 

δυνατότητα µέσω της υπηρεσίας microblogging να επικοινωνεί η επιχείρηση µε το 

κοινό της σε πραγµατικό χρόνο, µεταδίδοντας µηνύµατα σαφή και ακριβή. Ιδιαίτερη 

ανάπτυξη γνώρισε µε τη χρήση του από άτοµα της showbiz, που το χρησιµοποιούν 

παγκοσµίως για να ενηµερώνουν τους θαυµαστές τους για τις δράσεις τους αλλά και 

τις απόψεις τους. Το Twitter, όπως και το Facebook, υποστηρίζεται από µια τεράστια 

οµάδα Software Developers, που συνεχώς δηµιουργεί εργαλεία και εφαρµογές τα 

οποία αποτελούν απαραίτητα συστατικά για µια επιτυχηµένη και ολοκληρωµένη 

στρατηγική Μάρκετινγκ. 
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3. Myspace.com  

Είναι µια ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης µε έδρα της το Beverly Hills της 

Καλιφόρνια. Το Myspace έγινε ο πιο δηµοφιλής ιστότοπος κοινωνικής δικτύωσης 

στις Ηνωµένες Πολιτείες τον Ιούνιο του 2006. Είχε ξεπεράσει σε διεθνές επίπεδο τον 

κύριο ανταγωνιστή του το Facebook, τον Απρίλιο του 2008, µε βάση τους µηνιαίους 

επισκέπτες. 

 

 

 

Εικόνα 3.3. Αρχική Σελίδα Myspace 
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H υπηρεσία κοινωνικής δικτύωσης Myspace ανακοίνωσε στις 30 Ιουνίου την 

πώλησή της στη διαφηµιστική εταιρία Specific Media, έναντι 35 εκατοµµυρίων 

δολαρίων. Η τιµή πώλησης είναι αρκετά κατώτερη εκείνης που σκόπευε η News 

Corporation αρχικά να το πουλήσει, δηλαδή στα 100 εκατοµµύρια δολάρια. Πριν 

µερικά χρόνια όταν η ιστοσελίδα σηµείωνε ρεκόρ επισκεψιµότητας, η αξία της 

ξεπερνούσε το ένα δισεκατοµµύριο δολάρια. 

Η χρήση της υπηρεσίας Myspace έχει καθιερωθεί κυρίως στον τοµέα της 

µουσικής βιοµηχανίας, µιας και αποτελεί έναν χώρο προβολής και δηµοσίευσης των 

δηµιουργιών µουσικών καλλιτεχνών. Η δηµιουργία µιας παγκόσµιας µουσικής 

κοινότητας καθιστά το Myspace έναν χώρο κοινωνικής δικτύωσης µε πολλές 

επιλογές και δυνατότητες Μάρκετινγκ. 

4. Youtube.com  

Αποτελεί το µεγαλύτερο site προβολής αρχείων βίντεο. είναι µια υπηρεσία 

κοινωνικής δικτύωσης µε περιεχόµενο που αποτελείται από βίντεο που δηµιουργούν 

και δηµοσιεύουν τα µέλη του. Μέσα από την σελίδα του Youtube οι χρήστες µπορούν 

να αναπαράγουν τα βίντεο που ανήκουν σε άλλους χρήστες και να “ανεβάσουν” και 

να τα δικά τους βίντεο. Επίσης έχουν την δυνατότητα να σχολιάσουν τα βίντεο και τα 

τραγούδια που ακούν και να δείξουν αν τους αρέσουν ή όχι, απλά πατώντας ένα 

κουµπί. Οι χρήστες µπορούν να επιλέξουν το περιεχόµενό τους να είναι δηµόσιο ή 

ιδιωτικό για τους ίδιους και συγκεκριµένους χρήστες. 

 

 

Εικόνα 3.4. Αρχική Σελίδα Youtube 
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 Εκµεταλλευόµενο τη δύναµη της εικόνας, τη διασύνδεσή του και τη 

δυνατότητα διαµοίρασης του περιεχοµένου του σε όλα τα κοινωνικά δίκτυα και τις 

υψηλές θέσης που κατέχει στα αποτελέσµατα των µηχανών αναζήτησης, το Youtube 

έχει αναπτύξει παγκοσµίως δράσεις και προγράµµατα Μάρκετινγκ για τις 

επιχειρήσεις. Είναι χαρακτηριστικό το γεγονός ότι όλες οι µεγάλες επιχειρήσεις έχουν 

δηµιουργήσει το δικό τους κανάλι στο Youtube, µέσω του οποίου προβάλλονται 

διαφηµιστικά σποτ και βίντεο. 

5. LinkedIn.com  

Ένα site κοινωνικής δικτύωσης αποκλειστικά για επιχειρήσεις και απαραίτητο για 

τη δηµιουργία εταιρικού δικτύου. ∆ίνει τη δυνατότητα δηµιουργίας ενός προφίλ, τη 

σύνδεση µε το δίκτυο συνεργατών αλλά και το δίκτυο συνεργατών των συνεργατών 

µιας επιχείρησης, αυξάνοντας σε πολύ µικρό χρονικό διάστηµα την προβολή αλλά 

και την αγορά δραστηριοποίησης µια επιχείρησης. Το περιεχόµενο των µηνυµάτων 

είναι κυρίως επαγγελµατικό ενώ δίνεται και η δυνατότητα δηµιουργίας και προβολής 

των εταιρικών εκδηλώσεων. Το LinkedIn στηρίζει τις υπηρεσίες Μάρκετινγκ που 

προσφέρει περισσότερο στο κύρος ενός προφίλ και λιγότερο στις εφαρµογές που 

διαθέτει. 

 

Εικόνα 3.5. Αρχική Σελίδα LinkedIn 
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6. Blogger.com  

Είναι µια υπηρεσία δηµιουργίας ιστολόγιων (web logs ή blogs). Οι χρήστες 

δηµοσιεύουν σε αυτά υλικό µε τη µορφή κειµένου, φωτογραφιών ή βίντεο. Οι 

υπόλοιποι χρήστες µπορούν να προσθέτουν σχόλια και αντιδράσεις στο 

δηµοσιευµένο υλικό. Οι χρήστες µπορούν να δηµιουργήσουν οµάδες δηµοσίευσης, 

να προσθέσουν τις δηµοσιεύσεις άλλων σε δικές τους σελίδες (blog follow-up), να 

σχολιάζουν τις δηµοσιεύσεις άλλων χρηστών, να προσθέσουν «αντιδράσεις» 

(reactions) σε δηµοσιευµένα άρθρα, παρέχοντας προκαθορισµένα σχόλια (π.χ. «like 

it», «so and so» κλπ).  

 

Εικόνα 3.6. Αρχική Σελίδα Blogger 

Τα πλεονεκτήµατα είναι η αλληλεπίδραση χρηστών, η δυνατότητα επικοινωνίας 

της επιχείρησης µε τους καταναλωτές µέσω άρθρων και η υψηλή θέση του 

περιεχοµένου στη µηχανή αναζήτησης Google, αφού αποτελεί δικιά της υπηρεσία. 

7. Flickr.com  

Το Flickr είναι ένα κοινωνικό δίκτυο δηµοσίευσης και διαµοίρασης 

φωτογραφιών. Οι χρήστες του ανεβάζουν, οργανώνουν και δηµοσιεύουν τις 

φωτογραφίες τους. Μπορούν να προσθέσουν άτοµα που είναι επίσης µέλη του 

δικτύου και εµφανίζονται στις φωτογραφίες, καθώς και κατηγορίες, σηµειώσεις, 

σχόλια και προτιµήσεις για συγκεκριµένες φωτογραφίες. Το Flickr παρέχει 

δυνατότητες αναζήτησης φωτογραφιών µε βάση παγκόσµια τοποθεσία, µε βάση το 

µοντέλο της φωτογραφικής µηχανής µε την οποία τραβήχτηκαν, αλλά και µε βάση τις 

κατηγορίες ή ετικέτες που συνδέεται µε τις φωτογραφίες 
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Εικόνα 3.7. Αρχική Σελίδα Flickr 

 

8. Google + 

Αποτελεί την απάντηση της Google στο Facebook. Έχει σαν στόχο τη δηµιουργία 

µιας πλατφόρµας κοινωνικής δικτύωσης η οποία θα αποτελέσει το βασικό 

ανταγωνιστή του Facebook. Ξεκίνησε σε δοκιµαστική έκδοση το καλοκαίρι του 2011 

και πλέον είναι ελεύθερη σε όλους τους χρήστες. Προς το παρόν τα εργαλεία και οι 

υπηρεσίες που διαθέτει είναι πολύ περιορισµένα, αλλά η διαχρονική πορεία της 

Google στο χώρο του Web Developing υπόσχεται ένα κοινωνικό δίκτυο µε πολλές 

δυνατότητες Μάρκετινγκ, µε στόχο να µπει σφήνα στα δύο µεγάλα κοινωνικά δίκτυα, 

το Facebook και το Twitter.  

 



 31

 

 

Εικόνα 3.8. Αρχική Σελίδα Google Plus 

 

3.2 Οι Μικροεφαρµογές Κοινωνικής ∆ικτύωσης ως Βασικά Εργαλεία 

Μάρκετινγκ 

Στην προηγούµενη ενότητα παρουσιάσαµε τα βασικά Κοινωνικά ∆ίκτυα, τα 

οποία αποτελούν και τις µεγαλύτερες κοινότητες χρηστών στο ∆ιαδίκτυο και στα 

οποία εφαρµόζονται τεχνικές Μάρκετινγκ. Ιδιαίτερο ενδιαφέρον όµως τα τελευταία 

χρόνια έχουν δείξει οι προγραµµατιστές και οι εταιρίες ανάπτυξης λογισµικού στη 

δηµιουργία µικροεφαρµογών µε σκοπό τη χρήση τους ως εργαλεία Μάρκετινγκ. Οι 

Web Developers των Κοινωνικών ∆ικτύων και κυρίως των δύο µεγαλύτερων, του 

Facebook και του Twitter, έχουν αναπτύξει έναν µεγάλο αριθµό εφαρµογών που 

αποτελούν σηµαντικά εφόδια και απαραίτητα συστατικά για µια επιτυχηµένη 

στρατηγική Μάρκετινγκ. 
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Εκτός αυτού όµως, προσφέρουν υποστήριξη σε εταιρίες λογισµικού, ώστε να 

αναπτύξουν µικροεφαρµογές συµβατές µε τις πλατφόρµες τους. Χαρακτηριστικό 

είναι το παράδειγµα της δηµιουργίας παιχνιδιών στο Facebook, που έχουν σαν στόχο 

τη  ψυχαγωγία των χρηστών, αλλά στην ουσία αποτελούν πόλο έλξης κοινού ώστε να 

µεταδοθούν διαφηµιστικά µηνύµατα ή για να δηµιουργηθεί το κατάλληλο target 

group, το οποίο θα εκµεταλλευτεί το Facebook για διαφηµιστικούς λόγους και 

υπηρεσίες προς τρίτους. 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι βασικότερες µικροεφαρµογές του Facebook και 

του Twitter, που χρησιµοποιούνται ως εργαλεία Μάρκετινγκ. Η επιλογή των 

συγκεκριµένων δικτύων βασίστηκε στο γεγονός ότι ελέγχουν και καθορίζουν πλήρως 

το είδος των εφαρµογών που αναπτύσσονται και στα υπόλοιπα κοινωνικά δίκτυα. 

∆ηλαδή µικροεφαρµογές που αναπτύσσονται σε Facebook και Twitter, στη συνέχεια 

εφαρµόζονται και σε άλλα κοινωνικά δίκτυα. 

Facebook Apps 

Ονοµάζονται οι µικροεφαρµογές που έχουν αναπτυχθεί στην πλατφόρµα του 

Facebook και έχουν γνωρίσει µεγάλη άνθηση από το 2008 και µετά. Τόσο η 

προγραµµατιστική οµάδα της πλατφόρµας, όσο και άλλες εταιρίες λογισµικού, 

αναπτύσσουν προγράµµατα και εφαρµογές, µε στόχο να προσφέρουν υπηρεσίες 

Μάρκετινγκ σε τρίτους.  

Οι σηµαντικότερες µικροεφαρµογές είναι οι εξής: 

1. Social Plugins 

Αποτελούν µικροεφαρµογές που συνδέουν την ιστοσελίδα µιας επιχείρησης µε το 

Facebook. Με αυτό τον τρόπο η επιχείρηση µπορεί να επικοινωνήσει µε το κοινό της 

µέσω του Page Fan που διατηρεί στο Facebook και να µοιράσει το υλικό και το 

περιεχόµενο της ιστοσελίδας της. Επίσης δίνει τη δυνατότητα στους υποστηρικτές 

της να συνδεθούν στη σελίδα της χωρίς να δηµιουργήσουν έναν νέο λογαριασµό, 

αλλά η σύνδεση να γίνει µέσω του προφίλ τους στο Facebook. 

Μεγάλη χρησιµότητα έχουν τα κουµπιά Like, Comment και Share, που 

διευκολύνουν τη διαµοίραση του περιεχοµένου της ιστοσελίδας και των µηνυµάτων 
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που θέλει να µεταδώσει η επιχείρηση καθώς και την άµεση και διµερή επικοινωνία µε 

το κοινό.  

 

 

Εικόνα 3.9. Social Plugins 
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2. Facebook for Business 

Σε κάθε σελίδα του Facebook υπάρχει η δυνατότητα της επιλογής της περιήγησης 

στις διαφηµιστικές υπηρεσίες που προσφέρει η σελίδα. Το Facebook σε κάθε προφίλ 

παρουσιάζει διαφηµίσεις ανάλογα µε τις πληροφορίες που έχει συλλέξει για κάθε 

χρήστη. Οι διαφηµίσεις αυτές έχουν δηµιουργηθεί µε την εφαρµογή Facebook Ads, 

όπου ο διαφηµιζόµενος δηµιουργεί το δικό του µήνυµα, µε τον τρόπο που επιθυµεί, 

το οποίο προβάλλεται όσες φορές επιθυµεί και σε όποια κατηγορία χρηστών επιλέξει. 

Επίσης έχει τη δυνατότητα να καθορίσει το κόστος της καµπάνιάς του, τη διάρκεια 

και τον τρόπο χρέωσης. Το Facebook του προσφέρει αναλυτικά στοιχεία 

αποτελεσµατικότητας της καµπάνιάς του. 

 

 

Εικόνα 3.10. Οδηγίες για τη χρήση των Facebook Ads 
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3. Facebook Games 

Το Μάρκετινγκ µέσω διαδραστικών παιχνιδιών αποτελεί βασικό στοιχείο του 

∆ιαδικτυακού Μάρκετινγκ γενικότερα τα τελευταία δύο χρόνια και τα κοινωνικά 

δίκτυα ακολούθησαν την τάση αυτή. Ο χρήστης δέχεται καθηµερινά προσκλήσεις 

από τους φίλους του για να συµµετάσχει σε διάφορα παιχνίδια, στα οποία 

συµµετέχουν και άλλοι χρήστες. Κατά την εγγραφή του χρήστη στο παιχνίδι, εγκρίνει 

τη διαχείριση των προσωπικών του στοιχείων από τη µικροεφαρµογή του παιχνιδιού. 

Με αυτόν τον τρόπο το Facebook συλλέγει πληροφορίες για λογαριασµό τρίτων, που 

θέλουν να διαφηµιστούν. Επίσης κατά τη διάρκεια του παιχνιδιού προβάλλονται 

διαφηµιστικά µηνύµατα χορηγών της εφαρµογής. Τα περισσότερα παιχνίδια έχουν ως 

αντικείµενο τη δηµιουργία ή την προσοµοίωση ρόλων. Π.χ. κάποιος που συµµετέχει 

σε αθλητικό παιχνίδι, έχει συνήθως το ρόλο του προπονητή ή του προέδρου µιας 

οµάδας. Κατά την εγγραφή των χρηστών σε ένα αθλητικό παιχνίδι, ξεκινά στο προφίλ 

του και η προβολή διαφηµίσεων µε αθλητικά είδη. 

 

Εικόνα 3.11. Προτάσεις παιχνιδιών σε χρήστη 
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4. ∆ηµιουργία ∆ιαγωνισµών  

Οι επιχειρήσεις έχουν τη δυνατότητα να δηµιουργήσουν µέσα από το Fan Page 

τους διαγωνισµούς, µε σκοπό την αύξηση της επισκεψιµότητας της σελίδας τους και 

γενικά του µεριδίου αγοράς. Γι’ αυτό το λόγο έχουν αναπτυχθεί µικροεφαρµογές που 

δίνουν τη δυνατότητα για δηµιουργία διαγωνισµών στη σελίδα στο Facebook και 

άµεση σύνδεση µε την ιστοσελίδα της επιχείρησης, που συνήθως καταλήγει σε 

εγγραφή του χρήστη στο newsletter ή τη δηµιουργία λογαριασµού. Επίσης 

δηµιουργούνται και διαγωνισµοί µε τη µορφή παιχνιδιών γνώσεων. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελούν τα Multirama, που τρέχει όλους τους διαγωνισµούς του µέσα 

από τη σελίδα του στο Facebook, µε τη µορφή παιχνιδιού γνώσεων. 

 

Εικόνα 3.12. ∆ιαγωνισµός Multirama στο Facebook 
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Επίσης τα McDonalds έχουν καθιερώσει τους διαγωνισµούς µέσω παιχνιδιών στη 

σελίδα τους στο Facebook, στοχεύοντας στο νεανικό κοινό. 

 

Εικόνα 3.13. Παιχνίδια στη σελίδα των  McDonalds στο Facebook 

 

5. Προβολή ηλεκτρονικού καταστήµατος στο Facebook 

Τα ηλεκτρονικά καταστήµατα έχουν ως στόχο την αύξηση των πωλήσεων µέσα 

από το ∆ιαδίκτυο. Άρα δεν αρκούνται µόνο στην προβολή των προϊόντων τους αλλά 

και στην πώληση µέσα από το Facebook. Έχουν αναπτυχθεί εφαρµογές που 

µεταφέρουν το ηλεκτρονικό κατάστηµα και τις λειτουργίες µέσα στο Fan Page στο 

Facebook και δίνουν τη δυνατότητα στους χρήστες να κάνουν τις αγορές τους άµεσα.  
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Εικόνα 3.14. Ηλεκτρονικό κατάστηµα iTunes στο Facebook 

 

Επίσης η Fiorelli είχε χρησιµοποιήσει εφαρµογή, µε την οποία έδινε στο χρήστη 

τη δυνατότητα να συνδέσει το προφίλ του µε τη φωτογραφία του προϊόντος που 

επιθυµούσε να αγοράσει, ώστε να δεχτεί τα σχόλια των φίλων του που θα τον 

βοηθούσε στην επιλογή του. 

6. Εφαρµογές ∆ιασύνδεσης Λογαριασµών 

Η χρήση πολλών κοινωνικών δικτύων και υπηρεσιών στο ∆ιαδίκτυο προσφέρει 

περισσότερες επιλογές και ολοκληρωµένες µεθόδους Μάρκετινγκ, αλλά δηµιουργεί 

πολλές δυσκολίες στην ενηµέρωση όλων των δικτύων. Οι µικροεφαρµογές 

διασύνδεσης του Facebook µε τα υπόλοιπα κοινωνικά δίκτυα, την ιστοσελίδα της 

επιχείρησης αλλά και λογαριασµούς mail, προσφέρει ευελιξία στην επικοινωνία µέσω 

του ∆ιαδικτύου. Ο διαφηµιζόµενος έχει τη δυνατότητα αλλάζοντας την κατάστασή 
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του στο Facebook ή γράφοντας ένα µήνυµα, να ενηµερώσει συγχρόνως την 

κατάστασή του σε όλα τα κοινωνικά δίκτυα που είναι συνδεδεµένος ή ακόµα και 

στην ιστοσελίδα του.  

Twittet Apps 

Το Twitter, στα πλαίσια του ανταγωνισµού µε το Facebook, έχει αναπτύξει τα 

δικά του εργαλεία Μάρκετινγκ, τα οποία στην πλειοψηφία τους έχουν αρκετές 

οµοιότητες µε τα αντίστοιχα του Facebook, όσον αφορά στη λογική και τη 

µεθοδολογία προβολής. 

1. Promoted Tweets and Trends 

Το Twitter χρησιµοποιεί την τεχνική του microblogging, δηλαδή επικοινωνία µε 

τους υπόλοιπους χρήστες µέσω σύντοµων µηνυµάτων. Μέσα σε 140 χαρακτήρες 

κάθε επιχείρηση προσπαθεί να µεταφέρει το µήνυµά της σε περισσότερους χρήστες. 

Το Twitter υποστηρίζει µικροεφαρµογές µε τις οποίες το µήνυµα µεταδίδεται όχι 

µόνο στο δίκτυο φίλων (followers) αλλά και σε χρήστες που έχουν παρόµοια 

χαρακτηριστικά µε το δίκτυο της επιχείρησης. Με αυτόν τον τρόπο το µήνυµα 

µεταδίδεται σε µεγάλο αριθµό χρηστών. Επίσης υπάρχει η δυνατότητα δηµιουργίας 

συζητήσεων γύρω από ένα µήνυµα, µε αποτέλεσµα την προβολή της επιχείρησης 

µέσω της συµµετοχής των χρηστών που την ακολουθούν στο Twitter. 

2. Twitter Management Application 

Η µικροεφαρµογή αυτή έχει τη δυνατότητα την πλήρη διαχείριση του 

λογαριασµού στο Twitter αυτόµατα. Ο χρήστης αρχικά θέτει τις προδιαγραφές του 

λογαριασµού του, το target group του και τα µηνύµατα που θέλει να µεταδώσει. Η 

µικροεφαρµογή στη συνέχεια εντοπίζει χρήστες που το προφίλ τους ταιριάζει στο 

target group της επιχείρησης και τους προσθέτει στο δίκτυό της. Σε χρονικά 

διαστήµατα που έχουν οριστεί από το χρήστη, προβάλλει τα µηνύµατα της 

επιχείρησης αυτόµατα. Επίσης η επιλογή των χρηστών που θα προβάλλονται τα 

µηνύµατα µπορεί να γίνει µε τη χρήση κατάλληλων keywords (λέξεις-κλειδιά). Τέλος 

δίνεται η δυνατότητα σύνδεσης της εφαρµογής µε το CRM της εταιρίας και η 

αποστολή µηνυµάτων σε συγκεκριµένες οµάδες χρηστών στο Twitter. 
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3. Hootsuite 

Το Hootsuite είναι εφαρµογή, που συνδέει χρήστες µεταξύ τους µέσα από 

διαφορετικά κανάλια επικοινωνίας. Είναι ιδιαίτερα χρήσιµο για επιχειρήσεις, µιας και 

δίνεται η δυνατότητα να συνδεθούν οι συνεργάτες στο λογαριασµό µιας επιχείρησης 

και να προβάλλουν τα µηνύµατά τους µέσα από αυτόν.  

 
 Εικόνα 3.15. Hootsuite 

4. Objective Marketer 

Εφαρµογή η οποία µετατρέπει το Twitter σε ένα ολοκληρωµένο εργαλείο 

Μάρκετινγκ. Τα πλεονεκτήµατά του είναι η δηµιουργία διαφηµιστικών καµπανιών 

στο Twitter, η παρουσίαση αναλυτικών στοιχείων απόδοσης και η πρόταση 

κατάλληλων εφαρµογών για τις καµπάνιες Μάρκετινγκ. 

 
Εικόνα 3.16. Objective Marketer 
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Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι οι µικροεφαρµογές που παρουσιάστηκαν 

αποτελούν ένα πολύ µικρό δείγµα των µικροεφαρµογών που έχουν αναπτυχθεί. 

Καθηµερινά νέες εφαρµογές εµφανίζονται, καλύπτοντας τις ειδικές ανάγκες που 

µπορεί να έχει µια επιχείρηση. Οι µικροεφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης κυριαρχούν 

στο ∆ιαδικτυακό Μάρκετινγκ και αποτελούν τα πιο αποτελεσµατικά εργαλεία σε µια 

στρατηγική Μάρκετινγκ και Επικοινωνίας. 

3.3 Τα οφέλη των µικροεφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης για µια 

επιχείρηση  

Οι εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης δηµιουργούν ένα σηµαντικό αριθµό 

ευκαιριών και προκλήσεων στον επιχειρησιακό κόσµο. Ειδικότερα, όπως 

διαπιστώθηκε ήδη από τα προηγούµενα κεφάλαια τα τελευταία χρόνια, παρατηρείται 

µια έκρηξη τεχνολογικών εφαρµογών που βασίζονται στη λογική της Κοινωνικής 

∆ικτύωσης στα πλαίσια του Παγκόσµιου Ιστού, γεγονός που δε µπορεί παρά να 

επηρεάζει την επιχειρηµατική δραστηριότητα στο σύνολό της. Οι νέες τεχνολογίες, 

όπως τα ιστολόγια (blogs), τα wikis, η κοινωνική σήµανση (tagging), οι ιστοχώροι 

κοινωνικής δικτύωσης, στις οποίες έγινε αναφορά ήδη δηµιουργούν ευκαιρίες για 

νέους τρόπους ενδοεταιρικής συνεργασίας και διαχείρισης της γνώσης, αλλάζουν το 

τοπίο στην παροχή υπηρεσιών αλλά και στις διεπιχειρησιακές ανταλλαγές, ενώ 

παράλληλα αναδιαµορφώνουν τις υπάρχουσες επιχειρησιακές εφαρµογές.  

Ειδικότερα τα κύρια πλεονεκτήµατα που προσφέρουν οι εφαρµογές κοινωνικής 

δικτύωσης σε µια επιχείρηση, σύµφωνα µε τους Laviniu & Florin, (2011) είναι 

ποικίλα. Αναλυτικότερα, κύριο πλεονέκτηµα είναι η δυνατότητα που προσφέρεται 

στην επιχείρηση να απευθυνθεί σε αγορά τεράστιου µεγέθους, χωρίς γεωγραφικούς 

περιορισµούς. Επιπλέον η τµηµατοποίηση της αγοράς µε βάση διάφορα κριτήρια 

όπως γεωγραφικά, κοινωνικά, δηµογραφικά, εθνικά, θρησκευτικά γίνεται πολύ πιο 

εύκολα, ενώ η πληροφορία/ µήνυµα µεταφέρεται εύκολα και µε γρήγορους ρυθµούς. 

Οι εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα σε µια επιχείρηση να 

προσφέρει συνεχώς κίνητρα στους καταναλωτές (π.χ. εκπτώσεις), γεγονός που 

αυξάνει την πιστότητα στα προϊόντα και υπηρεσίες της. Βασικό πλεονέκτηµα είναι 

και η συνεχής και εύκολή ανατροφοδότηση σχετικά µε τη συµπεριφορά και τον 

βαθµό ικανοποίησης των καταναλωτών, γεγονός που διευκολύνει την έρευνα και 

συµβάλλει στην ανάπτυξη της επιχείρησης. Επιπλέον τα δίκτυα κοινωνικής 
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δικτύωσης κάνουν εφικτή την παρουσίαση της επιχείρησης 24 ώρες του 

εικοσιτετράωρου όλο τον χρόνο, µειώνουν το λειτουργικό κόστος (π.χ. χρόνος 

επικοινωνίας µε πελάτες για επίλυση διαφόρων προβληµάτων), ενώ τέλος 

διευκολύνεται η εύρεση νέου προσωπικού.   

Υπάρχουν πολλές µεγάλες εταιρίες κολοσσοί που αυτή τη στιγµή απολαµβάνουν 

και εκµεταλλεύονται τα οφέλη του social media marketing. Χαρακτηριστικό είναι το 

παράδειγµα της Coca-Cola, που προσέγγισε το κοινό της µέσα από τα κοινωνικά 

δίκτυα, το photo και video sharing. Τα Starbucks δηµιούργησαν ένα ιδιόκτητο social 

network, στο οποίο οι πελάτες κατέθεταν τις απόψεις τους για τα προϊόντα και τις 

υπηρεσίες της εταιρίας, ενώ συγχρόνως βοήθησαν στον έλεγχο και την αξιολόγηση 

των καταστηµάτων της εταιρίας ανά τον κόσµο. Επίσης η Dell προσέφερε στους 

καταναλωτές τη δυνατότητα να εκφράσουν τις απόψεις τους για τα προϊόντα και τις 

ανάγκες τους, που είχε ως αποτέλεσµα την παραγωγή νέων προϊόντων 

προσαρµοσµένα στις ανάγκες των πελατών της εταιρίας. Η Microsoft, η Apple, η Red 

Bull, σχεδόν όλες οι εταιρείες του FORTUNE 500, τα µεγαλύτερα ειδησεογραφικά 

πρακτορεία CNN, BBC, SKY, κλπ., οι εταιρείες αυτοκινήτων BMW, Mercedes, VW, 

αλλά και χιλιάδες άλλες µικρότερες επιχειρήσεις σε όλο τον κόσµο χρησιµοποιούν 

επίσης τις εφαρµογές κοινωνικής δικτύωσης µε στόχο να επωφεληθούν από τα 

προαναφερθέντα πλεονεκτήµατα.  

Επιπλέον αρκετές επιχειρήσεις στο χώρο της µουσικής βιοµηχανίας κάνουν 

χρήση εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης (π.χ. myspace) και όχι µόνο για ανταλλαγή 

µηνυµάτων και εύρεση νέων πελατών, αλλά και για την βελτίωση της εσωτερικής 

τους λειτουργίας.  Για παράδειγµα η ετιαρεία Serena Software Inc. παροτρύνει τους 

υπαλλήλους της να ανταλλάζουν πληροφορίες διαδικτυακά, να επικοινωνούν µε τους 

πελάτες και να εµπλέκονται σε διάλογο και συζήτηση. Η εταιρία πρόσφατα 

ανακοίνωσε στους 800 υπαλλήλους της ένα νέο εταιρικό προνόµιο µε την ονοµασία 

«Facebook Fridays». Στους εργαζόµενους δίνεται µία ώρα στο Facebook για να 

επικοινωνήσουν και να κοινωνικοποιηθούν µε συναδέλφους πελάτες, οικογένεια και 

φίλους. Με τα δίκτυα αυτά οι εργαζόµενοι µπoρούν να συνεργαστούν σε project, να 

µάθουν γρήγορα νέα που αφορούν την εταιρία ή να επικοινωνήσουν µε εξωτερικούς 

συνεργάτες και γραφεία χωρίς να χρειάζεται η εταιρία να να τους παρέχει υποδοµή 

ιδιωτικού δικτύου. Το χαρακτηριστικό αυτό είναι ιδιαίτερα χρήσιµο σε µικροµεσαίες 
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επιχειρήσεις οι οποίες πιθανόν δεν έχουν τους πόρους για να παρέχουν και να 

συντηρήσουν ένα τέτοιο δίκτυο. 

Άλλες επιχειρήσεις χρησιµοποιούν το κανάλι όχι µόνον ως µέσον σύνδεσης µε 

τους πελάτες αλλά και ως ένα εργαλείο απευθείας πώλησης. Τέτοιο παράδειγµα 

αποτελεί η Heinz η οποία ξεκίνησε να πουλά µπουκάλια σάλτσας σε περιορισµένη 

έκδοση µέσω του Facebook, και δεν είναι η µόνη εταιρία που ακολουθεί αυτόν το 

δρόµο.  

Τα δίκτυα κοινωνικής δικτύωσης δεν χρησιµοποιούνται µόνον από πολυεθνικές 

εταιρίες µε προϊόντα ευρείας κατανάλωσης. Ένα λαµπρό παράδειγµα µιας 

εκτυπωτικής επιχείρησης που έχει αγκαλιάσει επιτυχώς τη δύναµη των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είναι η Kodak. Η κατασκευάστρια εταιρία µε αυτό τον τρόπο 

επηρέασε σηµαντικά την επιχείρηση σε τέτοιο βαθµό, που τα ενσωµάτωσε στο 

communication mix της Kodak.  

Είναι σηµαντικό να σηµειωθεί ότι σύµφωνα µε µελέτες το 88% των εταιριών 

µέχρι το 2012 θα χρησιµοποιούν εργαλεία κοινωνικής δικτύωσης στο µάρκετινγκ, 

ενώ πολλές από αυτές χρησιµοποιούν τα κοινωνικά µέσα αποκλειστικά ως 

µάρκετινγκ εργαλεία.  

Αναφορικά µε την Ελληνική πραγµατικότητα, στο σηµείο αυτό κρίνεται σκόπιµο 

να παρουσιαστούν τα αποτελέσµατα έρευνας που πραγµατοποιήθηκε από την 

Manpower στην Ελλάδα και σε 34 ακόµα χώρες στο 2010 µε τίτλο «Κοινωνικά 

δίκτυα και επιχειρήσεις – αξιοποιώντας τη δύναµη των Social Media». Στην έρευνα 

συµµετείχαν 34.000 εργοδότες από τους οποίους 751 Έλληνες. Σκοπός της έρευνας 

ήταν η διερεύνηση των απόψεων των εργοδοτών αναφορικά µε την χρήση 

εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης στο εργασιακό περιβάλλον.     

Από τους 751 Έλληνες εργοδότες οι οποίοι συµµετείχαν στην έρευνα, µόλις το 

10% των ερωτηθέντων δήλωσαν ότι διαθέτουν επίσηµες πολιτικές για τη χρήση των 

social media (π.χ. Facebook, Twitter, LinkedIn) από τους εργαζοµένους τους, 

ποσοστό το οποίο είναι κατά 10 ποσοστιαίες µονάδες χαµηλότερο από τον παγκόσµιο 

µέσο όρο.  

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της έρευνας οι επιχειρήσεις τηρούν στάση 

αναµονής, όχι µόνο στην Ελλάδα αλλά και στην Ευρώπη. Σε κάποιες, δε, περιπτώσεις 
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ως επίσηµη πολιτική νοείται η απαγόρευση πρόσβασης εν ώρα εργασίας ή ένα 

πλέγµα περιορισµών, που συχνά έχουν τα αντίθετα από τα επιθυµητά αποτελέσµατα. 

Οι εργοδότες που σε µεγαλύτερο ποσοστό δηλώνουν ότι διαθέτουν επίσηµες 

πολιτικές για τη χρήση των social media από τους εργαζοµένους, ανήκουν στον 

τοµέα των Χρηµατοοικονοµικών και άλλων  Υπηρεσιών προς Επιχειρήσεις και στον 

τοµέα του Τουρισµού (15%). Ακολουθούν οι εργοδότες του τοµέα των Μεταφορών 

& Επικοινωνιών και του ∆ηµόσιου Τοµέα & Κοινωνικών Υπηρεσιών (14%).  

Από το 10% των Ελλήνων εργοδοτών που διαθέτουν επίσηµες πολιτικές για τη 

χρήση των social media, το 47% δήλωσε ότι το όφελος από την εφαρµογή τους είναι 

η αποφυγή µείωσης της παραγωγικότητας, το 32% η αποφυγή διαρροής απόρρητων 

πληροφοριών και το 23% η προστασία της φήµης της εταιρείας. Ενδιαφέρον 

παρουσιάζει το γεγονός ότι πολύ µικρό ποσοστό των ελλήνων εργοδοτών (2%) 

αναφέρει ότι η χρήση των social media από τους εργαζοµένους τους είχε αρνητικές 

επιπτώσεις για τη φήµη της εταιρείας. Το ποσοστό αυτό δεν διαφοροποιείται πολύ σε 

σχέση µε τον παγκόσµιο µέσο όρο, ο οποίος είναι µόλις δύο ποσοστιαίες µονάδες 

υψηλότερος (4%) 

Επιπλέον σύµφωνα µε τους συµµετέχοντες στην έρευνα της Manpower τα 

σηµαντικότερα οφέλη από τη χρήση των εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης είναι η 

ενίσχυση της συνεργασίας και της επικοινωνίας (26%) και η συνεχής επαγγελµατική 

ανάπτυξη των εργαζοµένων (25%). Ακολουθούν η συµβολή τους στη διαδικασία 

αξιολόγησης ενός υποψηφίου για πρόσληψη (23%), η προώθηση της καινοτοµίας 

(17%) και η διατήρηση επαφής µε υπαλλήλους που έχουν αποχωρήσει (16%). Το 

«brand building», δηλαδή η συµβολή των µέσων κοινωνικής δικτύωσης στο χτίσιµο 

και την ενίσχυση της εικόνας ενός οργανισµού, αποτελεί µόλις την 6η κατά σειρά 

επιλογή των Ελλήνων εργοδοτών, ενώ παγκοσµίως καταλαµβάνει την πρώτη θέση 

ανάµεσα στο οφέλη της χρήσης των social media, πάντοτε κατά την άποψη των 

εργοδοτών. 

Στο σηµείο αυτό είναι σκόπιµο να παρουσιαστούν και τα κύρια µειονεκτήµατα 

των εφαρµογών κοινωνικής δικτύωσης έτσι όπως αυτά επισηµαίνονται από τους 

Laviniu & Florin, (2011). Ειδικότερα αυτά είναι 1) κόστος χρόνου που συνεπάγεται η 

διαδικασία ενηµέρωσης των πελατών, η δηµιουργία και επεξεργασία πληροφοριών; 

2) µη αποδοχή της νέας εφαρµογής από το προσωπικό της εταιρείας λόγω έλλειψη 
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γνώσεων και δεξιοτήτων; 3) µη ασφαλές περιβάλλον κατά την δηµοσίευση 

πληροφοριών στο ∆ιαδίκτυο; 4) ελεύθερη δηµοσίευση κριτικών από πλάτες και 

ανταγωνιστές.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4Ο: ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΜΙΚΡΟΕΦΑΡΜΟΓΗΣ ΣΤΟ 
FACEBOOK  
 

 4.1 Περιγραφή Εφαρµογής 

Η εφαρµογή που καλούµαστε να κατασκευάσουµε είναι ένα Facebook 

Application (app), ως εναλλακτικό τρόπο διαφήµισης και προώθησης των προϊόντων 

µίας εικονικής επιχείρησης. Τα στάδια για την υλοποίηση περιλαµβάνουν καταρχάς 

τη δηµιουργία ενός διαδικτυακού ιστότοπου CMS (Content Management System) και 

έπειτα την υλοποίηση της εφαρµογής στο κοινωνικό δίκτυο Facebook. Τέλος η 

γεφύρωση των δύο παραπάνω συστηµάτων επιτυγχάνεται µέσω της τεχνολογίας RSS 

(Really Simple Syndication). 

Η εφαρµογή εργασία έχει ως σκοπό την προώθηση των προϊόντων και των 

υπηρεσιών µιας επιχείρησης ή ενός ηλεκτρονικού καταστήµατος µέσα από τη σελίδα 

κοινωνικής δικτύωσης. 

Για την υλοποίηση της εφαρµογής χρησιµοποιήθηκαν τα εξής εργαλεία: 

1. Το CMS Magento, µέσω του οποίοι είναι εφικτή η ανάπτυξη µιας πλατφόρµα 

πλήρους παρουσίασης προϊόντων και υπηρεσιών. Προσφέρει τη δυνατότητα 

για την παρουσίαση σε κατηγορίες και υποκατηγορίες. 

2. Ένα ειδικό plug-in που συνδέει την πλατφόρµα µε το facebook. 

3. Το επόµενο βήµα ήταν η επιλογή της λίστας προϊόντων και υπηρεσιών που θα  

παρουσιάζονται µέσα από το προφίλ ή την εταιρική σελίδα. 

4. Οποιαδήποτε ανανέωση στη λίστα προϊόντων και υπηρεσιών στην ιστοσελίδα 

παρουσιάζεται αυτοµάτως στο facebook προφίλ ή στο facebook page της 

εταιρίας. 

5. Οι «φίλοι» και οι υποστηρικτές της εταιρίας στο facebook µπορούν ανά πάσα 

στιγµή να ενηµερώνονται για τα νέα προϊόντα και τις υπηρεσίες της εταιρίας 

και να συνδέονται άµεσα στην ιστοσελίδα της επιχείρησης για να 

ενηµερωθούν. 

6. Τέλος η εφαρµογή δίνει τη δυνατότητα σε όσους επιθυµούν και διατηρούν 

δική τους fan page στο facebook, µε ένα κλικ να ενσωµατώσουν στο fan page 

τους την εφαρµογή και να ενηµερώνονται άµεσα για την ανανέωση της λίστας 

προϊόντων της επιχείρησης. 
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Η συγκεκριµένη εφαρµογή είναι ιδιαίτερα χρήσιµη σε ηλεκτρονικά καταστήµατα 

καθώς και σε επιχειρήσεις που προσφέρουν υπηρεσίες B2B, αφού η δυνατότητα της 

εφαρµογής που περιγράφηκε στο βήµα 6 συνδέει άµεσα τις επιχειρήσεις.  

 

4.2 Εγκατάσταση Magento 

Τα Συστήµατα ∆ιαχείρισης Περιεχοµένου (Content Management Systems, CMS) 

είναι διαδικτυακές εφαρµογές που επιτρέπουν την online τροποποίηση του 

περιεχοµένου ενός δικτυακού τόπου. Πολλά web-based συστήµατα διαχείρισης 

περιεχοµένου είναι Ανοιχτού Κώδικα ενώ άλλα έχουν κατοχυρωµένα εµπορικά 

πνευµατικά δικαιώµατα. Ωστόσο, σε αυτό τον τοµέα το OSS (Open Source Software) 

έχει αποκτήσει δεσπόζουσα θέση έναντι των εµπορικών οµολόγων του. 

Για την κατασκευή της ιστοσελίδας χρησιµοποιήθηκε το Magento CMS  

(http://www.magentocommerce.com/). Το Magento είναι ένα Open Source σύστηµα 

που επικεντρώνεται στις εφαρµογές Ηλεκτρονικού Εµπορίου. Αναπτύχθηκε από τη 

Varien (η οποία µετονοµάστηκε σε Magento Inc) καθώς και µε τη βοήθεια άλλων 

προγραµµατιστών από την ευρύτερη Open Source κοινότητα. Η γλώσσα 

προγραµµατισµού που χρησιµοποιήθηκε για την κατασκευή της εφαρµογής είναι η 

PHP ενώ χρησιµοποιείται ένα σχεσιακό σύστηµα βάσεων δεδοµένων (RDBMS) για 

την αποθήκευση δεδοµένων και τροποποιήσεων του περιεχοµένου. Βασική 

προϋπόθεση για την εγκατάσταση του Magento CMS είναι ένας «∆ιαδικτυακός 

Εξυπηρετητής» - Web Server µε ενεργές υπηρεσίες τον Apache Server ή τον Lighttd 

Server και τη Mysql. 

Domain name & Web Hosting 

Για να έχει πρόσβαση ο καθένας, από όπου και αν βρίσκεται, στον ιστότοπο που 

επιχειρήσαµε να κατασκευάσουµε χρειάστηκε καταρχάς να κατοχυρώσουµε ένα 

εµπορικό domain name (artiview.com). Έπειτα για τη φιλοξενία της ιστοσελίδας µας 

(web hosting) απευθυνθήκαµε σε µία εταιρία που ανέλαβε να µας παραχωρήσει ένα 

πολύ µικρό χώρο του ∆ιαδικτυακού της Εξυπηρετητή και να µας δώσει τις 

κατάλληλες προσβάσεις για τη µεταφορά των αρχείων µας (FTP). 
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∆ιαδικασία Εγκατάστασης 

Επισκεπτόµαστε το διαδικτυακό τόπο 

http://www.magentocommerce.com/download όπου και βρίσκονται όλες οι 

διαθέσιµες δωρεάν εκδόσεις για το Magento CMS.  

Εικόνα 4.1. Σύνδεση στο Web Server µέσω Filezilla 

Επιλέγουµε και «κατεβάζουµε» την πλέον πρόσφατη (ver 1.6.0.0 - Added August 

18, 2011) η οποία είναι συµπιεσµένη σε αρχείο της µορφής zip. Εφόσον 

αποσυµπιέσουµε τα αρχεία µας συνδεόµαστε στο Web Server που µας φιλοξενεί 

µέσω ενός προγράµµατος FTP (Filezilla) και µεταφορτώνουµε όλα µας τα αρχεία 

στον φάκελο www. 

Εντούτοις όµως η σελίδα µας δεν θα έχει δεδοµένα. Πριν την εγκατάσταση της 

εφαρµογής θα πρέπει να εκχωρήσουµε τα προϊόντα της εικονικής µας εταιρίας ή να 

τα εκχωρήσουµε µετά την εγκατάσταση µε δική µας ευθύνη. Επειδή όµως η εργασία 

έχει ως στόχο την επίτευξη γεφύρωσης του CMS µε τη µικροεφαρµογή που θα 

υλοποιήσουµε, θα µεταφορτώσουµε µία εικονική βάση προϊόντων από την Magento 

(sample-data ver 1.2) και από τη διεύθυνση 

http://www.magentocommerce.com/download. Εφόσον κατεβάσουµε το 
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συγκεκριµένο αρχείο στον υπολογιστή µας, αποσυµπιέζουµε και µεταφορτώνουµε 

στο Web Server µέσω FTP τον φάκελο catalog µέσα στο φάκελο media που ήδη 

βρίσκεται στο Web Server.  

Έπειτα επισκεπτόµαστε τη διεύθυνση http://www.artiview.com/phpmyadmin 

µέσω του πίνακα διαχείρισης βάσεων δεδοµένων µας και εφόσον επιλέξουµε την 

κενή βάση δεδοµένων που θα χρησιµοποιήσουµε αργότερα στην εγκατάσταση 

κάνουµε «import» µία νέα βάση δεδοµένων που ήταν επιπρόσθετη του αρχείου 

sample-data ver 1.2. 

 

Εικόνα 4.2. phpMyAdmin 

Εφόσον µεταφορτώσαµε τα αρχεία µας στο Web Server και τη βάση 

magento_sample_data_for_1.2.0.sql (η οποία περιέχει τις εγγραφές των εικονικών 

προϊόντων) το επόµενο στάδιο είναι να εγκαταστήσουµε την εφαρµογή µας (Magento 

CMS) online. Μέσω ενός Web Browser επισκεπτόµαστε τη διεύθυνση 

http://www.artiview.com και µεταφερόµαστε αυτόµατα στην 

http://www.artiview.com/index.php/install/.  
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Εικόνα 4.3. Σελίδα Εγκατάστασης Magento 

Πιέζουµε το πλήκτρο «continue»και επιλέγουµε τις κατάλληλες ρυθµίσεις ώρας – 

νοµίσµατος.  

 

Εικόνα 4.4. Ρυθµίσεις ώρας-νοµίσµατος 

Πιέζουµε το πλήκτρο «continue»και στην επόµενη οθόνη εισάγουµε τις τεχνικές 

ρυθµίσεις του συστήµατός µας. Οι πληροφορίες και ρυθµίσεις που αφορούν τη βάση 

δεδοµένων MySQL και το e-mail µας τις παρείχε η εταιρία φιλοξενίας του ιστότοπου 

και είναι καταγεγραµµένες στο πλαίσιο των κωδικών πρόσβασης του συστήµατος. 
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Εικόνα 4.5. Ορισµός MySQL 

Η επόµενη εικόνα αφορά τις προσωπικές πληροφορίες και τις ρυθµίσεις εισόδου 

στον πίνακα ελέγχου του συστήµατός µας από το ∆ιαχειριστή (είναι 

καταγεγραµµένες και αυτές στο πλαίσιο των κωδικών πρόσβασης του συστήµατος). 

 

 

Εικόνα 4.6. Administrator Account 

 

Τέλος καταλήγουµε στην επόµενη οθόνη όπου επιβεβαιωνόµαστε για τις 

ρυθµίσεις µας και για την επιτυχία εγκατάστασης του συστήµατός µας. 



 52

 

 

 Εικόνα 4.7. Επιτυχία Εγκατάστασης Magento 

Με το πλήκτρο Go to Frontend µεταφερόµαστε απευθείας στην ιστοσελίδα µας µε 

τα εικονικά προϊόντα της Magento CMS (όπως θα φαίνεται από οποιονδήποτε 

επισκέπτη) ενώ µε το πλήκτρο Go to Backend µεταφερόµαστε στον πίνακα ελέγχου 

του ∆ιαχειριστή (αρχικά στη σελίδα εισόδου κωδικών του διαχειριστή 

http://www.artiview.com/index.php/admin). 

 

 
Εικόνα 4.8. Frontend 
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Εικόνα 4.9. Backend 

Στην επιλογή catalog -> manage products εµφανίζεται ο κατάλογος µε όλα τα 

εικονικά προϊόντα που εκχωρήσαµε κατά τη διαδικασία της εγκατάστασης  

  

Εικόνα 4.10. Κατάλογος προϊόντων 
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Πριν περάσουµε στην υλοποίηση του facebook app, το τελευταίο στάδιο είναι να 

εγκαταστήσουµε ένα extension package στο σύστηµά µας το οποίο θα πετύχει τη 

γεφύρωση ανάµεσα στο facebook και στο Magento CMS. Το extension αυτό έχει 

ονοµασία Facebook Products Tab και η εγκατάσταση του γίνεται ως εξής: 

Μέσω ενός web browser επισκεπτόµαστε τη διεύθυνση  

http://www.magentocommerce.com/magento-

connect/Turnkeye.com/extension/6131/facebook_products_tab 

Εφόσον ολοκληρώσουµε µία απλή εγγραφή (registration) επιλέγουµε get 

extension key. Στον control panel του διαχειριστή και στο µενού system -> magento 

connect επιλέγουµε Magento Connect Manager. Εφόσον θέσουµε το όνοµα χρήστη 

και τον κωδικό του διαχειριστή µεταφερόµαστε στην επόµενη οθόνη: 

 

Εικόνα 4.11. Magento Connect Manager 

Στη θέση Paste extension key to install εισάγουµε το extension key που προέκυψε 

ύστερα από την εγγραφή µας στην παραπάνω διεύθυνση. Επιλέγουµε install, έπειτα 

proceed και τέλος refresh. Επιπρόσθετα θα επιλέξουµε Return to Admin και στο 

µενού catalog -> manage products «σε κάθε ένα προϊόν» θα ενεργοποιούµε την 

επιλογή In Facebook. Ενδεικτικά έχουµε ενεργοποιήσει 5-6 προϊόντα. 
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Σε αυτό το σηµείο µόλις έχει ολοκληρωθεί το κατασκευαστικό µέρος του 

διαδικτυακού ιστότοπου και έχει επιτευχθεί η εγκατάσταση του επιπρόσθετου 

(extension package).  

Προς επαλήθευση εάν πληκτρολογήσουµε σε έναν οποιονδήποτε web browser τη 

διεύθυνση http://www.artiview.com/index.php/facebook-catalog/ εµφανίζεται ο 

κατάλογος των προϊόντων που έχουν δηλωθεί να είναι ορατά για το facebook ως 

εξής: 

 

Εικόνα 4.12. Κατάλογος Προϊόντων που θα συνδεθεί µε το Facebook  

 

4.3  Facebook App 

 

Για να κατασκευάσουµε το Facebook app θα πρέπει πρώτα να έχουµε προσωπικό 

προφίλ στο Facebook. Κρίναµε σκόπιµο να δηµιουργήσουµε εξαρχής ένα 

λογαριασµό (personal page) στο Facebook που θα αφορά αποκλειστικά και µόνο την 

εικονική εταιρία artiview.com 
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Η διαδικασία δηµιουργίας λογαριασµού στο Facebook αφορά στα βήµατα 

εισαγωγής προσωπικών στοιχείων και στοιχείων επικοινωνίας και για ευνόητους 

λόγους παραλείπεται. Εντούτοις κωδικοί εισόδου και λοιπά στοιχεία παρατίθενται 

στο πλαίσιο µε τους κωδικούς πρόσβασης. Σε πρώτο επίπεδο η σελίδα στο facebook 

απεικονίζεται παρακάτω: 

 

Εικόνα 4.13. Facebook Profile 

Λόγω του ότι  η εταιρία artiview.com είναι εντελώς εικονική παραλείπουµε την 

προσθήκη φίλων, βασικών πληροφοριών, πληροφοριών διασκέδασης και 

ενδιαφερόντων καθώς και φωτογραφικό υλικό. Επειδή όµως το Facebook έχει «κατά 

κάποιο τρόπο» διαχωρίσει τα profiles από τα pages θα ήταν δόκιµο πριν 

προχωρήσουµε να δηµιουργήσουµε µία καινούργια σελίδα facebook page.  Στο κάτω 

µέρος της προηγούµενη εικόνας επιλέγουµε το σύνδεσµο Create a Page και στην 

επόµενη εικόνα επιλέγουµε Company, organisation or institution 
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Εικόνα 4.14. ∆ηµιουργία Fan Page 

Έπειτα ως κατηγορία επιλέγουµε Computers/Technology και ως company name 

εισάγουµε την επωνυµία Artiview. Μεταφερόµαστε αυτόµατα στο Profile της νέας 

σελίδας (Page) και το τελευταίο µας βήµα είναι να επιλέξουµε use Facebook as a 

page.  Με τον τρόπο αυτό γίνεται µία εναλλαγή µεταξύ του profile του Administrator 

και της Facebook Page της εικονικής εταιρίας. Το Facebook App όπως θα δούµε και 

στη συνέχεια δηµιουργείται και λειτουργεί στη Facebook Page της εικονικής 

εταιρίας. Όµως ο Administrator µέσω του Profile του έχει τη δυνατότητα να 

προσκαλέσει χρήστες και να τους κάνει µέλη της Facebook Page της εταιρίας όπου 

θα έχουν και πρόσβαση στο Facebook App.Για την υλοποίηση του Facebook 

Application αρκεί να επισκεφτούµε τη διεύθυνση  http://developers.facebook.com/ 

όπως φαίνεται στην παρακάτω εικόνα: 

 
Εικόνα 4.15. Facebook Developers 
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Εφόσον επιλέξουµε το Get Started στην επόµενη οθόνη κάνουµε κλικ στο 

σύνδεσµο Dev App που µας παραπέµπει στη διεύθυνση 

http://developers.facebook.com/apps. Με τον κοινό κωδικό που θέσαµε κατά τη 

δηµιουργία του Facebook Profile Page πιέζουµε το πλήκτρο continue και στην 

επόµενη οθόνη επιλέγουµε allow. 

 

Εικόνα 4.16. Request for Permission 

Έπειτα κάτω από το µενού και µεταξύ των πλήκτρων edit app και create new app 

επιλέγουµε create new app. 

Στο pop-up παράθυρο θέτουµε:  

 

Εικόνα 4.17. Create New App 

 

App display name: artiview 

App namespace: artiview_magento  και επιλέγουµε continue. 

Στην επόµενη οθόνη ζητείται επιβεβαίωση κρυπτογραφηµένης λέξης καθώς και 

αριθµού κινητού τηλεφώνου.  Στη συνέχεια και εφόσον όλα έχουν ολοκληρωθεί 

επιτυχώς (υπάρχουν διάφοροι φραγµοί από το Facebook και τα Policies που 
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χρησιµοποιεί όσον αφορά τα fake accounts) εισερχόµαστε στη βασική οθόνη 

επιλογών και ρυθµίσεων της εφαρµογής µας. 

 

Εικόνα 4.18. Ρυθµίσεις Εφαρµογής 

Πριν ολοκληρώσουµε την υλοποίηση του Facebook App θα πρέπει να 

καταχωρήσουµε κάποια βασικά στοιχεία για την ιστοσελίδα της εικονικής µας 

εταιρίας. Στην ίδια οθόνη επιλέγουµε website, App on Facebook και Page Tab. 

 
Εικόνα 4.19. Cloud Services 
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Θέτουµε 

Canvas URL: http://www.artiview.com/index.php/facebook-catalog/ 

Page Tab Name: artiview-catalog 

Page Tab Url: http://www.artiview.com/index.php/facebook-catalog/ 

 

Βασική προϋπόθεση έχει καταστήσει το Facebook τη συµπλήρωση του πεδίου 

Secure Page Tab URL (από 1/10/2011). Επειδή όµως η εταιρία που παρέχει τη 

φιλοξενία του διαδικτυακού ιστότοπου δε δύναται τη συγκεκριµένη στιγµή να µας 

παρέχει https πρωτόκολλο παραλείπουµε αυτό το βήµα µε τη επιφύλαξη µελλοντικά 

να µη δουλέψει το Facebook App µέχρι την ενεργοποίηση από την εταιρία. Υπό 

φυσιολογικές συνθήκες όµως το Secure Page Tab URL θα ήταν της µορφής: 

https://www.artiview.com/index.php/facebook-catalog/ 

Τέλος επιλέγουµε save changes. Το Facebook App έχει πλέον δηµιουργηθεί. Για 

να έχουν πρόσβαση όµως οι φίλοι, οι γνωστοί και οι επισκέπτες που θα προσθέσουµε 

αργότερα στη σελίδα µας θα πρέπει να πραγµατοποιήσουµε 2-3 ακόµη ρυθµίσεις.  

Εφόσον λοιπόν έχουµε αποθηκεύσει τις αλλαγές µεταφερόµαστε αυτόµατα στην 

επόµενη οθόνη που δεν είναι άλλη από την οθόνη βασικών ρυθµίσεων της εφαρµογής 

µας. 

 
Εικόνα 4.20. Βασικές Ρυθµίσεις 

Στο αριστερό µενού επιλογών µπορούµε αργότερα να πραγµατοποιήσουµε και 

άλλες ρυθµίσεις όπως ρυθµίσεις που αφορούν την εµφάνιση σε κινητά τηλέφωνα 

(smart phones) κλπ. 
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Το επόµενο στάδιο είναι να επιλέξουµε από το µενού Related Links το σύνδεσµο 

View App Profile Page. Αυτό σηµαίνει ότι η εφαρµογή µας έχει ξεχωριστό profile 

από το αρχικό profile που δηµιουργήσαµε καθώς και από τη Facebook Page της 

εταιρίας και φαίνεται στην παρακάτω εικόνα: 

 

Εικόνα 4.21. Page Fan 

Κρίνεται σκόπιµο για αισθητικούς λόγους να αλλάξουµε και να 

χρησιµοποιήσουµε το ενδεικτικό Λογότυπο που κατασκευάσαµε για την εικονική 

εταιρία µας και αργότερα να προσκαλέσουµε φίλους και γνωστούς µε τη µέθοδο του 

Invitation. 

 

Εικόνα 4.22. Fan Page µε το Λογότυπο 
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Το τελευταίο βήµα είναι να προσθέσουµε την εφαρµογή µας ως πλήκτρο (TAB) 

στο βασικό µενού επιλογών της Facebook Page. Όπως φαίνεται και παρακάτω 

επιλέγουµε το σύνδεσµο Add to my Page: 

 

 

 

Εικόνα 4.23. Επιλογή Add to my Page 

Τέλος µεταφερόµαστε αυτόµατα στη σελίδα (Facebook page) της εικονικής 

εταιρίας όπου παρατηρούµε στο µενού επιλογών της σελίδας και µία νέα επιλογή 

(ΤΑΒ), την artiview-catalog. 

 

 

 

Εικόνα 4.24. Μενού επιλογών της σελίδας µας 

 

 

Επιλέγοντας τώρα από το µενού το artiview-catalog, προκύπτει ο κατάλογος των 

προϊόντων που είχαµε δηλώσει να εµφανίζονται στο Facebook µέσα από το control 

panel του Magento CMS ως εξής: 
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Εικόνα 4.25. Προβολή καταλόγου προϊόντων στο Page Fan 

Κάνοντας κλικ τώρα σε οποιοδήποτε προϊόν (έστω επαληθευτικά στο HTC Touch 

Diamond) µεταφερόµαστε στον κεντρικό ιστότοπο της εταιρίας µας και σε θέση για 

αγορά του προϊόντος που επιλέξαµε. 

 

Εικόνα 4.26. Σύνδεση µε το ηλεκτρονικό µας κατάστηµα 
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Με τον τρόπο αυτό µπορούµε να διαφηµίσουµε και να προωθήσουµε όλα µας τα 

προϊόντα ή νέες προσφορές προϊόντων σε κάθε µέλος και επισκέπτη της Facebook 

Page της εικονικής µας εταιρίας αλλά και να δώσουµε τη δυνατότητα άµεσων αγορών 

από τους υποστηρικτές µας στο Facebook. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 65

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5Ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

 

Οι νέες τεχνολογίες και ιδιαίτερα το ∆ιαδίκτυο έχουν αλλάξει τα δεδοµένα στο 

επιχειρησιακό περιβάλλον, σε όλους τους τοµείς. Η νέα γενιά του Web έχει 

δηµιουργήσει εργαλεία τα οποία προσφέρουν ποικίλες λύσεις σε θέµατα προβολής, 

Μάρκετινγκ και Επικοινωνίας.  

Η τελευταία τεχνολογική καινοτοµία που εµφανίστηκε στον χώρο εργασίας είναι 

τα social media – Facebook, LinkedIn, Twitter, Ning, Plaxo, Hi5 και Second Life – τα 

οποία έφεραν επανάσταση στον τρόπο που επικοινωνούµε, δηµιουργούµε δίκτυα και 

ανταλλάσσουµε πληροφορίες. Το Twitter, το Facebook και άλλες πλατφόρµες 

κοινωνικής δικτύωσης έχουν ήδη αποδειχθεί πραγµατικό δώρο για τις επιχειρήσεις. 

Όµως, ακόµα γίνεται έρευνα στον τρόπο µε τον οποίο µπορούν να αξιοποιηθούν.  

Η χρήση των κοινωνικών δικτύων από τους εργαζοµένους στο πλαίσιο της 

εργασίας τους έχει τη δυναµική να µεταµορφώσει συνολικά τον κόσµο της εργασίας. 

Πολλές γνωστές εταιρίες αξιοποιούν τις δυνατότητες διασύνδεσης που προσφέρουν 

τα social media για να ενισχύσουν την παραγωγικότητα, την καινοτοµία, τη φήµη, τη 

συνεργασία και τη δέσµευση των εργαζοµένων τους µε την εταιρία. Όπως και µε το 

Internet, οι ίδιοι οι εργαζόµενοι µπορεί να ανακαλύψουν τρόπους για να βελτιώσουν 

τη δουλειά τους. Ωστόσο, όπως συνέβη και µε άλλες τεχνολογίες που µεταµόρφωσαν 

τον κόσµο της εργασίας - από το fax και το τηλέφωνο έως τον Ηλεκτρονικό 

Υπολογιστή - οι εταιρίες θα πρέπει να προσαρµόσουν την κουλτούρα και τις 

εργασιακές τους πρακτικές, ώστε να απελευθερώσουν και να αξιοποιήσουν τη 

δύναµική των social media στο χώρο εργασίας. 

Οι υπηρεσίες κοινωνικής δικτύωσης επί σειρά ετών ενισχύουν το µερίδιο 

υιοθέτησής τους από τους χρήστες του νέου παγκόσµιου ιστού. Συγκεντρώνοντας 

φανατικούς οπαδούς αλλά και δριµύτατους επικριτές, οι υπηρεσίες αυτές δεν παύουν 

να αποτελούν πρακτική της καθηµερινότητας αλλά και εφαρµογές ουσιαστικής 

επέκτασης και σηµαντικής λειτουργικής ενίσχυσης του παγκόσµιου ιστού, στο 

πρίσµα επέκτασης που αναπτύσσεται τα τελευταία χρόνια. 

Το πλήθος των πληροφοριών αναπαράγεται και αναµεταδίδεται µε ταχύτατους 

ρυθµούς και καθορίζει, επηρεάζει, και αναπροσαρµόζει την γνώµη. Μπορεί δε να 
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αποτελέσει µία πρόκληση σύµφωνα µε την οποία η γνώµη δε βασίζεται πλέον στη 

γνώση, αλλά στην πληροφορία. Σε κάθε περίπτωση η διαρκής ανάπτυξη και 

επέκταση των υπηρεσιών κοινωνικής δικτύωσης και η εφαρµογή τους στα πλαίσια 

της καθηµερινής δραστηριότητας είναι γεγονός και µάλιστα σε ένα 

παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον του οποίου οι ρυθµοί εξέλιξης διαρκώς 

πολλαπλασιάζονται και στο οποίο οι αποστάσεις κάθε είδους, γεωγραφικές, 

πολιτισµικές, γλωσσικές, πολιτικές, τεχνολογικές, χρονικές, σταδιακά εξαλείφονται. 

 Η πληροφορία αποτελεί το κεντρικό συστατικό των υπηρεσιών κοινωνικής 

δικτύωσης. Μια νέα µορφή Μάρκετινγκ δηµιουργήθηκε, µέσα από τα κοινωνικά 

δίκτυα, το Social Media Marketing. Η λογική του διαφέρει σε µεγάλο βαθµό από το 

παραδοσιακό Μάρκετινγκ, που σαν στόχο είχε τη µαζική µετάδοση ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος. 

Το Μάρκετινγκ µέσω κοινωνικών δικτύων έχει ως κέντρο τον καταναλωτή και 

σαν βασικό εργαλείο την πληροφορία. Η αλληλεπίδραση διαφηµιζόµενου-

καταναλωτή, η ανταλλαγή πληροφοριών και η συµµετοχή του καταναλωτή στη 

διαµόρφωση της εταιρικής στρατηγικής έφεραν επανάσταση στον κόσµο των 

επιχειρήσεων παγκοσµίως. 

Ολοένα και περισσότερες επιχειρήσεις ανακαλύπτουν τα οφέλη και τη 

χρησιµότητα των κοινωνικών δικτύων. Επίσης προσφέρονται πολλά εργαλεία και 

µάλιστα δωρεάν ή σε πολύ χαµηλή τιµή, των οποίων η σωστή χρήση µπορεί να 

δηµιουργήσει ένα ολοκληρωµένο πλάνο Μάρκετινγκ και Επικοινωνίας που θα 

οδηγήσει στην επίτευξη του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. 

Τα τελευταία χρόνια έχει παρατηρηθεί ιδιαίτερη ανάπτυξη των µικροεφαρµογών 

σε σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, οι οποίες δηµιουργήθηκαν για να χρησιµοποιηθούν 

ως εργαλεία Μάρκετινγκ. Οι µικροεφαρµογές αυτές ποικίλλουν. Μπορεί να είναι από 

ένα απλό κουµπί µέχρι και ένα ολοκληρωµένο σύστηµα πληροφοριών.  

Αναµφισβήτητα το κοινωνικό δίκτυο µε τη µεγαλύτερη ανταπόκριση και επιρροή 

παγκοσµίως είναι το Facebook. Παρόλο που δέχεται καθηµερινά κριτικές για τον 

τρόπο που χρησιµοποιεί τα δεδοµένα των χρηστών και τις εφαρµογές που φιλοξενεί, 

παραµένει το κυρίαρχο εργαλείο Μάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο. 
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Το µεγάλο πλήθος µικροεφαρµογών (Facebook Apps), που εξυπηρετούν σκοπούς 

και δράσεις προβολής και επικοινωνίας, αποτελούν το πλεονέκτηµά του σε σχέση µε 

τα υπόλοιπα κοινωνικά δίκτυα. Πολλές από τις µικροεφαρµογές έχουν χαρακτήρα 

ψυχαγωγικό, ώστε να προσελκύσουν τη συµµετοχή περισσότερων χρηστών και 

συνεπώς τη συλλογή περισσότερων δεδοµένων. Οι µικροεφαρµογές αυτές 

προσφέρουν πληροφορίες για το κοινό και δηµιουργούν target group, ιδανικά για 

στοχευόµενες καµπάνιες. 

Στην εργασία µας, αφού περιγράψαµε το θεωρητικό πλαίσιο του Social Media 

Marketing και αναφέραµε µερικές βασικές µικροεφαρµογές, προχωρήσαµε στην 

υλοποίηση µιας µικροεφαρµογής η οποία συνίσταται για ηλεκτρονικά καταστήµατα. 

Η µικροεφαρµογή αυτή έχει ως στόχο την άµεση επικοινωνία της επιχείρησης µε το 

δίκτυό της και τη δυνατότητα άµεσης πώλησης των προϊόντων της µέσα από το Fan 

Page της. 

Αξιολογώντας την εφαρµογή, θα µπορούσαµε να πούµε ότι πλεονεκτήµατά της 

είναι η αναπαραγωγή του υλικού του ηλεκτρονικού µας καταστήµατος, η άµεση 

προβολή στους υποστηρικτές της και η δυνατότητα άµεσης πώλησης προϊόντων. Στα 

µειονεκτήµατά της είναι το γεγονός ότι αποτελεί µικροεφαρµογή που δεν έχει σαν 

κύριο στόχο την προβολή της επιχείρησης αλλά την παρουσίαση του περιεχοµένου 

του καταστήµατός της. Μπορεί ο µη διαφηµιστικός της χαρακτήρας να αποτελεί 

µειονέκτηµα, όµως χτίζει σταθερές σχέσεις εµπιστοσύνης της εταιρίας µε τους 

πελάτες της και ενισχύει τη φήµη της µέσω του word of mouth. 

Ολοκληρώνοντας να τονίσουµε ότι οι µικροεφαρµογές στις σελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης δεν έχουν στόχο µόνο την προβολή και προώθηση µιας επιχείρησης, αλλά 

να δηµιουργηθούν οι κατάλληλες προϋποθέσεις ώστε να δηµιουργηθούν σχέσεις 

εµπιστοσύνης µε τους καταναλωτές και συνεπώς να αποκτηθεί το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα που θα οδηγήσει σε αύξηση του µεριδίου αγοράς.  
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