
 

 

 

ΤΤΕΕΧΧΝΝΟΟΛΛΟΟΓΓΙΙΚΚΟΟ  ΕΕΚΚΠΠΑΑΙΙΔΔΕΕΥΥΤΤΙΙΚΚΟΟ  ΙΙΔΔΡΡΥΥΜΜΑΑ  ΚΚΡΡΗΗΤΤΗΗΣΣ  

ΣΣΧΧΟΟΛΛΗΗ  ΔΔΙΙΟΟΙΙΚΚΗΗΣΣΗΗΣΣ  ΚΚΑΑΙΙ  ΟΟΙΙΚΚΟΟΝΝΟΟΜΜΙΙΑΑΣΣ  

ΤΤΜΜΗΗΜΜΑΑ  ΔΔΙΙΟΟΙΙΚΚΗΗΣΣΗΗΣΣ  ΕΕΠΠΙΙΧΧΕΕΙΙΡΡΗΗΣΣΕΕΩΩΝΝ  ΑΑΓΓΙΙΟΟΥΥ  ΝΝΙΙΚΚΟΟΛΛΑΑΟΟΥΥ  

  

  

ΟΟιι  ππααρράάγγοοννττεεςς  πποουυ  εεππηηρρεεάάζζοουυνν  ττηηνν  ««οορργγααννιικκήή»»  δδιιάάδδοοσσηη  ((VViirraalliittyy))  εεννόόςς  

ππρροοϊϊόόννττοοςς  ήή  υυππηηρρεεσσίίααςς  σστταα  κκοοιιννωωννιικκάά  μμέέσσαα  δδιικκττύύωωσσηηςς    

 

ΠΠΤΤΥΥΧΧΙΙΑΑΚΚΗΗ  ΕΕΡΡΓΓΑΑΣΣΙΙΑΑ  

 

 

 

Εισηγητής: Ελευθερία Μπαλαντινάκη, 553 

Επιβλέπων: Μάνος Περακάκης, Λέκτορας 

 

 

 

 

© 2019



 

 

 

TTEECCHHNNOOLLOOGGIICCAALL  EEDDUUCCAATTIIOONN  IINNSSTTIITTUUTTEE  OOFF  CCRREETTEE  

SCHOOL OF MANAGEMENT AND ECONOMICS 

DDEEPPAARRTTMMEENNTT  OOFF  BBUUSSIINNEESSSS  AADDMMIINNIISSTTRRAATTIIOONN  ((AAGGIIOOSS  

NNIIKKOOLLAAOOSS))  

 

 

FACTORS INFLUENCING THE VIRALITY OF A PRODUCT OR 

SEVICE ON SOCIAL MEDIA 

 

 

DIPLOMA THESIS 

 

 

Student : Eleftheria, Balantinaki, 553 

Supervisor : Manos, Perakakis, Lecturer 

 

 

 

©  2019



Υπεύθυνη Δήλωση : Βεβαιώνω ότι είμαι συγγραφέας αυτής της πτυχιακής εργασίας και ότι 

κάθε βοήθεια την οποία είχα για την προετοιμασία της, είναι πλήρως αναγνωρισμένη και 

αναφέρεται στην πτυχιακή εργασία. Επίσης έχω αναφέρει τις όποιες πηγές από τις οποίες 

έκανα χρήση δεδομένων, ιδεών ή λέξεων, είτε αυτές αναφέρονται ακριβώς είτε 

παραφρασμένες. Επίσης βεβαιώνω ότι αυτή η πτυχιακή εργασία προετοιμάστηκε από εμένα 

προσωπικά ειδικά για τις απαιτήσεις του προγράμματος σπουδών του Τμήματος Διοίκησης 

Επιχειρήσεων (Αγίου Νικολάου) του Τ.Ε.Ι. Κρήτης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 4 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 Σε μια εποχή ολοκληρωμένων επικοινωνιών μάρκετινγκ, υπάρχουν όλο και 

περισσότερο διαφημίσεις ή προωθήσεις που μπορούν να γίνουν viral και ως εκ τούτου είναι 

σημαντικό οι διαφημιστές να κατανοήσουν ποιες είναι οι καμπάνιες που πιθανότατα θα 

επωφεληθούν από την εμφάνιση ειδήσεων σε απευθείας σύνδεση. Το ηλεκτρονικό 

μάρκετινγκ μέσω των κοινωνικών δικτύων είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθεί για τη 

δημιουργία ευαισθητοποίησης μάρκας μεταξύ μεγάλου πληθυσμού σε σύντομο χρονικό 

διάστημα και οι άνθρωποι είναι δυνατόν να το παραπέμπουν σε άλλους. Αυτός ο τύπος 

διαφημίσεων είναι δυνατόν να είναι ένας ισχυρός παράγοντας που επηρεάζει την απόφαση 

αγοράς του πελάτη οπότε και οι επιχειρήσεις έχουν επενδύσει σημαντικά σε αυτό το κομμάτι 

τα τελευταία χρόνια. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Λέξεις Κλειδιά : Οργανική διάδοση προϊόντων ή υπηρεσιών, Viral Διαφήμιση,  Viral 

Μάρκετινγκ,  Μέσα Κοινωνικής Δικτύωσης, Από στόμα σε στόμα.



ABSTRACT 

 

 In an era of integrated marketing communications, there are more and more ads or 

promotions that can go viral, so it is important for advertisers to understand which campaigns 

are most likely to benefit from showing online news. E-marketing through social networks 

can be used to create brand awareness among a large population in a short period of time and 

people can refer it to others. This type of ad can be a powerful factor in influencing a 

customer's purchase decision, so businesses have invested heavily in this piece in recent 

years. More ads or promotions that can go viral, so it's important for advertisers to understand 

which campaigns are most likely to benefit from showing online news. E-marketing through 

social networks can be used to create brand awareness among a large population in a short 

period of time and people can refer it to others. This type of ad can be a powerful factor in 

influencing a customer's purchase decision, so businesses have invested heavily in this piece 

in recent years. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keyword: Virality of a Product or Service, Viral Advertisement, Viral Marketing, Word of 

Mouth 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 Το Διαδίκτυο και ο Παγκόσμιος Ιστός έχουν γίνει δύο βασικά συστατικά 

των σημερινών οργανισμών και επιχειρήσεων που βασίζονται στην τεχνολογία. 

Καθώς το Διαδίκτυο γίνεται ολοένα και πιο δημοφιλές, αρχίζει να ασκεί μεγάλη 

επίδραση στην καθημερινή ζωή των ανθρώπων. Ως αποτέλεσμα αυτού του 

επαναστατικού μετασχηματισμού προς τη σύγχρονη τεχνολογία, η κοινωνική 

δικτύωση στον Παγκόσμιο Ιστό έχει γίνει αναπόσπαστο κομμάτι της μεγάλης 

ζωής των ανθρώπων.  Τα κοινωνικά δίκτυα είναι ιστότοποι που επιτρέπουν στους 

χρήστες να συζητούν τα αγαπημένα τους θέματα, να ανασκοπούν και να 

βαθμολογούν προϊόντα / υπηρεσίες κλπ. Αυτές οι ιστοσελίδες έχουν γίνει μια 

ισχυρή πηγή στη διαμόρφωση της κοινής γνώμης για σχεδόν κάθε πτυχή του 

εμπορίου (Kim and Ko, 2010). 

 Το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ έχει χρησιμοποιηθεί από διάφορους 

οργανισμούς που χρησιμοποιούν πλατφόρμες όπως τα blogs, την ιστοσελίδα της 

εταιρείας, τους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης κ.λπ. για την προώθηση των 

προϊόντων τους. Βοηθάει τους οργανισμούς να αναπτύσσουν τις επιχειρήσεις 

τους υιοθετώντας στρατηγικές μάρκετινγκ για να προσεγγίσουν τους πελάτες 

τους. Το ηλεκτρονικό μάρκετινγκ μέσω των κοινωνικών δικτύων είναι δυνατόν 

να χρησιμοποιηθεί για τη δημιουργία ευαισθητοποίησης μάρκας μεταξύ μεγάλου 

πληθυσμού σε σύντομο χρονικό διάστημα και οι άνθρωποι είναι δυνατόν να το 

παραπέμπουν σε άλλους. Αυτός ο τύπος διαφημίσεων είναι δυνατόν να είναι ένας 

ισχυρός παράγοντας που επηρεάζει την απόφαση αγοράς του πελάτη οπότε και οι 

επιχειρήσεις έχουν επενδύσει σημαντικό σε αυτό το κομμάτι τα τελευταία χρόνια. 

 Στα κεφάλαια που ακολουθούν θα αναφερθούμε διεξοδικά στην σημασία 

του προϊόντος ή της υπηρεσίας και πώς αυτή μπορεί να γίνει viral. 

  Συγκεκριμένα στο δεύτερο κεφάλαιο θα αναφερθούμε στον ορισμό του 

Virality και τις διαφορές που υπάρχουν μεταξύ virality και word of mouth καθώς 

και τα δημοφιλέστερα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 
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 Στο τρίτο κεφάλαιο αναλύουμε την σημασία του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας και πώς αυτό συμβάλει στην ανάπτυξη του, αλλά και στην ποιότητα 

των προϊόντων και τους παράγοντες ενίσχυσης τους. 

 Στο τέταρτο κεφάλαιο θα αποσαφηνίσουμε την έννοια της διαφήμισης και 

πιο συγκεκριμένα την διαφήμιση στη τηλεόραση, τα κοινωνικά μέσα και την viral 

on line διαφήμιση. 

 Στο πέμπτο και κεφάλαιο θα αναλύσουμε ένα παράδειγμα μιας viral 

ταινίας μικρού μήκους από την σύλληψη της ιδέας έως την δημοσίευση της και 

την τεράστια απήχηση της στο κοινό.  

 Στο έκτο και τελευταίο κεφάλαιο υπάρχει μια ενδεικτική μελλοντική 

πρόταση όπου θα μπορούσε να ερευνηθεί.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο  ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ VIRALITY 

 

2.1 Ορισμός του Virality 

 Η οργανική διάδοση μιας εικόνας, ενός βίντεο ή μιας πληροφορίας να 

κυκλοφορεί γρήγορα και ευρέως από έναν χρήστη του Διαδικτύου σε έναν άλλο. 

Η λέξη virality προήλθε από την ομόριζη της λέξη viral που ονομάστηκε έτσι από 

τον ιό (virus) και πως μπορεί αυτός να μεταδοθεί. Παράλληλα στο χώρο του 

διαδικτύου είναι η ταχεία μετάδοση πληροφοριών ή απόψεων αναφορικά με μια 

υπηρεσία που μεταδίδεται από άτομο σε άτομο σε ένα συγκεκριμένο χρονικό 

διάστημα. (Kim and Ko, 2010). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: ongamesndata 

 

2.2  Το φαινόμενο Viral 

 Το φαινόμενο Viral είναι ένα μοτίβο ή ένα αντικείμενο το οποίο είναι 

δυνατόν να αναπαραχθεί ή να μετατρέψει άλλα αντικείμενα σε πιστά αντίγραφα 

του ίδιου όταν εκτίθενται σε αυτό. Η ονομασία τους προήλθε από τον τρόπο 

μετάδοσης των ιών (virus). Παράλληλα στον χώρο του διαδικτύου μεταδίδονται 

οι σκέψεις, οι πληροφορίες και οι τάσεις από χρήστη σε χρήστη. Το viral media 

είναι ένας ενεργητικός φορέας στην μετάδοση των περιεχομένων στο κοινό εν 

αντιθέσει με το «spreadable media» το οποίο είναι ένας παθητικός φορέας. Τα 
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memes είναι ένα γνωστό παράδειγμα των informational viral patterns 

(ενημερωτικών viral μοτίβων). (Kim and Ko, 2010). 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: athensvoice.gr 

 

2.2.1 Meme 

 Ο  Richard Mac Gillivray Dawkins εφάρμοσε τον όρο meme στο βιβλίο 

του “The Selfish Gene” το 1976. Όπως είπε ένα meme είναι μια μονάδα 

πολιτιστικής σημασίας, όπως είναι για παράδειγμα μια ιδέα ή μια αξία, που 

μεταφέρεται από γενιά σε γενιά. Όπως είπε και ο καθηγητής βιολογίας στο 

πανεπιστήμιο του Τέξας Lauren Ancel Meyers τα memes διαδίδονται μέσω του 

διαδικτύου με παρόμοιο τρόπο όπως οι ασθένειες πραγματοποιούνται μέσω των 

αφανών πληθυσμών. Αυτή η εξάπλωση των πολιτιστικών κινήσεων, των ιδεών 

κλπ. παρουσιάζεται μέσω της εξάπλωσης των memes σε απευθείας σύνδεση, 

ειδικά όταν φαινομενικά αβλαβείς ή ασήμαντε τάσεις εξαπλώνονται και 

πεθαίνουν με ταχείς ρυθμούς (Scott, 2012). 

 

2.2.2 Viral 

 Το viral αναφέρεται σε ψηφιακά βίντεο, εικόνες ή γραπτά περιεχόμενα 

που έχει προσεγγίσει δημοτικότητα και έχει φτάσει σε μεγάλο αριθμό χρηστών να 

το έχουν παρακολουθήσει στο διαδίκτυο σε σύντομο χρονικό διάστημα. Παρόλο 

που δεν υφίσταται ακριβής αριθμός απόψεων του πότε κάτι γίνεται viral, αυτό 
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ανέρχεται σε περισσότερο από ένα εκατομμύριο άτομα να το έχουν δει σε 

λιγότερο από μία βδομάδα (Kapl and Haenlein, 2010). 

 Όσο αφορά το που δημοσιεύονται τα περισσότερα viral video αυτό είναι 

το YouTube, το οποίο παρέχει δωρεάν φιλοξενία βίντεο με δυνατότητα προβολής 

από εκατομμύρια ανθρώπους αλλά και θεωρείται η πιο δημοφιλής τοποθεσία για 

την προβολή βίντεο στο διαδίκτυο. Τα περισσότερα viral βίντεο γίνονται 

δημοφιλή από στόμα σε στόμα. Διότι είναι σύνηθες φαινόμενο να προωθούμε 

βίντεο που μας αρέσουν στους φίλους μας και αυτοί στους δικούς τους. 

Παράλληλα μια φωτογραφία γίνεται viral κυρίως μέσω της εφαρμογής Instagram 

ή του Facebook. (Scott, 2012). 

 

2.2.3 Έννοιες του Viral 

Αν και δεν υφίστανται  εκτεταμένες έρευνες, οι έρευνες στον τομέα της 

διαφήμισης που σχετίζονται με το Διαδίκτυο αναλύουν πολλές έννοιες, όπως 

«ηλεκτρονικό word-of-mouth», «word of mouse», «viral μάρκετινγκ» (ή 

ιογενές μάρκετινγκ), «buzz» και «viral διαφήμιση» (Bampo κ.ά., 2008, 

Dobele κ.ά., 2005, Jurvetson και Draper 1997, Kozinets κ.ά., 2010 Porter και 

Golan 2006). Οι ερευνητές χρησιμοποιούν μερικές από αυτές εναλλακτικά, 

παρόλο που δεν αντιπροσωπεύουν την ίδια τεχνική. Όπως και οι όροι 

«διαφήμιση» και «μάρκετινγκ» είναι διαφορετικοί, έτσι και οι όροι «viral 

μάρκετινγκ» και «viral διαφήμιση» για παράδειγμα είναι διαφορετικοί. 

Δεδομένου του διαρκώς αναπτυσσόμενου Διαδικτύου και των ωφελειών του 

για το μάρκετινγκ και τη διαφήμιση, η ανάλυση που ακολουθεί επιχειρεί να 

διευκρινίσει αυτές τις έννοιες. Αυτή η ανάλυση θα αποδειχθεί επωφελής για 

τη μελλοντική έρευνα και ταυτόχρονα είναι απαραίτητη για τη μελέτη της 

viral διαφήμισης.  

 

2.3 Word-of-Mouth (WOM) 

Όντας διαφορετικός από άλλους τύπους επικοινωνίας, το παραδοσιακό 

word-of-mouth χρησιμοποιεί τη λεκτική επικοινωνία από το ένα άτομο σε 

ένα άλλο μέσω διαφορετικών μέσων, με οικεία πρόθεση και προσωπική 
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πρωτοβουλία (Datta κ.ά., 2005, Gelb και Sundaram 2002, Henricks 1998). Σε 

αντίθεση με άλλες πληρωμένες επικοινωνίες, αντιπροσωπεύει μία ανεπίσημη 

μορφή επικοινωνίας μεταξύ της οικογένειας, των φίλων και των 

καταναλωτών. Βασίζεται στις προσωπικές εμπειρίες των ατόμων σε σχέση με 

μία επιχείρηση ή ένα προϊόν. 

Η επιρροή του word-of-mouth είναι αποτελεσματική ειδικά για 

αδιαφοροποίητα προϊόντα με παρόμοιες αξιολογήσεις ως προς το εμπορικό 

σήμα  και τη διαφήμιση. Βοηθά τους πελάτες να αξιολογήσουν και να 

υιοθετήσουν το προϊόν χάρη στις πληροφορίες που αποκτώνται μέσω του 

WOM (Larceneux 2007). Το WOMέχει μεγαλύτερο αντίκτυπο σε σχέση με 

τη διαφήμιση ή τις προσωπικές πωλήσεις σχετικά με τη διάδοση 

πληροφοριών, την καταναλωτική συμπεριφορά αγοράς και μία σημαντική 

διάδοση νέων προϊόντων (Bayus 1985, Cruz και Fill 2008, Datta κ.ά., 2005, 

Derbaix και Vanhamme 2003, Hung και Li 2007, Money, Gilly και Graham 

1998, Rogers 1983). 

Η υπευθυνότητα και η αντιληπτή αξιοπιστία των πηγών (Breazeale 

2009) αποτελούν σημαντικά πλεονεκτήματα του (από στόμα σε στόμα). Οι 

διαμορφωτές της κοινής γνώμης διατυπώνουν και διαβιβάζουν τις 

παρατηρήσεις τους εθελοντικά, μιλούν από προσωπική εμπειρία και 

τουλάχιστον θεωρητικά, δεν πληρώνονται για αυτό. Επιπλέον, το μήνυμα 

είναι διαδραστικό, αμφίδρομο μεταξύ των καταναλωτών, όχι μονόδρομο 

όπως στην παραδοσιακή διαφήμιση.  Ειδικά για τα προϊόντα αξιοπιστίας 

και εμπειρίας, το (από στόμα σε στόμα) είναι δυνατόν να βοηθήσει τους 

πελάτες  να μειώσουν τον κίνδυνο στο να δοκιμάσουν ένα νέο προϊόν 

(Derbaix και Vanhamme 2003, Hogan, Lemon και Libai 2004). Δεν 

υφίσταται καμία προσπάθεια να ελέγχεται η γνώμη ή η συμπεριφορά του 

καταναλωτή, όπως συμβαίνει με την πληρωμένη διαφήμιση (Arndt 1967). Ο 

καταναλωτής αισθάνεται επίσης πιο κοντά στο άτομο που μεταδίδει μία 

προσωπική εμπειρία, λόγω της αντίληψης ότι είναι «ένας άνθρωπος σαν κι 

εμένα» (Allsop κ.ά., 2007). 

Μία άλλη βασική πτυχή είναι ότι το WOMείναι δυνατόν να είναι θετικό 
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ή αρνητικό (Arndt 1967, Derbaix και Vanhamme 2003). Το αρνητικό WOM 

αποτελεί μία από τις μορφές της συμπεριφοράς του πελάτη που σχετίζεται με 

τα παράπονα και έχει βρεθεί ότι επηρεάζει αρνητικά την πιθανότητα αγοράς 

(Arndt 1967). Το αρνητικό word-of-mouth έχει βρεθεί ότι εξαπλώνεται 

περαιτέρω και ταχύτερα από το θετικό WOM (Helm 2000). Η βιβλιογραφία 

του WOM δεν στερείται αντιπαραθέσεων, ειδικά όσον αφορά στις 

επιπτώσεις και τις διαφορές μεταξύ αρνητικού και θετικού word-of-mouth. 

(Steyer κ.ά., 2007, Smith κ.ά., 2007). 

Οι Datta κ.ά. (2005) υπογραμμίζουν το γεγονός ότι οι περισσότερες 

έρευνες επικεντρώνονται στις συνέπειες και στο αρνητικό WOM. Ενώ το 

WOM προκύπτει φυσιολογικά μεταξύ των καταναλωτών, οι ερευνητές 

βρήκαν δραστηριότητες μάρκετινγκ που εφαρμόζονται για να επηρεάσουν τις 

επικοινωνίες μεταξύ τους (Kozinets κ.ά., 2010).  

Το WOM (από στόμα σε στόμα) ορίζεται λοιπόν ως η μη αμειβόμενη 

λεκτική επικοινωνία μεταξύ καταναλωτών. Περιλαμβάνει διαπροσωπικές, 

παραδοσιακές λεκτικές επικοινωνίες μεταξύ καταναλωτών που 

αντιπροσωπεύουν απόψεις για διάφορα θέματα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: precisiondigitalmedia.com & nhimassageblog.com 
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2.3.1 Διαφορά virality με word of mouth 

 

 Στη παρούσα ενότητα θα γίνει αναφορά στις διαφορά που αναπτύσσεται 

μεταξύ του virality ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας σε σχέση με την προώθηση 

από “στόμα σε στόμα”. Στη πραγματικότητα σύμφωνα με τον Hensen (2011) «Τα 

χαρακτηριστικά παραμένουν ίδια με την μόνη διαφορά που υφίσταται ανάμεσα 

τους να είναι ότι το virality απαιτεί την άμεση εμπλοκή του χρήστη». Σύμφωνα 

με τους Susara, Ohand Tan. (2016) το virality είναι λιγότερο προσωπικό από το 

Word of Mouth το δεύτερο δεν παύει να είναι μια συζήτηση που συνήθως 

αναπτύσσεται μεταξύ ατόμων που έχουν μια προσωπική επαφή μεταξύ τους, το 

δεύτερο είναι πιο ευρύ και σχετικά κάποιες φορές απρόσωπο. 

 Για παράδειγμα, μιλάς με μια φίλη σου για ένα νέο μαγαζί που είναι πολύ 

δημοφιλής και λες «Άκουσα ότι το συγκεκριμένο μαγαζί X είναι πολύ καλό και 

πηγαίνει πολύς κόσμος εκεί!» Αυτό λοιπόν είναι Word of Mouth. Εν’ αντιθέσει 

στην περίπτωση του Virality θα έλεγες «Έχω εγγραφεί στην ιστοσελίδα του για 

παράδειγμα στο Facebook και από τα βίντεο και τις φωτογραφίες που ανεβάζουν 

έχω δει ότι πηγαίνει πολύς κόσμος. Να σου στείλω την ιστοσελίδα του να 

εγγραφείς και εσύ κτλ» 

 Υπαρκτό παράδειγμα το Word of Mouth είναι η πολύ επιτυχημένη 

καμπάνια του «Ice Bucket Challenge». Η συγκεκριμένη ως δραστηριότητα 

περιλαμβάνει το αναποδογύρισμα ενός κουβά με παγωμένο νερό στο κεφάλι 

κάποιου, με στόχο να ευαισθητοποιηθεί ο κόσμος για την νόσο πλάγια 

μυατροφική σκλήρυνση και  να ενισχυθούν με αυτό τον τρόπο οι δωρεές για 

έρευνα σχετικά με τη νόσο. 

Η παρούσα δράση είναι γνωστή σε όλους, όλοι  γνωρίζουν πώς να 

εκπληρώσουν την πρόκληση αλλά πολύ λίγοι θυμούνται για ποιο σκοπό έγινε 

τελικά. Αντίθετα με την επιτυχημένη καμπάνια προσέλκυσης νέων χρηστών του 

Drobox όπου δεκάδες χρήστες μοιραζόντουσαν την πλατφόρμα αυτή με τους 

φίλους τους για τον λόγο ότι η εμπειρία τους ήταν πολύ καλή. (Hansen, 2011). 
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Πηγή: https://www.dropbox.com/features/share/organize-files-folders 

 

 Με βάση τα παραπάνω παραδείγματα γίνεται κατανοητό ότι το Word of 

Mouth όσο επεκτείνεται όσο διευρύνεται το αποτέλεσμα είναι να ξεχνιέται η 

ουσία του μηνύματος. Αυτό δεν γίνεται στο Viral marketing, το οποίο μπορεί 

μέσω των εργαλείων της να διατηρήσει την ουσία ενός μηνύματος, βοηθώντας 

στη διατήρηση και στην ενίσχυση του.   

 

2.4 Viral Μάρκετινγκ 

Τα κείμενα σχετικά με την προέλευση του όρου «viral μάρκετινγκ» 

είναι εξίσου διαφορετικά ανάλογα με τους ορισμούς τους. Τα περισσότερα 

δημοσιευμένα άρθρα αποδίδουν τη διατύπωση του όρου στους Jurvetson και 

Draper (1997) οι οποίοι τον χρησιμοποίησαν για να περιγράψουν την 

υπηρεσία δωρεάν ηλεκτρονικού ταχυδρομείου που παρέχει το Hotmail, με 

ένα συνημμένο μήνυμα σε κάθε απεσταλμένο μήνυμα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου από το Hotmail. Το μήνυμα απλά δήλωνε ότι ο λογαριασμός 

https://www.dropbox.com/features/share/organize-files-folders
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ηλεκτρονικού ταχυδρομείου Hotmail είναι δωρεάν, γεγονός που οδήγησε 

στην viral έλξη νέων χρηστών.  

Ο ορισμός των Jurvetson και Draper είναι ένας από τους πιο γνωστούς 

στην βιβλιογραφία για το viral μάρκετινγκ (Bampo κ.ά., 2008, Cruz και Fill 

2008, Datta κ.ά., 2005, Fattah, 2000, Swanepoel, Lye και Rugimbana 2009). 

Μερικές μελέτες παραπέμπουν στον καθηγητή Rayport του Χάρβαρντ ότι 

ανέφερε τον όρο το 1996 (Kirby και Marsden 2006, Shukla, 2010) και μία 

ακόμα χρήση του όρου νωρίτερα το 1989 αναφέρεται σε ένα άρθρο ενός 

περιοδικού για υπολογιστές και συγκεκριμένα για το Macintosh (Kirby και 

Marsden 2006). Ο ορισμός του χρειάζεται επίσης διευκρίνιση. Το viral 

μάρκετινγκ, όπως και τόσες πολλές άλλες έννοιες, αλλά και οι διαφορές 

μεταξύ τους δεν είναι πλέον σαφείς. (Bampo κ.ά., 2008, Cruz και Fill, 2008). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα: 2.1 Viral Marketing 

Πηγή: pngguru.com 
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Οι Jurvetson και Draper (1997) θεωρούν το viral μάρκετινγκ ως 

διαδικτυακό word-of-mouth, ενισχυμένο από τη χρήση δικτύων. Το viral 

μάρκετινγκ έχει επίσης οριστεί ως η χρήση ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για 

την υποστήριξη παραπομπής του word-of-mouth από έναν πελάτη σε άλλους 

υποψήφιους πελάτες και η διαδικασία ενθάρρυνσης των ατόμων να 

διαδώσουν ευνοϊκές πληροφορίες μάρκετινγκ που έχουν λάβει ηλεκτρονικά 

(Dobele κ.ά., 2005).  

Θεωρείται επίσης ως τεχνικές μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν 

προϋπάρχοντας κοινωνικά δίκτυα για την παραγωγή εκθετικών αυξήσεων της 

αναγνωρισιμότητας της μάρκας (Datta κ.ά., 2005) ή ηλεκτρονική 

διαδικτυακή μορφή του WOM (Anderson 2008, Cruz και Fill 2008). Το viral 

μάρκετινγκ είναι δυνατόν να χρησιμοποιεί διαφορετικές μορφές και 

εργαλεία, όπως το blogging, τα κοινωνικά δίκτυα και το περιεχόμενο που 

δημιουργεί ο χρήστης και το οποίο είναι δυνατόν να βοηθήσει στη διάδοση 

του μηνύματος (Akar και Topcu 2011). 

Το viral μάρκετινγκ είναι μία «στρατηγική μάρκετινγκ που ενθαρρύνει 

τους πελάτες  να μεταδίδουν μηνύματα σε άλλους προκειμένου να 

δημιουργήσουν πρόσθετη έκθεση» (Plummer κ.ά., 2007, σελ. 263). Ο Helm 

(2000) το ορίζει ως «την δραστηριότητα μίας εταιρείας να χρησιμοποιεί τα 

δίκτυα επικοινωνίας των πελατών για την προώθηση και τη διανομή 

προϊόντων» (σελ. 158). Βασίζεται στους πελάτες για την προώθηση του 

μηνύματος χρησιμοποιώντας ψηφιακές πλατφόρμες. 

Άλλοι συγγραφείς, όπως ο Klopper (2001), δηλώνουν μάλιστα ότι το 

viral μάρκετινγκ είναι απλώς μία άλλη λέξη που έχει γίνει της μόδας για μία 

παλιά έννοια, όπως το word-of-mouth. Αυτό επιβεβαιώνει τη σύγχυση και τη 

συζήτηση ως προς τον ορισμό που υφίσταται στην βιβλιογραφία σχετικά με 

αυτό το θέμα. 

Πρώτον, το WOM είναι συνήθως τοπικό ενώ το viral μάρκετινγκ είναι 

δυνατόν να είναι παγκόσμιο και στην στιγμιαία ηλεκτρονική πλατφόρμα έχει 

μία εκθετική δυναμική ανάπτυξης (Datta κ.ά., 2005). Δεύτερον, σύμφωνα με 

τη θέση του Ferguson (2008), η διαφορά μεταξύ του viral μάρκετινγκ και του 
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WOM είναι τύπου αιτίας και αποτελέσματος. Το viral μάρκετινγκ, ως 

προγράμματα μάρκετινγκ επιρροής, δημιουργεί συνειδητοποίηση και θόρυβο 

(buzz). Το viral μάρκετινγκ παράγει το WOM. Το θετικό WOM, από την 

άλλη πλευρά, οδηγεί στη δοκιμή και την απόκτηση και είναι το αποτέλεσμα 

του viral μάρκετινγκ. 

Το viral μάρκετινγκ περιλαμβάνει δραστηριότητες στο διαδίκτυο ή 

εκτός διαδικτύου, οι οποίες εκτελούνται από διαχειριστές και 

διαφημιζόμενους, προκειμένου να καταστήσει το μήνυμα viral και να 

αποκτήσει ηλεκτρικό WOM ως αποτέλεσμα. (Chiu κ.ά., 2007). Ο έλεγχος 

μεταφέρεται από τον υπεύθυνο μάρκετινγκ στον καταναλωτή, αλλά ο 

υπεύθυνος του μάρκετινγκ εξακολουθεί να διαδραματίζει κάποιο ρόλο στην 

προσπάθειά του να ενθαρρύνει τους πελάτες  να επικοινωνούν (Dobele κ.ά., 

2005). 

Μία επιτυχημένη εκστρατεία viral μάρκετινγκ ενθαρρύνει τους 

μεμονωμένους πελάτες  να μεταφέρουν μηνύματα μάρκετινγκ σε άλλους. 

Λόγω του δυναμικού διάχυσής του, το Διαδίκτυο δημιουργεί την ικανότητα 

να μεταδίδεται το μήνυμα σε χιλιάδες ανθρώπους (Chiu κ.ά., 2007, Dobele 

κ.ά., 2007, Shukla 2010). Το viral μάρκετινγκ προϋποθέτει τη διάδοση αυτού 

του viral μηνύματος και κινητοποιεί την κοινότητα (Stanbouli, 2003), 

δεδομένης της ευρείας πρόσβασης στις πληροφορίες και την επικοινωνία στο 

διαδίκτυο. 

Ωστόσο, μερικές μελέτες προειδοποιούν επίσης ότι το viral μάρκετινγκ 

δεν πρέπει να θεωρείται το καλύτερο δυνατό, με τα μέγιστα αποτελέσματα σε 

χαμηλό κόστος. Οι διευθυντές είναι δυνατόν να χρησιμοποιήσουν το viral 

μάρκετινγκ ως συνάρτηση των χαρακτηριστικών του καταναλωτή και του 

προϊόντος (Stanbouli 2003).  

Ο σκοπός του περιλαμβάνει την διαβίβαση εμπορικών μηνυμάτων που 

παράγονται από επιχειρήσεις από επιχειρήσεις σε πελάτες  και στη συνέχεια 

σε άλλους πελάτες  μέσω του Διαδικτύου. 
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2.4.1 Buzz Μάρκετινγκ 

Το buzz μάρκετινγκ είναι η «ενίσχυση των αρχικών προσπαθειών 

μάρκετινγκ από τρίτα μέρη μέσω της παθητικής ή ενεργητικής τους 

επιρροής» (Thomas 2004, σελ. 64). Περιλαμβάνει τη διάδοση του μηνύματος 

σχετικά με νέα προϊόντα ή εμπειρίες με τη μάρκα. Το buzz μάρκετινγκ είναι 

υπό τον έλεγχο του καταναλωτή και παράγεται αυτόματα, ενώ μεταδίδεται 

μεταξύ ομότιμων. Ενώ η έρευνα μερικές φορές το χρησιμοποιεί ως 

συνώνυμο του viral μάρκετινγκ, υφίστανται  μερικές διαφορές που 

σημειώνονται στις μελέτες. Το viral μάρκετινγκ ισχύει για τα ηλεκτρονικά 

μέσα, ενώ το buzz μάρκετινγκ είναι δυνατόν να χρησιμοποιεί διαφορετικά 

μέσα, μεταξύ των οποίων το παραδοσιακό word-of-mouth και η φυσική 

αλληλεπίδραση (Swanepoel κ.ά., 2009). 

Το buzz, όπως και το word-of-mouth, συχνά είναι ένα αποτέλεσμα ή 

συνέπεια του viral μάρκετινγκ (Bampo κ.ά., 2008, Dobele κ.ά., 2005). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα: 2.2 

Πηγή: feedough.com 
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Ο Larceneux (2007) υπογραμμίζει δύο τύπους buzz, τον εμπορικό και 

τον μη εμπορικό τύπο. Το εμπορικό buzz βασίζεται σε στρατηγικές 

μάρκετινγκ που συμβάλλουν στη δημιουργία και την ανάπτυξή του. Οι 

υπεύθυνοι μάρκετινγκ είναι δυνατόν να υποστηρίξουν την ανταλλαγή 

επικοινωνιών μεταξύ των καταναλωτών και ιδιαίτερα να ενθαρρύνουν τους 

διαμορφωτές της κοινής γνώμης να μιλήσουν. Από την άλλη πλευρά, το μη 

εμπορικό buzz βασίζεται a priori στην προθυμία των καταναλωτών να 

διαδώσουν το μήνυμα και τις πληροφορίες σχετικά με τις εμπειρίες τους. Και 

οι δύο είναι παρόντες στο Διαδίκτυο. Ωστόσο, ο πρώτος τύπος περιλαμβάνει 

μάλλον επαγγελματικές απόψεις εμπειρογνωμόνων, ενώ ο δεύτερος 

περιλαμβάνει περιεχόμενο που παράγεται από τους πελάτες  (Larceneux 

2007). 

Η επικοινωνία μεταξύ καταναλωτών έχει μεγαλύτερο αντίκτυπο και 

δυναμική διάχυσης. Ωστόσο, η μελλοντική έρευνα πρέπει να επικεντρωθεί 

στην αποτελεσματικότητα και τα χαρακτηριστικά του εμπορικού έναντι του 

μη εμπορικού buzz. 

Εν κατακλείδι, το buzz μάρκετινγκ, συμπεριλαμβανομένων των 

επικοινωνιών μεταξύ ομοτίμων ως συνέπεια του viral μάρκετινγκ, είναι το 

αποτέλεσμα στρατηγικών μάρκετινγκ που αποσκοπούν στην ενθάρρυνση της 

επικοινωνίας μεταξύ των καταναλωτών. 

 

2.5 Viral Διαφήμιση 

Ενώ ορισμένες μελέτες χρησιμοποιούν τον όρο viral μάρκετινγκ και 

viral διαφήμιση εναλλακτικά, εδώ επιχειρείται να διευκρινιστεί η έννοια της 

viral διαφήμισης. Οι Kirby και Marsden (2006) γράφουν ότι η viral 

διαφήμιση προϋποθέτει τη δημιουργία μεταδοτικών διαφημιστικών 

μηνυμάτων που διαδίδονται μεταξύ ομοτίμων, προκειμένου να αυξηθεί η 

αναγνωρισιμότητα της μάρκας. 

Το Διαδίκτυο προσφέρει μία σημαντικά αυξημένη δυνατότητα ώστε μία 
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διαφήμιση να γίνει viral και να έχει ένα εκθετικά αυξανόμενο ποσοστό 

διάχυσης. Οι viral διαφημίσεις είναι διαφημίσεις στο Διαδίκτυο οι οποίες 

γίνονται viral λόγω των δράσεων των καταναλωτών. Οι εταιρείες ενδέχεται 

να πληρώνουν για τη δημιουργία των διαφημίσεων ή οι διαφημίσεις είναι 

δυνατόν να δημιουργούνται από τους χρήστες, ωστόσο η διανομή τους από 

τον έναν καταναλωτή στον άλλον δεν είναι αμειβόμενη. 

Η μετάδοση μίας διαδικτυακής διαφήμισης, είτε με μορφή βίντεο, ήχου 

ή εκτύπωσης (εικόνα), μέσω κοινωνικών μέσων, κοινωνικών δικτύων, 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και άλλων πλατφορμών είναι πολύ πιο γρήγορη 

και έχει πολύ μεγαλύτερη εμβέλεια. Η viral διαφήμιση περιλαμβάνει 

διαφορετικές μορφές, όπως έναν σύνδεσμο μιας διαφήμισης βίντεο από, για 

παράδειγμα, το YouTube, που μεταδίδεται μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

ή μέσω κοινωνικών μέσων. 

Τα κλασσικά παραδείγματα viral διαφημίσεων είναι η viral διαφήμιση 

«Whass up;» από την Budweiser τo οποίο μεταφορτώθηκε περισσότερο από 

40 εκατομμύρια φορές (Reid,2005).  

 

 

 

Πηγή: car.gr 
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Πηγή:amazon.com 

Η viral διαφήμιση βασίζεται στους πελάτες  που μεταδίδουν το μήνυμα 

σε άλλους πελάτες  μέσα στον κοινωνικό τους κύκλο (που δεν σημαίνει μόνο 

φίλους ή οικογένεια). Η viral διαφήμιση ελέγχεται από τους πελάτες . Εάν η 

διαφήμιση δεν αρέσει στους πελάτες , αυτό δεν επηρεάζει μόνο τη στάση 

απέναντι στην διαφήμιση ή το εμπορικό σήμα, αλλά και την πρόθεσή τους να 

μεταδώσουν το μήνυμα. Η διαφήμιση πρέπει να αρέσει αρκετά στον 

καταναλωτή, όχι μόνο για να αγοράσει το προϊόν, αλλά και για να μεταδώσει 

το μήνυμα σε άλλους. 

Η μη εκτεταμένη έρευνα σε αυτό το θέμα δείχνει ότι οι περισσότερες 

viral διαφημίσεις έχουν ξεχωριστά χαρακτηριστικά σε σύγκριση με την 

παραδοσιακή διαφήμιση, όπως ένα συναρπαστικό μήνυμα, αντιπαράθεση, 

ψυχαγωγία και υψηλότερα επίπεδα εμπλοκής, που συνήθως συνδέονται με 

χιουμοριστικές πτυχές (Cruz και Fill 2008, Porter και Golan 2006, 

Swanepoel κ.ά., 2009). 

Η viral διαφήμιση είναι προσωπική και παρόλο που προέρχεται από 

έναν αναγνωρισμένο χορηγό, δεν σημαίνει ότι οι εταιρείες πληρώνουν για τη 

διανομή της.  Οι περισσότερες από τις κλασικές viral διαφημίσεις που 

κυκλοφορούν στο διαδίκτυο είναι διαφημίσεις που χρηματοδοτούνται από τη 

μάρκα χορηγό, οι οποίες ξεκινούν είτε από τη δική τους πλατφόρμα 
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(ιστοσελίδα της εταιρείας ή από το εταιρικό προφίλ στα κοινωνικά μέσα) είτε 

από ιστοτόπους κοινωνικών μέσων όπως το YouTube.  

Οι ερευνητές και οι επαγγελματίες έχουν παραθέσει διάφορους και 

διαφορετικούς παράγοντες που προηγούνται, καθώς και στρατηγικές που 

κάνουν μία διαφημιστική viral. Για παράδειγμα, οι Cruz και Fill (2008) 

σημειώνουν δύο μορφές viral, την τυχαία και την τοποθετημένη, οι οποίες 

διαφέρουν σε σχέση με τον τρόπο θέσης (επί πληρωμής ή όχι) και αν 

περιλαμβάνουν παρότρυνση για δράση ή όχι. Ο Stanbouli (2003) γράφει 

επίσης ότι το βασικό σημείο είναι οι υπεύθυνοι μάρκετινγκ να επωφεληθούν 

από αυτές τις ευκαιρίες διάδοσης. 

Έτσι, η viral διαφήμιση είναι η μη αμειβόμενη ηλεκτρονική 

(ηλεκτρονική αλληλογραφία, διαδίκτυο ή κοινωνική δικτύωση) διανομή 

διαφημίσεων που δημιουργούνται από επιχειρήσεις ή χρήστες, από πελάτες  

προς πελάτες , με βάση την ιδιαιτερότητα του διαφημιστικού περιεχομένου, 

την ψυχαγωγία και τα αμφιλεγόμενα χαρακτηριστικά. Ενώ η χρήση των viral 

τεχνικών και ιδιαίτερα η viral διαφήμιση, παρουσιάζει τεράστια οφέλη, το 

δυναμικό της ενισχύεται σημαντικά σε συγκεκριμένα πλαίσια για ορισμένα 

είδη προϊόντων και στόχων. 

 

2.6 Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

 Οι περισσότερες πλατφόρμες κοινωνικών δικτύων ενθαρρύνουν την 

συζήτηση, το σχολιασμό, ψηφοφορίες, σχόλια και τον διαμοιρασμό πληροφοριών 

από όλους τους ενδιαφερόμενους. Επίσης, άλλη μία μοναδική πτυχή των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης είναι η ιδέα να παραμένεις συνδεδεμένος σε άλλες 

ιστοσελίδες, πόρους και ανθρώπους. (DuBose, 2011). 

 Ο χώρος αυτός περιλαμβάνει τις διάφορες πλατφόρμες, οι οποίες 

κατηγοριοποιούνται και παρουσιάζονται στην συνέχεια της ενότητας. (Kim 

and Ko, 2010).Έχοντας παρατηρήσει την αγορά στο κομμάτι της διαφήμισης 

συναντήσαμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό των επιχειρήσεων, στους 

περισσότερους κλάδους, αντιμετωπίζει το social media marketing σαν το 

leader για την διαδικτυακή διαφημιστική του καμπάνια (Εφημερίδα 
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Καθημερινή, 2012). 

 

Πηγή: economictimes.indiatimes.com 

 

2.6.1 Τα BLOGS ως σύγχρονο επικοινωνιακό εργαλείο 

 Σήμερα, το διαδίκτυο και τα blogs αποτελούν αναμφισβήτητα το πιο 

σημαντικό μέσο μαζικής ενημέρωσης. Μέχρι τον Μάρτιο του 2006, υπήρχαν 

πάνω από ένα δισεκατομμύριο χρήστες του Διαδικτύου σε όλο τον κόσμο. Ο 

αριθμός των χρηστών του Διαδικτύου αυξήθηκε κατά 114% σε σύγκριση με 

το ποσοστό του 2000. Ο Burns (2006) προέβλεψε ότι η υιοθέτηση των 

διαφόρων τεχνολογιών της πληροφορικής, συμπεριλαμβανομένης της 

ασύρματης συνδεσιμότητας (Wi-Fi), των RSS feeds, των blog και των 

podcast, θα οδηγήσει στην χρήση του Διαδικτύου σε όλον τον κόσμο. Οι νέες 

τεχνολογίες της επικοινωνίας, συμπεριλαμβανομένου του διαδικτύου, 

επιφέρουν σημαντικές επιπτώσεις στις ζωές των νέων ανθρώπων σε 

σύγκριση με όλες τις άλλες τεχνολογικές καινοτομίες(Second Life, 2011).   

Τον Σεπτέμβριο του 2006 υπήρχαν 2,7 εκατομμύρια χρήστες του 

Διαδικτύου. Σύμφωνα με τα παγκόσμια στατιστικά στοιχεία για το διαδίκτυο, 

η διείσδυση του Διαδικτύου στο Χονγκ Κονγκ κατατάσσεται πρώτη στην 

Ασία και ένατη στον κόσμο. Η υποδομή του Διαδικτύου στο Χονγκ Κονγκ 
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είναι καλή. Τα εκτεταμένα ευρυζωνικά δίκτυα επιτρέπουν σε περισσότερους 

ανθρώπους στο Χονγκ Κονγκ να απολαμβάνουν υψηλής ταχύτητας σύνδεση 

στο Διαδίκτυο. Με πληθυσμό 7.000.000, υπήρχαν πάνω από 1,7 εκατομμύρια 

εγγεγραμμένοι πελάτες με λογαριασμούς ευρυζωνικής πρόσβασης στο 

Διαδίκτυο τον Δεκέμβριο του 2006. Το ποσοστό της ευρυζωνικής διείσδυσης 

στο Χονγκ Κονγκ (67% των νοικοκυριών) ήταν μεταξύ των υψηλότερων 

στον κόσμο. 

Τα μηνύματα mms θεωρούνται εξίσου σημαντικά μέσα 

κοινωνικοποίησης, όπως οι γονείς και το σχολείο στην ζωή της σύγχρονης 

νεολαίας. Τα περιεχόμενα των πολυμέσων και τα πλαίσια της χρήσης 

πολυμέσων μπορούν και όντως επηρεάζουν τα νέα παιδιά. Προηγούμενες 

έρευνες διαπίστωσαν ότι η ποσότητα του χρόνου που δαπανάται στα διάφορα 

μέσα συσχετίζεται με κοινωνικές και δημογραφικές μεταβλητές Για 

παράδειγμα, τα αγόρια αφιέρωναν περισσότερο χρόνο σε υπολογιστές και 

βιντεοπαιχνίδια. Η τηλεθέαση αυξήθηκε μέχρι την ηλικία των 12 και 

σταθεροποιήθηκε ενώ το άκουσμα της μουσικής ξεκινά γύρω στην ηλικία 

των εννέα ετών και αυξάνεται καθ’ όλη την διάρκεια της εφηβείας. 

 Οι νέοι επιλέγουν τα μέσα που χρησιμοποιούν σύμφωνα με την 

προσωπικότητά τους, τις ανάγκες κοινωνικοποίησης και τις ανάγκες 

προσωπικής αναγνώρισης. Τώρα, με την αυξανόμενη διείσδυση του 

διαδικτύου στο Χονγκ Κονγκ, είναι καιρός να διερευνηθεί το πώς αυτά τα 

νέα μέσα είναι δυνατόν να επηρεάσουν την κατανομή του χρόνου που 

δαπανούν οι νέοι στα διάφορα μέσα μαζικής ενημέρωσης, καθώς και το πώς 

είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθεί το διαδίκτυο στην εκπλήρωση των 

διαφόρων αναγκών επικοινωνίας. 

 

2.6.2 Η χρήση και ο ρόλος των κοινωνικών δικτύων 

 Η επικοινωνία αποτελεί αναπόσπαστο μέρος της κοινωνίας μας. Τα 

καθήκοντα της επικοινωνίας σε μια κοινωνία περιλαμβάνουν την ανταλλαγή 

γνώσεων, την κοινωνικοποίηση των νέων μελών, την ψυχαγωγία των ατόμων 

και την επίτευξη συναίνεσης μέσω της πειθούς ή του ελέγχου . Το πρόσωπο 
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ή ο φορέας που είναι υπεύθυνος για την εκτέλεση των καθηκόντων της 

επικοινωνίας αλλάζει με τον χρόνο. Για παράδειγμα, οι γονείς συνήθιζαν να 

αποτελούν τον κυριότερο παράγοντα κοινωνικοποίησης σε μια παραδοσιακή 

κοινωνία, ενώ τα σχολεία και τα μέσα μαζικής ενημέρωσης πλέον 

διαδραματίζουν έναν πιο σημαντικό ρόλο στην κοινωνικοποίηση των νέων 

μελών σε μια σύγχρονη κοινωνία, έκθεση στα μέσα μαζικής ενημέρωσης, 

ιδίως την τηλεόραση, θεωρείται ως ένας σημαντικός παράγοντας 

κοινωνικοποίησης για τους εφήβους. Με την ανάδυση των νέων μορφών 

μέσων ενημέρωσης και την σύγκλιση της τεχνολογίας των μέσων, τα μοτίβα 

χρήσης των μέσων αναπόφευκτα θα υποστούν ραγδαίες αλλαγές. 

(Haythornthwaite, 2016).  

 

2.6.3 Τα κοινωνικά δίκτυα και η νέα επικοινωνιακή πραγματικότητα 

 Το Διαδίκτυο αποτελεί έναν φανταστικό κόσμο ευκαιριών για τα 

παιδιά και τους νέους, που ενέχει τόσο καλές, όσο και κακές συνέπειες. 

Ιδιαίτερο επίπεδο προσοχής και ανησυχίας επικεντρώνεται πλέον στο πώς οι 

νέοι πελάτες  χρησιμοποιούν το διαδίκτυο επειδή θεωρούνται η «ψηφιακή 

γενιά», οι πρωτοπόροι σε νέες δεξιότητες και τεχνολογίες, αλλά επίσης και 

ευάλωτοι και ότι διατρέχουν κίνδυνο. Σε μια έρευνα 11.368 νέων ηλικίας έξι 

έως 16 ετών σε 12 ευρωπαϊκές χώρες και το Ισραήλ, οι Living stone και 

Bovill (2001) διαπίστωσαν ότι, το ποσοστό των ερωτηθέντων που έχουν 

έναν προσωπικό υπολογιστή με σύνδεση στο Διαδίκτυο, κυμαινόταν από 7% 

στην Μεγάλη Βρετανία έως 32% στο Ισραήλ. Ο χρόνος που δαπανάται στα 

τηλεοπτικά και ακουστικά μέσα ενημέρωσης ήταν σημαντικά υψηλότερος 

από εκείνος που δαπανάται για τα ηλεκτρονικά παιχνίδια, βίντεο και βιβλία. 

 Η ανάλυση κατέληξε σε τέσσερα κύρια προφίλ χρηστών των μέσων 

ενημέρωσης, τα οποία είναι: οι χρήστες με χαμηλό επίπεδο χρήσης των 

μέσων, οι χρήστες των παραδοσιακών μέσων ενημέρωσης, οι εξειδικευμένοι 

χρήστες και οι οπαδοί της ψυχαγωγίας της οθόνης (Subhasish, 2010).  

 Για να κατανοήσουμε πώς οι νέοι πελάτες  χρησιμοποιούν το 

διαδίκτυο και τα παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης, θα πρέπει να εξετάσουμε 
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τις συγκεκριμένες χρήσεις ή τα ειδικά κίνητρα. Αν και οι έρευνες σχετικά με 

το Διαδίκτυο έχουν αυξηθεί εκθετικά, μαζί με την ανάπτυξη και την 

εξάπλωση των ΤΠΕ, εξακολουθεί να είναι σχετικά μικρό το σώμα της 

βιβλιογραφίας. Η μελέτη της χρήσης του διαδικτύου από τους νέους δεν έχει 

αναπτυχθεί επαρκών, αν και τα βασικά ερωτήματα ακαδημαϊκής και 

πολιτικής σημασίας έχουν επικεντρωθεί στους κινδύνους της χρήσης αυτής  

(Catone, 2012).  

 Μια σειρά από μελέτες έχουν εντοπίσει τις διαφορές σε σχέση με την 

συμπεριφορά και την στάση ανάμεσα στις κοινωνίες και τους πολιτισμούς 

που χρησιμοποιούν το Διαδίκτυο. Σε αντίθεση με την τηλεθέαση, όπου οι 

γονείς είναι δυνατόν να επεμβαίνουν και να ελέγχουν τα παιδιά, η 

παρακολούθηση της χρήσης του Διαδικτύου είναι πολύ πιο περίπλοκη. Για 

παράδειγμα, ορισμένα είδη τηλεοπτικών προγραμμάτων (κινούμενα σχέδια 

και εκπαιδευτικές παραστάσεις) μπορούν γρήγορα να κριθούν ως ασφαλή. 

Είναι δύσκολο για τους γονείς να επεμβαίνουν στην χρήση του Διαδικτύου. 

Ακόμη και αν οι γονείς ήταν συνδεδεμένοι στο διαδίκτυο, θα είχαν ένα 

στενότερο εύρος προσωπικών στόχων για χρήση του διαδικτύου και 

μικρότερο εύρος χώρων (Walker, 2012).  

Η θεωρία των χρήσεων και ικανοποιήσεων είναι πλέον ευρέως 

αποδεκτή σε σχεδόν όλα τα είδη εργαλείων μεσολάβησης της επικοινωνίας.  

 

2.7 Δημοφιλέστερα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

2.7.1 Facebook 

 Πλατφόρμα κοινωνικής δικτύωσης όπου οι χρήστες είναι δυνατόν να 

επικοινωνούν μεταξύ τους μέσω μηνυμάτων από την εφαρμογή messager, να 

ανταλλάσουν πληροφορίες , εικόνες, video , ιδέες και σκέψεις. (DuBose,2011). 

Το Facebook messenger αποτελεί μια εφαρμογή άμεσων μηνυμάτων όπου ο 

χρήστης είναι δυνατόν να εγγραφεί σε αυτό ή είναι δυνατόν να συνδεθεί διότι 

είναι μέλος του Facebook, χρησιμοποιείτε από το κινητό ή από την κεντρική 

ιστοσελίδα. Είναι δυνατόν να αποστείλεις από αυτό κείμενο, φωτογραφείς, βίντεο 

και έγγραφα. Η ανάπτυξη viral διαφημίσεων στα κοινωνικά δίκτυα είναι πιο 
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ειδικές, εξειδικευμένες και βοηθούν μια εταιρία να προσδιορίσει καλύτερα την 

ομάδα στόχο της, ώστε οι διαφημίσεις που θα χρησιμοποιηθούν να είναι 

αποδοτικές. Η Viral διαφήμιση βοηθά στην ενίσχυση του ενθουσιασμού του 

κοινού, προκειμένου με αυτό τον τρόπο να τραβηχτεί η προσοχή του κοινού αλλά 

και να κερδηθεί η εμπιστοσύνη του. Συγχρόνως το Viral δίνει τη δυνατότητα 

στους χρήστες να διαδώσουν μια διαφήμιση κάνοντας την γνωστή (Εικόνα μέσα 

προώθησης για virality στο Facebook). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: freeiconspng.com 

 

2.7.2 Instagram 

Το Ιnstagram αποτελεί ένα μέσο κοινωνικής δικτύωσης το οποίο 

πρωτοεμφανίστηκε τον Οκτώβριο του 2010 και λειτουργεί έκτοτε ως μια 

εξειδικευμένη εφαρμογή για κινητά που επιτρέπει στους χρήστες της, την 

δημοσίευση φωτογραφιών και βίντεο. Η εφαρμογή χρησιμοποιείται δωρεάν 

και είναι συμβατή με Android και ios συσκευές.  Η παρούσα εφαρμογή έχει 

πάρα πολλές δυνατότητες, αρχικά οι χρήστες του είναι δυνατόν να 

ακολουθούν λογαριασμούς που βρίσκουν ενδιαφέροντες προκειμένου να 

βλέπουν τις δημοσκοπήσεις τους. Άλλοι χρήστες είναι δυνατόν να είναι 
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followers του δικού τους λογαριασμού. Το ένα είναι άμεσα συνυφασμένο με 

το άλλο  (Hansen, 2011). 

Μπορούν επίσης να συνδέσουν μια φωτογραφία ή κάποιο βίντεο με το 

λογαριασμό ενός άλλου χρήστη (tag) κάνοντας χρήση του συμβόλου @ ενώ 

είναι δυνατόν να κάνουν και χρήση «hashtags» με το σύμβολο # προκειμένου 

να περιγράψουν μια συγκεκριμένη εικόνα (Hansen, 2011). 

Επιπροσθέτως είναι δυνατόν να συνδέσουν το λογαριασμό που 

διαθέτουν στο instagram με το λογαριασμό τους σε άλλα κοινωνικά μέσα 

δικτύωσης, όπως είναι το facebook και το twitter, προκειμένου να κάνουν 

δυνατή τη δημοσίευση του ίδιου υλικού σε άλλα κοινωνικά δίκτυα. Τα 

τελευταία χρόνια δίνεται η δυνατότητα μέσω του instagram η δυνατότητα 

δημοσίευσης προσωρινών εικόνων ή βίντεο οι οποίες μένουν στη διάθεση 

των followers τους για ένα 24ωρο ενώ δίνεται η δυνατότητα προβολής live 

video 

Κάθε νέος λογαριασμός είναι δημόσιος, πράγμα που σημαίνει ότι όλοι 

οι χρήστες έχουν τη δυνατότητα να δουν δημοσιεύσεις ενός λογαριασμού και 

να τον ακολουθήσουν ελεύθερα. Το instagram όμως παρέχει και τη 

δυνατότητα αλλαγής του λογαριασμού από «δημόσιο» σε «ιδιωτικό», δηλαδή 

η πρόσβαση στο συγκεκριμένο λογαριασμό επιτρέπεται μόνο μετά από την 

έγκριση του ιδιοκτήτη.  

Η δικτύωση μέσω του instagram είναι πολύ εύκολη, καθώς η 

εφαρμογή διευκολύνει την αναζήτηση άλλων λογαριασμών, βάση ατόμων, 

ετικετών ή τοποθεσίας. Επιπροσθέτως παρουσιάζονται φωτογραφίες, βίντεο 

ή λογαριασμοί χρηστών ανάλογα με τη δράση του χρήστη. Τέλος υφίστανται  

και τα επαγγελματικά προφίλ, βάση των οποίων οι χρήστες είναι δυνατόν να 

βρουν πληροφορίες επικοινωνίας με τις επιχειρήσεις που ακολουθούν και 

τους ενδιαφέρουν, μια και δίνεται η δυνατότητα αυτές να προστεθούν στον 

επαγγελματικό λογαριασμό. Το Instagram αποτελεί εργαλείο προώθησης 

ενός βίντεο μιας διαφήμισης σε μεγαλύτερο εύρος καταναλωτών, οπότε 

αποτελεί ένα ισχυρό μέσο προώθησης μιας εικόνας, μιας ιδέας κλπ., πράγμα 

που βοηθά να καταστεί πιο εύκολα Viral. 
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2.7.3 Twitter 

 Είναι μια ιστοσελίδα όπου επιτρέπει στους χρήστες τις να επικοινωνεί 

μέσω σύντομων μνημάτων (tweets) εκ των οποίων θα πρέπει να ανέρχονται μέχρι 

280 χαρακτήρες. Οι δημοσιεύσεις τους είναι δυνατόν να διαβαστούν και από μη 

συνδεδεμένους χρήστες του Twitter, για να είναι δυνατόν να δημοσιεύσουν 

κείμενα θα πρέπει να είναι μέλη. (Hansen, 2011). To Twitter προσφέρεται για τη 

διάδοση ενός μηνύματος από άτομο σε άτομο. Μερικά μέσα που μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν μέσω του Twitter για να ενισχυθεί σε επίπεδο viral μια 

διαφήμιση ένα μήνυμα είναι τα ακόλουθα: 

1. Ponzi: Στρατολογείτε φίλους και αυτοί άλλους φίλους οπότε μέσω αυτής της 

διαδικασίας ένα βίντεο, ένα μήνυμα γίνεται εύκολα Viral. 

2. Mystery Science Theater: Ενθαρρύνονται από τους παραγωγούς κυρίως ενός 

βίντεο να το διοχετεύσουν και να το καταστήσουν viral σε γνωστούς και φίλους.  

3. Homester Runner: Είναι ταινίες με διαφημιστικό περιεχόμενο που κάνουν 

χρήση Flash για να προβάλουν το περιεχόμενο τους. 

 Σε σχέση με το Twitter δεν είναι απαραίτητο να παρουσιαστεί μια ακριβή 

προωθητική δράση για να γίνει viral, όπως έχει διαπιστωθεί οτιδήποτε μπορεί να 

επιτύχει αυτό το στόχο αρκεί να είναι αληθινό, να εξιτάρει τις αισθήσεις των 
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χρηστών. Αυτό στο Twitter είναι απαραίτητο δεδομένου ότι το παρόν 

πλαισιώνεται από απλούς ανθρώπους οι οποίοι ανταλλάσσουν μεταξύ τους απλά 

μηνύματα. Όσο πιο απλή είναι η διαδικασία τόσο πιο επιτυχημένη μπορεί να 

καταστεί(Lacy,2018).  

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: primaryictsupport.co.uk 

 

2.7.4 YouTube 

 Είναι ιστοσελίδα η οποία επιτρέπει στον χρήστη να αποθηκεύει, να 

αναζητάει και να αναπαράγει ψηφιακές ταινίες. Όλοι όσοι συνδέονται στο 

ιντερνέτ είναι δυνατόν να παρακολουθούν τις αποθηκευμένες ψηφιακές ταινίες. 

Παράλληλα, είναι δυνατόν να πουν αν τους αρέσει ένα βίντεο ή όχι και να 

σχολιάσουν στο κάθε βίντεο. Ένα από τα βασικά εργαλεία σε επίπεδο viral 

διαφημίσεων είναι το YouTube, δεδομένου ότι δίνει τη δυνατότητα στους 

χρήστες του να διευρύνουν τη βάση των ατόμων που επικοινωνούν προβάλλοντας 

ένα video το οποίο όντας viral μπορεί να τους βοηθήσει σε προσωπικό αλλά 

κυρίως σε επαγγελματικό επίπεδο. 
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Πηγή: parallaximag.gr 

 

 

2.7.5 Google 

 Αποτελεί μία υπηρεσία των δικτύων, στον Παγκόσμιο Ιστό . Θεωρείται ως 

ο δεύτερος μεγαλύτερος ιστοχώρος κοινωνικής δικτύωσης στο κόσμο φυσικά 

μετά το FaceBook. Η βασική του δυναμική αναφορικά με το viral marketing είναι 

ότι μέσω των πληρωμένων διαφημίσεων μπορεί να δώσει ιδιαίτερη δυναμική σε 

μια viral διαφήμιση ενισχύοντας το προφίλ της και καθιστώντας την γνωστή σε 

ένα ευρύ κοινό το οποίο ενδιαφέρεται για το συγκεκριμένο είδος διαφημίσεων 

συγκεκριμένα σε σχέση με το περιεχόμενο τους, σχετικά με την ιδέα την οποία 

προωθούν και θέλουν να τη κάνουν γνωστή προκειμένου να ενισχύσουν τη θέση 

τους στην αγορά. 

 

 

Πηγή: google.com 
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2.7.6 Linkedin 

 Θεωρείται ένας από τους μεγαλύτερους ιστόχωρους ιδανικός για άτομα τα 

οποία θέλουν να ασχοληθούν με αυτό επαγγελματικά ή είναι δυνατόν να 

προβάλουν τα προσωπικά τους στοιχεία και ενδιαφέροντα όπως επίσης και να 

επικοινωνήσουν με άλλους χρήστες, και να προσθέσουν την λεπτομερής 

εργασιακή του προϋπηρεσία και του εκπαιδευτικού υποβάθρου τους, να 

καταχωρήσουν προσωπικές τους πληροφορίες αλλά και να δημιουργήσουν 

πελατολόγιο. 

Πηγή:  cbronline.com 

 

2.7.7 Pinterest 

 Αποτελεί μια επιχείρηση κοινωνικών μέσων ενημέρωσης που διαθέτει και 

μια εφαρμογή όπου οι χρήστες είναι δυνατόν να εγγραφούν να ανεβάσουν 

φωτογραφίες να επικοινωνήσουν μεταξύ και να δουν μια μεγάλη γκάμα 

φωτογραφιών, gif και βίντεο χρησιμοποιώντας το Παγκόσμιο Ιστό. 

 

Πηγή: bankingnews.gr 
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2.7.8 Blog 

 To blog ή στην ελληνική γλώσσα ιστολόγιο είναι μια μορφή ιστοσελίδας 

όπου ο χρήστης είναι δυνατόν να διαβάσει και να ενημερωθεί για το οτιδήποτε 

τον απασχολεί. 

 

Πηγή: kivodaily.com 

 

2.7.9 Internet forum 

 Το διαδικτυακό φόρουμ είναι μια ιστοσελίδα όπου οι χρήστες είναι 

δυνατόν να επικοινωνούν μεταξύ τους. Χωρίζονται σε τρις κατηγορίες Νέα, 

Γενικά και Εκτός θέματος σε αυτά οι χρήστες είναι δυνατόν να γράψου οτιδήποτε 

τους απασχολεί ή να ενημερωθούν από αυτά. Παράλληλα υφίσταται μια ομάδα 

συντονιστών για κάθε ένα από αυτά όπου η δουλεία τους είναι να συντονίζουν τις 

συζητήσεις και να κρατάνε το φόρουμ καθαρό από spam απειλές και εισβολείς. 

 

2.8 Η συχνότητα χρήσης των κοινωνικών δικτύων 

 Οι Έλληνες χρήστες θεωρούνται έμπειροι διότι οι πιο πολλοί 

χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης τουλάχιστον 3 χρόνια και 

ειδικότερα χρησιμοποιούν περισσότερο τα μέσα για την ακρίβεια κατά 68.1 % , 
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έπειτα κατά 60.8% χρησιμοποιούν τα blogs, κατά 56.7 % τις σελίδες με 

αξιολογήσεις προϊόντων/υπηρεσιών και τελευταίο το chat το οποίο έχει ποσοστό 

απήχησης 21.0%.  (Hansen, 2011). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο  ΠΡΟΪΟΝ Η ΥΠΗΡΕΣΙΑ 

3.1 Μελέτη παραγόντων που συμβάλουν στην ανάπτυξη νέων προϊόντων 

 Η ανάπτυξη νέων προϊόντων είναι μια αλληλένδετη αλληλουχία των 

εργασιών επεξεργασίας πληροφοριών όπου η γνώση των αναγκών των πελατών 

μεταφράζεται στο σχεδιασμό του τελικού προϊόντος. Είναι μια από τις πιο 

ισχυρές αλλά δύσκολες δραστηριότητες στις επιχειρήσεις. Διευθυντές 

επιχειρήσεων και ακαδημαϊκοί μάρκετινγκ συμφωνούν ότι ένα βασικό στοιχείο 

της μακροχρόνιας επιβίωσης ενός οργανισμού είναι η επιτυχία στην ανάπτυξη 

νέων προϊόντων. Αυτές οι μελέτες έχουν αποδείξει ότι η ανάπτυξη νέων 

προϊόντων είναι ζωτικής σημασίας για τον προσδιορισμό της επιτυχίας της 

διαδικασίας ανάπτυξης νέων προϊόντων. Εκτός αυτού, είναι ευρέως γνωστό ότι ο 

στρατηγικός προσανατολισμός είναι σημαντικός ως ένας από τους καθοριστικούς 

παράγοντες για τη βελτίωση της απόδοσης της επιχείρησης.  

 Οι μελέτες Kwaku και Satyendra (1998) για τον στρατηγικό 

προσανατολισμό και τις επιχειρηματικές επιδόσεις (Ramaseshanetal., 2002) 

σχετικά με τον προσανατολισμό του μάρκετινγκ και την απόδοση της εταιρείας. 

Ωστόσο, πολύ λίγες μελέτες θεωρούν αυτόν τον παράγοντα ως έναν από τους 

παράγοντες που συμβάλλουν στη βελτίωση της διαδικασίας ανάπτυξης νέων 

προϊόντων (Νικολαΐδης, 2016). 

 Η συμμετοχή της στρατηγικής μάρκετινγκ στη διαδικασία ανάπτυξης 

νέων προϊόντων στις αναπτυσσόμενες χώρες παραμένει ασαφής. Πολλές από τις 

δραστηριότητες μάρκετινγκ που επηρεάζουν τη διαδικασία ανάπτυξης νέων 

προϊόντων στη μεταποιητική βιομηχανία δεν έχει ακόμη διερευνηθεί εκτενώς, 

ιδιαίτερα στις αναπτυσσόμενες χώρες, ιδιαίτερα οι τρόποι επίδρασης της στον 

προσδιορισμό της επιτυχίας ανάπτυξης νέου προϊόντος. Επιπλέον, η χρήση της Ε 

& Α είναι γνωστή ως ένα σημαντικό τμήμα που πρέπει να δημιουργηθεί εντός της 

οργάνωσης για να εξασφαλιστεί η συνέχεια της καινοτομίας. Για παράδειγμα, οι 

Kohli και Jaworski (1990) αναφέρθηκαν στη σημασία της πληροφόρησης της 

αγοράς στην επιχειρηματική απόφαση. Έτσι, ο ρόλος των δραστηριοτήτων 

έρευνας αγοράς στην υποστήριξη της επιτυχίας της νέας διαδικασίας ανάπτυξης 

προϊόντων (Berchicci κ.ά., 2013, σελ. 430). 
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 Ένα νέο προϊόν είναι μια καλή υπηρεσία ή μια ιδέα που θεωρείται από 

νέους πιθανούς πελάτες ως καινούργια. Νέο προϊόν είναι δυνατόν να αναφέρεται 

ως πρωτότυπα προϊόντα, βελτιώσεις προϊόντων, τροποποιήσεις προϊόντων και 

νέες μάρκες που αναπτύσσει η εταιρεία μέσω δικών της προσπαθειών έρευνας και 

ανάπτυξης. Σύμφωνα με τους David και Nigel (2001), οι νέες εισαγωγές 

προϊόντων και υπηρεσιών είναι δυνατόν να ταξινομηθούν σύμφωνα με (1) την 

καινοτομία στην αγορά και (2) την έκταση της δημιουργουμένης αξίας των 

πελατών, με αποτέλεσμα τους ακόλουθους τύπους νέων προϊόντων: 

• Μετασχηματιστική καινοτομία: προϊόντα που είναι ριζικά νέα και η αξία 

που δημιουργείται είναι σημαντική. Παραδείγματα περιλαμβάνουν το 

κανάλι ειδήσεων του CNN, τις αυτόματες ταμειακές μηχανές (ATM) και 

ψηφιακές κάμερες. 

• Σημαντική καινοτομία: Προϊόντα που είναι σημαντικά καινούργια και που 

είναι δυνατόν να δημιουργήσουν σημαντική αξία για τους πελάτες. 

• Σταδιακές καινοτομίες: Νέα προϊόντα που προσφέρουν βελτιωμένη 

απόδοση ή μεγαλύτερη εκτιμώμενη αξία (ή χαμηλότερο κόστος). Ένα 

παράδειγμα είναι μια νέα γεύση της Coca-Cola. Οι Booz, Allen και 

Hamilton (1982) στη μελέτη τους σχετικά με την επιτυχία της εισαγωγής 

νέων προϊόντων, προτείνουν 6 τύπους νέων προϊόντων που βασίζονται 

στο βαθμό καινοτομικότητας της επιχείρησης και της αγοράς.  

 

Αυτά περιλαμβάνουν: 

• Ριζικά προϊόντα, δηλαδή προϊόντα που είναι εντελώς νέα στον κόσμο 

(10%). 

• Νέες σειρές προϊόντων, δηλαδή προϊόντα που είναι νέα για τους 

οργανισμούς αλλά όχι απαραίτητα νέα για τις αγορές (20%). 

• Προσθήκες σε γραμμές προϊόντων, δηλαδή προϊόντα που συμπληρώνουν 

τις καθιερωμένες σειρές προϊόντων ενός οργανισμού (26%). 

• Τα τροποποιημένα προϊόντα είναι υπάρχοντα προϊόντα που έχουν υποστεί 
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μερικές σημαντικές ή ήσσονος σημασίας βελτιώσεις (26%). 

• Τα επανατοποθετημένα προϊόντα είναι υπάρχοντα προϊόντα που 

απευθύνονται σε νέα τμήματα της αγοράς (11%). 

• Τα προϊόντα μείωσης κόστους είναι νέα προϊόντα που παρέχουν 

παρόμοιες επιδόσεις αλλά χαμηλότερο κόστος (7%). 

 Σύμφωνα με τους Ramaseshanetal., (2002), νέα προϊόντα είναι 

απαραίτητα για την επιβίωση και τη μακροπρόθεσμη ανάπτυξη οποιασδήποτε 

επιχείρησης. Η επιτυχία στην ανάπτυξη νέων προϊόντων αποτελεί κρίσιμο ζήτημα 

διαχείρισης, ιδίως σε επιχειρήσεις με τεχνολογία. Οι διευθυντές νέων προϊόντων 

έχουν λίγη καθοδήγηση για το πώς να το κάνουν , να βελτιώσουν ή να 

αναπροσανατολίσουν τον εξωτερικό προσανατολισμό του οργανισμού τους προς 

την αγορά στόχων προϊόντων τους (Akbar, 2013, σελ.1592). 

Ο Καζάζης (2000) έκανε αναφορά σε συγκεκριμένους όρους όπως αυτοί 

φαίνονται στο σχήμα που ακολουθεί 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 3.1-Τρία Επίπεδα Προϊόντος 

Πηγή: Καζάζης, Ν.(2000) Αποτελεσματικό Μάρκετινγκ και Κερδοφόρες 

Πωλήσεις, Εκδόσεις Σταμούλης 
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Τα χαρακτηριστικά και τα οφέλη ενός προϊόντος σχετίζονται επίσης με τα 

τρία επίπεδα του προϊόντος. Τα προϊόντα τείνουν να έχουν μια ολόκληρη σειρά 

χαρακτηριστικών, αλλά μόνο ένα μικρό αριθμό πλεονεκτημάτων για τον 

πραγματικό καταναλωτή  

Ο συνεπής έμπορος θα επιδιώξει να ανακαλύψει την προτίμηση των 

καταναλωτών για οφέλη και θα ταιριάζει με τα προτιμώμενα χαρακτηριστικά., 

(Cela και Kaneko, 2013, σελ. 275), (Kotler and Armstrong, 2001, σελ. 512-513) 

 

3.2 Η ανάπτυξη νέων προϊόντων 

Η ανάπτυξη νέων προϊόντων είναι μια αλληλένδετη αλληλουχία των 

εργασιών επεξεργασίας πληροφοριών όπου η γνώση των αναγκών των πελατών 

μεταφράζεται σε τελικό σχεδιασμό προϊόντων και μία από τις πιο ισχυρές αλλά 

δύσκολες δραστηριότητες στις επιχειρήσεις. Διευθυντές επιχειρήσεων και 

ακαδημαϊκοί μάρκετινγκ συμφωνούν ότι ένα βασικό στοιχείο της μακροχρόνιας 

επιβίωσης ενός οργανισμού είναι η επιτυχία στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. Οι 

Ramaseshan et al., (2002) ανέφεραν ότι οι καθοριστικοί παράγοντες της νέας 

απόδοσης του προϊόντος είναι αλληλένδετοι και ότι η ίδια η διαδικασία 

ανάπτυξης νέου προϊόντος είναι κεντρική, δηλαδή τα στάδια της έναρξης και της 

εφαρμογής. Το στάδιο της έναρξης φαίνεται να είναι πιο σημαντικό και 

ενισχύεται από παράγοντες όπως ο προσανατολισμός προς τον πελάτη, η 

διαλειτουργική ολοκλήρωση και η ικανότητα της νέας ομάδας προϊόντων. 

Μελέτη από τους Wei και Morgan (2004) έδωσε τρεις επιπτώσεις της θεωρητικής 

γνώσης σχετικά με τις νέες επιδόσεις των προϊόντων των επιχειρήσεων. 

 Πρώτον, ο σημαντικός ρόλος που διαδραματίζει η υποστήριξη του 

οργανωτικό κλίμα για τον προσδιορισμό του προσανατολισμού της αγοράς στην 

αγορά προσδιορίζεται και υποστηρίζεται εμπειρικά, γεγονός που εξηγεί με τη 

σειρά του τη σημαντική διακύμανση στην επιτυχία του νέου προϊόντος στις 

κινεζικές επιχειρήσεις.(Kotler and Armstrong, 2001). 

Δεύτερον, οι συνεντεύξεις πεδίου εργασίας της μελέτης και το εμπειρικό 

αποτέλεσμά της έδειξαν τη σημασία των πολιτιστικών πλαισίων της επιχείρησης 

για να εξηγήσουν πώς εμπλέκονται οι επιχειρήσεις στην επεξεργασία των 
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πληροφοριών της αγοράς τους επιτρέπει να επιτύχουν ανώτερη απόδοση για νέο 

προϊόν. Τρίτον, τα ευρήματά τους δείχνουν ότι το οργανωτικό κλίμα είναι 

σημαντικό για τον προσδιορισμό της απόδοσης του νέου προϊόντος μέσω της 

επίδρασής του στις συμπεριφορές μιας επιχείρησης για τον προσανατολισμό στην 

αγορά. Οι Cooper και Kleinschmidt (2007) ολοκλήρωσαν τη μελέτη τους με τη 

μείωση του νέου προϊόντος τις επιδόσεις σε επίπεδο μονάδων επιχειρηματικών 

δραστηριοτήτων σε σημαντικές υποκείμενες διαστάσεις - κερδοφορία και 

επιπτώσεις στην επιχείρηση (Vahaniillty, 2011).  

Ο αντίκτυπος της συνολικής προσπάθειας για νέα προϊόντα στην 

επιχείρηση περιελάβανε: ποσοστό πωλήσεων νέων προϊόντων που επιτεύχθηκε 

από την επιχειρηματική μονάδα. επιπτώσεις των νέων προϊόντων τόσο στις 

πωλήσεις όσο και στα κέρδη της μονάδας  επιτευχθεί ποσοστό επιτυχίας · και την 

αξιολόγηση της τεχνικής επιτυχίας (Coope and Scott, 2012). 

Ο τρόπος με τον οποίο αναπτύσσεται ένα καινούριο προϊόν απαρτίζεται 

από συγκεκριμένα σημεία τα οποία παρουσιάζονται στο σχήμα που ακολουθεί 

(βλ. Σχήμα 3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σχήμα 3.2-Κυρίες φάσεις στη διαδικασία ανάπτυξη προϊόντων 

Πηγή: Kotler, P., and Armstrong, G.(2001), Αρχές Μάρκετινγκ, Γκιούρδας 
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Προκειμένου να παραμείνουν επιτυχημένες ενόψει των προϊόντων που 

ωριμάζουν, οι εταιρείες πρέπει να αποκτήσουν νέες ιδέες από μια προσεκτικά 

εκτελούμενη νέα διαδικασία ανάπτυξης προϊόντων. Αντιμετωπίζουν όμως ένα 

πρόβλημα: αν και πρέπει να αναπτύξουν νέα προϊόντα, οι πιθανότητες έρχονται 

σε μεγάλο βαθμό κατά της επιτυχίας. Από χιλιάδες προϊόντα που εισέρχονται στη 

διαδικασία, μόνο ελάχιστες φθάνουν στην αγορά. Ως εκ τούτου, είναι πολύ 

σημαντικό να κατανοήσουμε τους πελάτες , τις αγορές και τους ανταγωνιστές, 

προκειμένου να αναπτύξουμε προϊόντα που προσφέρουν υψηλότερη αξία στους 

πελάτες. Με άλλα λόγια, δεν υφίσταται κανένας τρόπος για μια συστηματική, 

πελατοκεντρική διαδικασία ανάπτυξης νέων προϊόντων για την εξεύρεση και 

ανάπτυξη νέων προϊόντων(Rooney, 2004). 

 

3.3 Ο ρόλος της καινοτομίας στην ανάπτυξη νέων προϊόντων 

Η ανοιχτή καινοτομία σημαίνει ότι δεν στηρίζεται πλέον αποκλειστικά 

στους εσωτερικούς πόρους της εταιρείας για καινοτομία, αλλά αναζητά 

εξωτερικές πηγές όπως οι πελάτες και οι προμηθευτές για να συμπληρώσουν την 

εσωτερική τεχνογνωσία και τις ικανότητες. Με αυτόν τον τρόπο, οι επιχειρήσεις 

έχουν την ευκαιρία να βελτιώσουν την απόδοση της καινοτομίας. 

Για χρόνια, οι επιχειρήσεις έχουν επιδιώξει να αποκτήσουν εξωτερικά τις 

τεχνολογίες που τους λείπουν, όπως απαιτείται. Αυτό ονομάζεται εξωτερική 

ανάθεση, που είναι, για παράδειγμα, κοινή στη φαρμακευτική βιομηχανία. Οι 

κορυφαίες επιχειρήσεις, όπως η Glaxo Smith Kline, αναθέτουν σε σημαντικό 

βαθμό τη νέα έρευνα προϊόντων τους λόγω του τεράστιου κόστους που 

συνεπάγεται η ανακάλυψη νέων προϊόντων, η ανάπτυξη, η κανονιστική έγκριση 

και η κυκλοφορία. (Kotler and Armstrong, 2001, σελ. 294). 

Ωστόσο, η ανοιχτή καινοτομία πηγαίνει πολύ περισσότερο: στο πλαίσιο 

ενός ανοιχτού μοντέλου καινοτομίας, οι επιχειρήσεις ξεκινούν με την κατανόηση 

τι πολλές (αν όχι τα περισσότερες) γνώσεις που θα μπορούσαν να 

χρησιμοποιήσουν για νέες ιδέες προϊόντων είναι δυνατόν να βρεθούν εκτός της 

επιχείρησης. Αυτό καθιστά την ανοιχτή καινοτομία στην ανάπτυξη νέων 

προϊόντων τόσο σημαντική: οι καλύτερες ιδέες στις περισσότερες περιπτώσεις 
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δεν είναι μέσα στην εταιρεία, αλλά στο έξω περιβάλλον της. Ως εκ τούτου, οι 

εταιρείες είναι δυνατόν να βασίζονται σε ανοιχτή καινοτομία στην ανάπτυξη νέων 

προϊόντων: συστηματικά και εκ προθέσεως επιδιώκουν να αποκτήσουν γνώση 

από εξωτερικούς πόρους για να συμπληρώσουν τους δικούς τους εσωτερικούς 

πόρους και να επιταχύνουν την καινοτομία. (Kotler and Armstrong, 2001, σελ. 

294). 

Κάνοντας αυτό και αποκτώντας πρόσβαση σε όλες τις ιδέες που 

διαμένουν εκτός της επιχείρησης είναι κρίσιμη, ακόμα περισσότερο, καθώς ο 

παγκόσμιος ανταγωνισμός θερμαίνεται. Η ανοιχτή καινοτομία στην ανάπτυξη 

νέων προϊόντων οδηγεί σε βελτιωμένη κοινή αξία για όλους τους εταίρους. Η 

επιχείρηση είναι δυνατόν να αποκτήσει πρόσβαση σε ένα πολύ μεγαλύτερο 

σύνολο καινοτόμων ιδεών από τις οποίες θα αντλήσει και επιταχύνει τη 

διαδικασία των νέων προϊόντων της, συνδέοντας συνεργάτες που διαθέτουν την 

απαιτούμενη τεχνολογία. (Stark, 2011, σελ. 1, 100). Η καινοτομία είναι δυνατόν 

να εφαρμοστεί σε όλες τις διαδικασίες και ιδιαίτερα στην ανάπτυξη όσον αφορά 

τους χρόνους παραγωγής, το κόστος, την ποιότητα. (Anderson and Zeithaml, 

1984, σελ. 5). 

Οι επιχειρήσεις ξοδεύουν μεγάλα χρηματικά ποσά για την ανάπτυξη νέων 

προϊόντων λόγω πολλών σημαντικών λόγων. Ο λόγος για την ανάπτυξη νέων 

προϊόντων είναι τα πιο συχνά αναφερόμενα από κορυφαία στελέχη επιχειρήσεων 

είναι η εταιρική ανάπτυξη, η διαφοροποίηση και η αναζήτηση ενός 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος έναντι των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων. 

Υφίσταται ένας άλλος συγκεκριμένος λόγος για μια επιχείρηση να αναπτύξει νέα 

προϊόντα: αξιοποίηση νέων ευκαιριών (Yue, Kim and You, 2013). 

 Η ζήτηση για ορισμένα χαρακτηριστικά του προϊόντος μπορεί ξαφνικά να 

γίνει τόσο έντονη ώστε μια επιχείρηση να είναι καλά συμβουλές για να 

δημιουργήσει και να εισαγάγει νέα αγορά για τα νέα προϊόντα προκειμένου να 

εκμεταλλευτεί αυτή τη νέα ευκαιρία και να ανταποκριθεί στην ισχυρή ζήτηση των 

πελατών Η ανάπτυξη προϊόντων είναι δυνητικά πολύ σημαντική για το σκοπό της 

επιχειρηματικής ανάπτυξης. Μαζί με άλλες μορφές ανάπτυξης, όπως η ανάπτυξη 

της αγοράς, η ανάπτυξη της τοποθέτησης προϊόντων και η ανάπτυξη εφοδιασμού, 
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η ανάπτυξη προϊόντων είναι δυνατόν να συμβάλει στην επίτευξη βασικών 

επιχειρηματικών στόχων. Ένα από τα πιο σημαντικά οι στόχοι είναι δυνατόν να 

συμβάλουν στην ανάπτυξη των βιολογικών προϊόντων, σπάνια εξηγείται πώς 

είναι δυνατόν να συμβεί αυτό (Klepper, 1996, σελ. 565-566), Yue et al., (2013, 

σ.1003),  

 Ο στρατηγικός προσανατολισμός αρχικά διαμορφώθηκε από τον 

προσανατολισμό της αγοράς, ο οποίος χρησιμοποιήθηκε ευρέως για τη μέτρηση 

των επιδόσεων της επιχείρησης στη βιβλιογραφία διαχείρισης. Στη συνέχεια, 

επεκτάθηκε σε στρατηγικό προσανατολισμό και επικεντρώθηκε ειδικά στον 

προσανατολισμό του πελάτη και τον τεχνολογικό προσανατολισμό. Οι 

προηγούμενες εργασίες σχετικά με την επίδραση του προσανατολισμού στην 

αγορά στην κερδοφορία των επιχειρήσεων από τους Narver και Slater (1990) 

διαπίστωσαν ότι ο προσανατολισμός στην αγορά ήταν ένας σημαντικός 

καθοριστικός παράγοντας για την κερδοφορία τόσο για τις βασικές όσο και για 

τις μη εμπορεύσιμες επιχειρήσεις. (Kam-SingWong, 2012, σελ. 472). 

  Ο προσανατολισμός στην αγορά και η κερδοφορία της μη εμπορικής 

δραστηριότητας βρέθηκαν θετικά που συνδέονται μεταξύ τους μονοτονικά, ενώ 

μεταξύ των επιχειρήσεων βασικών προϊόντων, υφίσταται μια θετική σχέση 

προσανατολισμού προς την αγορά - κερδοφορία μεταξύ των επιχειρήσεων που 

είναι πάνω από το μέσο επίπεδο στον προσανατολισμό της αγοράς. Αυτό έχει 

οδηγήσει στην κατανόηση της δυνατότητας στρατηγικού προσανατολισμού για 

να επηρεάσει την ανάπτυξη νέων προϊόντων, καθώς επηρεάζει και την 

κερδοφορία των επιχειρήσεων. Εκτός αυτού, υπήρξε θετικός αντίκτυπος για το 

επίπεδο προσανατολισμού στην αγορά στις επιδόσεις των επιχειρήσεων. Η 

ποιότητα του συστήματος σχεδιασμού μάρκετινγκ για τις επιχειρηματικές 

επιδόσεις ελέγχεται. 

 Επιπλέον, υπήρξαν βελτιώσεις στην ποιότητα του σχεδιασμού μάρκετινγκ 

που θα είχαν επιπρόσθετο θετικό αντίκτυπο στον προσανατολισμό της αγοράς 

πέρα από τις αναμενόμενες από τις κύριες επιπτώσεις όταν οι αναταράξεις στην 

αγορά και οι αναταράξεις στην τεχνολογία ήταν υψηλές. Η οικοδόμηση μιας 

κατανόησης αυτής της σχέσης θα μπορούσε να βοηθήσει στην επίτευξη 
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υψηλότερων επιδόσεων για την ανάπτυξη νέων προϊόντων που περιλάμβαναν τη 

συνολική επιχειρηματική απόδοση, την κερδοφορία της επιχείρησης, τα έσοδα 

από τις πωλήσεις, την ικανοποίηση του πελάτη και την τεχνική απόδοση των 

προϊόντων. Ο Langerak et al., (2004) διαπίστωσε ότι υπήρχε μια θετική σχέση 

μεταξύ του προσανατολισμού προς την αγορά με το πλεονέκτημα του προϊόντος 

και της ικανότητας δοκιμών στην αγορά, της εκκίνησης του προϋπολογισμού, της 

στρατηγικής εκτόξευσης και της τακτικής έναρξης της διαδικασίας ανάπτυξης 

προϊόντων. Οι Wren et al. (2000) στη μελέτη τους για τις παγκόσμιες 

βιομηχανικές επιχειρήσεις βρήκαν γενική υποστήριξη της σπουδαιότητας του 

προσανατολισμού στην αγορά για την επιτυχία νέων προϊόντων.  

(Bendolyetal., 2012, σελ.653).  

 Η στρατηγική μάρκετινγκ είναι ένα από τα ισχυρά εργαλεία για τον 

προσδιορισμό της επιτυχίας του προϊόντος. Μια μελέτη από τους Maidique και 

Zirger (1984) κατέληξε στο συμπέρασμα ότι η επιτυχία του νέου προϊόντος ήταν 

πιο πιθανή όταν ο αναπτυσσόμενος οργανισμός είναι ικανός στο μάρκετινγκ και 

δεσμεύει σημαντικό μέρος των πόρων του για την πώληση και την προώθηση του 

προϊόντος. 

 Επιβεβαιώνεται ότι οι στρατηγικές της εταιρείας επηρέασαν τη διαδικασία 

ανάπτυξης νέων προϊόντων. Για παράδειγμα, οι Wind και Mahajan (1988) 

πρότειναν ότι κατά τη διάρκεια της νέας διαδικασίας ανάπτυξης προϊόντων, η 

εκτέλεση στρατηγικών επηρεάζει την απόδοση της ανάπτυξης νέων προϊόντων. 

Εάν η εταιρεία εξετάσει τη συμμετοχή ολοκαίνουργιων προϊόντων στη νέα αγορά 

προϊόντων, θα πρέπει να υιοθετήσει ολοκληρωμένες διαδικασίες ανάπτυξης 

προϊόντων. Εάν εισάγει μόνο το αρχικό προϊόν στην αγορά, είναι δυνατόν να 

παραλείψει μια διαδικασία όπως η καινοτόμος παραγωγή και η αξιολόγηση 

ιδεών. Στη δεκαετία του 1990, διάφορες μελέτες έχουν δείξει μια θετική σχέση 

μεταξύ της χρήσης καινοτόμων στρατηγικών μάρκετινγκ και επιτυχίας νέων 

προϊόντων. Τα αποτελέσματα αυτά, σύμφωνα με την πρόσφατη μελέτη των 

Chung και Tsai (2007), διαπίστωσαν ότι οι εταιρείες με καλύτερη εφαρμογή 

στρατηγικών ανάπτυξης νέων προϊόντων έχουν καλύτερη ανάπτυξη. 
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3.4 Η ποιότητα των προϊόντων 

 Για να διασφαλιστεί η διατύπωση διαφημιστικών απαιτήσεων, οι εταιρείες 

πρέπει να δημιουργήσουν ποιότητα στα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Από 

πλευράς παραγωγής, αυτό σημαίνει μια δέσμευση σε ολόκληρη την εταιρεία για 

την εξάλειψη σφαλμάτων σε κάθε στάδιο της διαδικασίας ανάπτυξης προϊόντων - 

σχεδιασμού προϊόντος, σχεδιασμού διεργασιών και κατασκευής. Σημαίνει επίσης 

τη στενή συνεργασία με τους προμηθευτές για την εξάλειψη των ελαττωμάτων 

από όλα τα εισερχόμενα μέρη. 

 Εξίσου σημαντικές αλλά συχνά παραβλέπονται οι πτυχές μάρκετινγκ των 

προγραμμάτων βελτίωσης της ποιότητας. Οι εταιρείες πρέπει να είναι βέβαιοι ότι 

προσφέρουν τα οφέλη που επιδιώκουν οι πελάτες. Η ποιότητα πρέπει να 

βασίζεται κυρίως στην πελατεία, όχι με γνώμονα την τεχνολογία, με γνώμονα την 

παραγωγή ή με ανταγωνιστές. (Bjork and Magnusson, 2009, σελ.662-663).  

 Η απόδοση του προϊόντος και η εξυπηρέτηση του πελάτη είναι στενά 

συνδεδεμένα σε οποιοδήποτε πρόγραμμα ποιότητας. όσο μεγαλύτερη είναι η 

προσοχή στην ποιότητα των προϊόντων στην παραγωγή, τόσο λιγότερες είναι οι 

απαιτήσεις για τη λειτουργία εξυπηρέτησης πελατών για τη διόρθωση των 

επόμενων προβλημάτων.  Οι κατασκευαστές εξοπλισμού γραφείου, για 

παράδειγμα, σχεδιάζουν προϊόντα για να έχουν λιγότερα χειροκίνητα και πιο 

αυτόματα χειριστήρια. Όχι μόνο τα προϊόντα είναι ευκολότερα λειτουργικά και 

λιγότερο επιρρεπή σε κακή χρήση, αλλά απαιτούν επίσης ελάχιστη συντήρηση 

και έχουν εσωτερικά συστήματα αντιμετώπισης προβλημάτων για να βοηθήσουν 

στην αναγνώριση προβλημάτων. Η αρχική επένδυση στην ποιότητα ελαχιστοποιεί 

την ανάγκη εξυπηρέτησης πελατών. (Samarrokhi et al., 2015, 34). 

 Εκτός από τις συνήθεις λειτουργίες του, η εξυπηρέτηση πελατών είναι 

δυνατόν να λειτουργήσει ως σύστημα έγκαιρης προειδοποίησης για την 

ανίχνευση προβλημάτων ποιότητας προϊόντων. Οι έρευνες πελατών που μετρούν 

την απόδοση του προϊόντος μπορούν επίσης να βοηθήσουν να εντοπιστούν οι 

έλεγχοι ποιότητας ή οι δυσκολίες σχεδιασμού (Powel, 1995, σελ. 16).(Azad and 

Masoumi, 2012, pp.2789-2790). 

 Οι εταιρείες έχουν ασχοληθεί προηγουμένως με όλα τα παραπάνω 
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ξεχωριστά και ως εκ τούτου δεν είναι δυνατόν να τα δουν ως διαδικασία στην 

οποία είναι δυνατόν να καινοτομήσουν είτε μερικώς είτε συλλογικά (Καζάζης, 

2000, σελ. 257-258). Σήμερα, η διαχείριση των ανθρώπινων πόρων είναι το 

θεμέλιο της ανάπτυξης των επιχειρήσεων, καθιστώντας την πιο ανταγωνιστική.  

 

3.5 Άλλοι παράγοντες ενίσχυσης του προϊόντος 

Η ανοικτή καινοτομία θεωρείται ισχυρή εναλλακτική λύση στα 

παραδοσιακά κλειστά μοντέλα καινοτομίας. Το κλειστό μοντέλο καινοτομίας 

επιτρέπει τις εισροές να προέρχονται από εσωτερικές και εξωτερικές πηγές. 

Ωστόσο, υπό την ανοιχτή καινοτομία, οι επιχειρήσεις δεν αναζητούν πλέον 

εξωτερικά μόνο εισροές (όπως ανεκπλήρωτες ανάγκες ή ανεπίλυτα προβλήματα). 

Αντ 'αυτού, η επιχείρηση επιδιώκει την καινοτομία - ιδέες, τεχνολογίες, 

τεχνογνωσία, διαδικασίες, εφευρέσεις και ούτω καθεξής.. Η ανοιχτή καινοτομία 

λειτουργεί σε δύο κατευθύνσεις: ενώ η επιχείρηση αναζητεί εξωτερικά την 

καινοτομία, παρέχει επίσης την δική της καινοτομία σε σχέση με το περιβάλλον 

της: οι εσωτερικές εφευρέσεις που δεν χρησιμοποιούνται στην επιχείρηση, 

λαμβάνονται εκτός της επιχείρησης (για παράδειγμα μέσω αδειών ή 

κοινοπραξιών). Βεβαίως, η ανοιχτή καινοτομία δεν σημαίνει ότι αναζητά κανείς 

καινοτομία αποκλειστικά εκτός της εταιρείας. Αυτό δεν σημαίνει ότι η επιχείρηση 

αναθέτει σε εξωτερικούς συνεργάτες την Ε & Α της. (Illy Caffé, 2012).Αντίθετα, 

ο στόχος της επιχείρησης είναι να προσεγγίσει πέρα από τις οικείες ερευνητικές 

πηγές της και να αποκτήσει πρόσβαση σε παγκόσμια κλίμακα το R & D carriet, 

έτσι ώστε να συμπληρωθεί η τεχνογνωσία που αναπτύσσεται εσωτερικά. Έτσι, η 

ανοιχτή καινοτομία αναφέρεται σε μια συνέργεια εξωτερικών και εσωτερικών 

πηγών. Αυτό σημαίνει ότι η σχέση μεταξύ τους είναι τόσο σημαντική: οι 

συνδεδεμένοι πρωτοπόροι αποτελούν το κλειδί για την επιτυχία της ανοιχτής 

καινοτομίας στην ανάπτυξη νέων προϊόντων. Ο λόγος είναι ότι η συνεργασία 

συνεπάγεται τη συγκέντρωση μιας ποικιλίας διαφορετικών προσωπικοτήτων, 

καθεμιά με τη δική τους μοναδική εμπειρία και εμπειρία: διαφορετικούς 

πρωτοπόρους. Όταν συγκεντρωθούν, είναι δυνατόν να συνδυάσουν τους πόρους 

που έχουν για να μεγιστοποιήσουν την επιτυχία του αποτελέσματος - ως 
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συνδεδεμένοι καινοτόμοι. (Wright and McMahan, 2011, σ. 93).  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο  ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

4.1 Ορισμός διαφήμισης 

 Οι διαφημίσεις προσφέρουν κερδοφόρες ευκαιρίες σε μορφές ψηφιακού 

μάρκετινγκ. Οι μικρές διαφημίσεις αξιοποιούν στο έπακρο όλες τις πληροφορίες 

που μοιράζονται οι χρήστες στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης για να τους 

προσφέρουν περιεχόμενο όσο το δυνατόν εξατομικευμένο και, ως εκ τούτου, 

ευκαιρίες μετατροπής.  

 Όλο και περισσότερες μάρκες παίρνουν υπόψη τους τις κοινωνικές 

διαφημίσεις στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης. Οι δυνατότητες και οι ποικιλίες 

των τρόπων προσέγγισης στο κοινό μας φαίνονται ατελείωτες, με φαινομενικά 

εξαιρετικά παραδείγματα διαφήμισης στα κοινωνικά μέσα και την εξατομίκευση. 

Οι Κοινωνικές Διαφημίσεις είναι ένα απίστευτα κερδοφόρο και ευέλικτο 

διαφημιστικό κανάλι που μας δίνει τη δυνατότητα να δημιουργούμε 

συγκεκριμένες καμπάνιες στα κοινωνικά μέσα για να ανταποκριθούμε σε μια 

σειρά διαφορετικών επιχειρηματικών στόχων με σχετικά χαμηλό κόστος.. 

 

Πηγή: landerapp.com 
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4.2 Διαφήμιση στη τηλεόραση 

 Με πολλά διαφημιστικά μέσα διαθέσιμα, οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων είναι 

δυνατόν να αναρωτιούνται για τα οφέλη της τηλεοπτικής διαφήμισης έναντι 

άλλων μέσων. Στην πραγματικότητα, η τηλεοπτική διαφήμιση προσφέρει οφέλη 

μπροστά σε οποιοδήποτε άλλο μέσο. Η τηλεοπτική διαφήμιση είναι δυνατόν να 

σας βοηθήσει να προσεγγίσετε μεγαλύτερο κοινό με στοχοθετημένο τρόπο, με 

τρόπο που οι πελάτες  γνωρίζουν και εμπιστεύονται. 

 Η παρακολούθηση της τηλεόρασης είναι η πιο κοινή δραστηριότητα 

αναψυχής του έθνους, με τον μέσο Έλληνα να παρακολουθεί περίπου πέντε ώρες 

κάθε μέρα. Επιπλέον, μελέτες έχουν δείξει ότι το 60 τοις εκατό των καταναλωτών 

είναι πιθανό να πραγματοποιήσουν μια αγορά μετά την προβολή μιας διαφήμισης 

στην τηλεόραση σε σύγκριση με μόλις λίγο περισσότερο από το 40 τοις εκατό για 

την προβολή διαφημίσεων στο διαδίκτυο ή μέσω των κοινωνικών μέσων. 

Αντίθετα, το ραδιοφωνικό κοινό τείνει να είναι περισσότερο κατακερματισμένο 

και μικρότερο λόγω του μεγαλύτερου αριθμού τοπικών σταθμών σε σύγκριση με 

την τηλεόραση. Επειδή οι τοπικοί τηλεοπτικοί σταθμοί είναι λιγότεροι, τα 

ακροατήρια κατανέμονται σε μεγαλύτερα τμήματα ατόμων που θα δουν τη 

διαφήμισή σας. Επίσης, η ευρεία έκκληση της τηλεόρασης είναι δυνατόν να κάνει 

τους πελάτες  πιο δεκτικούς στην τηλεοπτική διαφήμιση σε σύγκριση με άλλα 

μέσα ενημέρωσης. Πολλά ακροατήρια ενδιαφέρονται και προσελκύονται από 

δημιουργικές και καλοφτιαγμένες τηλεοπτικές διαφημίσεις όπως αποδεικνύεται 

στη δημοφιλή διαφημιστική εκστρατεία σχετικά με τους διαφημιστές. Άλλα 

πλεονεκτήματα της τηλεοπτικής διαφήμισης είναι η δυνατότητα στόχευσης 

συγκεκριμένου κοινού και η επέκταση της εμβέλειας, ενθαρρύνοντας την 

περαιτέρω συμμετοχή σε κοινωνικά μέσα. Οι διαφημιζόμενοι είναι δυνατόν να 

στοχεύουν το κοινό τους, αγοράζοντας διαφημιστικά spot κατά τη διάρκεια των 

εμφανίσεων που πιθανότατα θα παρακολουθήσουν. Οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων 

είναι δυνατόν να επιλέξουν να διαφημίσουν με ανεξάρτητους ή τοπικούς 

τηλεοπτικούς σταθμούς για να περιορίσουν περαιτέρω τη δημογραφική εστίαση. 

 Τόσο η φήμη όσο και η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας είναι δυνατόν 

να επεκταθούν, καθώς οι διαφημιζόμενοι ενθαρρύνουν τους θεατές να 
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ασχολούνται με το προϊόν τους, ενώ χρησιμοποιούν επιπλέον τεχνολογικά μέσα 

και μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Πάνω από το 70% των τηλεθεατών 

χρησιμοποιούν μια πρόσθετη συσκευή, όπως ένα tablet ή smartphone, ενώ 

παρακολουθούν τηλεόραση και συχνά ασχολούνται με φίλους online ταυτόχρονα 

 Παρόλο που οι τηλεοπτικές διαφημίσεις είναι πιο δαπανηρές από άλλες 

διαφημίσεις ο εμπορικός χρόνος είναι δυνατόν να είναι ακριβός, το διαφημιστικό 

υλικό στην τηλεόραση είναι το πιο σημαντικό, επειδή οι πελάτες  το 

εμπιστεύονται πάνω από άλλα μέσα. Έχει το πλεονέκτημα της πολυπλοκότητας 

μπροστά από οποιοδήποτε άλλο μέσο, επειδή συνδυάζει οπτική και ακουστική 

διέγερση. Οι ενδιαφέρουσες γωνίες της κάμερας και ο συνδυασμός εικόνων και 

λέξεων δεν είναι μόνο πιο συναρπαστικό, αλλά δίνει μια πιο ρεαλιστική εικόνα 

για ένα προϊόν από μία μόνο στατική φωτογραφία. Η τηλεοπτική διαφήμιση έχει 

τη δυνατότητα να παρουσιάζει ένα προϊόν, να αποδεικνύει τη χρήση της και να 

εξηγεί τα οφέλη της ιδιοκτησίας ή της κατανάλωσης. 

 

Πηγή: blog.themediaant.com 

 

4.3 Κοινωνικά μέσα και διαφήμιση 

Τα κοινωνικά μέσα περιλαμβάνουν ένα ευρύ φάσμα ηλεκτρονικών 
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πλατφορμών, όπως ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης, εικονικοί κόσμοι που 

υποστηρίζονται από κάποια μάρκα, ανοιχτοί εικονικοί κόσμοι, κοινότητες βίντεο 

και φωτογραφιών και κοινωνικές ειδήσεις. Αυτά έχουν μετατραπεί σε ισχυρά 

μέσα επικοινωνίας τύπου word-of-mouth και άλλαξαν τον τρόπο με τον οποίο οι 

άνθρωποι επικοινωνούν και διατηρούν επαφή με τις κοινωνικές ομάδες τους 

(Anderson 2008, Hung και Li 2007). Τα κοινωνικά μέσα ευνοούν την 

επικοινωνία, την ανταλλαγή πληροφοριών, τη διατήρηση επαφών με τους φίλους 

και την εξεύρεση νέων φίλων. 

Από θεωρητική άποψη, η έρευνα είναι δυνατόν να εφαρμόσει το νόμο του 

Metcalfe στα κοινωνικά μέσα προκειμένου να υπογραμμίσει τα οφέλη τους για 

τους υπευθύνους του μάρκετινγκ. (Spence 2002). Λόγω αυτού του νόμου, η αξία 

και η ταχύτητα της σύνδεσης επιταχύνονται καθώς αυξάνεται ο αριθμός των 

μελών, οδηγώντας σε μία επίδραση δικτύου. Σε αυτό το πλαίσιο, τα κοινωνικά 

μέσα αποτελούν μία ισχυρή πλατφόρμα στη δημιουργία και τη διανομή viral 

μηνυμάτων. (Arndt 1967, Phelps et al., 2004, Rogers 1983).  

Η διάχυση των μελετών καινοτομίας είναι δυνατόν να παράσχει 

πληροφορίες σχετικά με τη συμβολή των κοινωνικών μέσων στις διαδικασίες του 

viral μάρκετινγκ. Η έρευνα σχετικά με τη διάχυση της καινοτομίας έδειξε ότι η 

διάχυση συμβαίνει όταν η καινοτομία μεταδίδεται μέσω διαφορετικών διαύλων 

μεταξύ των μελών ενός κοινωνικού συστήματος (Phelps et al., Rogers), στην 

περίπτωση αυτή, τα κοινωνικά μέσα. Όταν οι καινοτόμοι ενός δικτύου βρίσκουν 

νέα προϊόντα ή πληροφορίες, μεταδίδουν το μήνυμα στο κοινωνικό τους δίκτυο 

(Thomas 2004). Χάρη στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης, η εμβέλεια της διανομής 

μηνυμάτων και η διάχυση της καινοτομίας είναι πολύ ευρύτερες και με υψηλή 

δυναμική να γίνουν viral. 

Η θεωρία του κοινωνικού δικτύου ισχύει και για τα κοινωνικά μέσα, επειδή 

επιχειρεί να εξηγήσει πώς λειτουργούν τα δίκτυα και αναλύει το σύνθετο σύνολο 

σχέσεων μέσα σε ένα δίκτυο ατόμων ή οργανισμών (Scott 2000, Wasserman and 

Faust 1994). 

Μία άλλη θεωρητική πτυχή που αναφέρεται στην έρευνα αφορά στον 

κοινωνικό συγχρονισμό στα online κοινωνικά μέσα (Choudhury et al., 2009). Ένα 
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ανεπαρκώς εξεταζόμενο θέμα, ο συγχρονισμός αναφέρεται στην τάση μιας 

ομάδας ανθρώπων να εκτελεί παρόμοιες ενέργειες ως απάντηση σε ένα ερέθισμα. 

Από αυτή την άποψη, τα κοινωνικά μέσα αποτελούν μια σημαντική ευκαιρία για 

συγχρονισμό και, στο πλαίσιο του μάρκετινγκ, για ενέργειες viral. 

Επιπλέον, η αλληλεπίδραση είναι ένα βασικό χαρακτηριστικό των 

κοινωνικών μέσων, όπως δείχνουν προηγούμενες έρευνες (Stewart and Pavlou 

2002). Στην περίπτωση αυτή, η αποτελεσματικότητα των επικοινωνιών 

μάρκετινγκ είναι δυνατόν να μελετηθεί, όχι μόνο από την οπτική γωνία του 

υπευθύνου του μάρκετινγκ, αλλά και από την πλευρά των καταναλωτών. 

Το εξαιρετικά επιτυχημένο YouTube επιτρέπει την κοινή χρήση βίντεο, ενώ 

το Facebook και το MySpace παρέχουν μία πλατφόρμα για κοινωνική δικτύωση. 

Το Twitter προωθεί πληροφορίες και ανταλλαγή ειδήσεων, ενώ άλλες πιο 

εξειδικευμένες τοποθεσίες ιστού, όπως το LinkedIn, επικεντρώνονται στη 

δικτύωση για συγκεκριμένους σκοπούς (Anderson 2008, Tuten, 2008). Ορισμένα 

από αυτά επικεντρώνονται σε καθιερωμένα δίκτυα φίλων, ενώ άλλα επιτρέπουν 

την ανταλλαγή με οποιονδήποτε ενδιαφερόμενο, συμπεριλαμβανομένων ξένων. Ο 

Tuten διαιρεί τα κοινωνικά δίκτυα σε: 1) εγωκεντρικά (Facebook-κοινωνική 

δικτύωση) και 2) αντικείμενο-κεντρικά (όπως η κοινή χρήση βίντεο του 

YouTube).  

Τα εγωκεντρικά δίκτυα στοχεύουν σε άτομα, όπως δίκτυα φίλων και 

εστιάζουν σε άτομα που συνεργάζονται μεταξύ τους με βάση τις κοινωνικές 

ανάγκες και προτιμήσεις, με σκοπό την κοινωνικοποίηση. Τα αντικείμενο-

κεντρικά δίκτυα ασχολούνται με έναν συγκεκριμένο στόχο να μοιράζονται 

αντικείμενα, όπως εικόνες ή βίντεο, και όχι απαραίτητα την κοινωνικοποίηση 

όπως το Facebook (Tuten). 

Στο πλαίσιο αυτό, η διαφήμιση στα κοινωνικά μέσα χρησιμοποιεί 

κοινωνικές κοινότητες, όπως τα κοινωνικά δίκτυα και τους εικονικούς κόσμους 

ως διαφημιστικό μέσο, όπως και η παραδοσιακή διαφήμιση που επικεντρώνεται 

στην τηλεοπτική πλατφόρμα. Τα κοινωνικά μέσα έχουν γίνει τα νέα κανάλια 

διαφήμισης. Ωστόσο, οι κανόνες του παιχνιδιού έχουν αλλάξει τελείως στα νέα 

κανάλια, αφού ο καταναλωτής έχει πλέον τον έλεγχο. Αυτό έχει δημιουργήσει 
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πλεονεκτήματα στη χρήση των κοινωνικών μέσων, συμπεριλαμβανομένης της 

αλληλεπίδρασης μεταξύ των καταναλωτών και των εμπορικών σημάτων και της 

διάδοσης των επικοινωνιών viral σε σύντομο χρονικό διάστημα και με πολύ 

χαμηλό κόστος (Barefoot και Szabo 2010, Riegner 2007). 

Τα κοινωνικά μέσα αυξάνουν επίσης τον αντίκτυπο του word-of-mouth στο 

κοινωνικό κύκλο ενός ατόμου. Το δυναμικό διαδραστικότητας και ο έλεγχος του 

καταναλωτή οδηγεί επίσης σε μια αυξανόμενη ποσότητα μέσων που παράγονται 

από τους πελάτες  (Niederhoffer et al., 2007). Τα εμπορικά σήματα είναι δυνατόν 

να λάβουν σημαντική προώθηση από την επικοινωνία viral των μηνυμάτων 

μάρκας, δεδομένης της διάχυσης των διαφημιστικών μηνυμάτων μέσα στα 

κοινωνικά μέσα. Ένας φίλος λέει σε έναν φίλο που λέει στους φίλους του και ο 

ρυθμός διάχυσης αυξάνεται καθώς οι πληροφορίες ταξιδεύουν στο κοινωνικό 

κανάλι.  

Καθώς το μήνυμα κυκλοφορεί από άτομο σε άτομο, η δυναμική της 

διάχυσής του αυξάνεται εκθετικά μέσα στα κοινωνικά δίκτυα (Tuten 2008). Η 

αλληλεπίδραση, η εθελοντική συμμετοχή και ο εύκολος μετασχηματισμός από 

θεατή σε πρωταγωνιστή προωθούν την επικοινωνία, την ανταλλαγή και τη 

συνεργασία. 

Η δημοτικότητα του Facebook αυξήθηκε δραματικά τελευταία. Για τους 

υπευθύνους του μάρκετινγκ, προσφέρει πολλά εργαλεία, από διαφημίσεις 

στοχευμένης προβολής, σε προσωπικά προφίλ εταιρειών όπου οι εταιρείες είναι 

δυνατόν να μοιράζονται πληροφορίες και να προσελκύσουν φίλους ή θαυμαστές. 

Το Facebook Beacon παρέχει ένα κανάλι για τη διανομή πληροφοριών viral 

σχετικά με τη δραστηριότητα των χρηστών που σχετίζεται με το εμπορικό σήμα 

(Barefoot και Szabo 2010, Tuten 2008). Δεδομένου ότι περιλαμβάνει δίκτυα 

φίλων, το Facebook παρουσιάζει τεράστιες δυνατότητες να αυξήσει εκθετικά τη 

διανομή ενός μηνύματος. Επιτρέπει επίσης στον υπεύθυνο του μάρκετινγκ να 

δημιουργήσει μία σχέση με το στοχευόμενο κοινό. 

 

Σε αντίθεση με το Facebook, το YouTube είναι ένα μέσο με επίκεντρο το 

αντικείμενο, συμπεριλαμβανομένου του περιεχομένου που δημιουργεί ο χρήστης, 
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γενικά του βίντεο. Το YouTube είναι ο τόπος όπου τα βίντεο έχουν το υψηλότερο 

δυναμικό να γίνουν viral. Διαθέτει την επιλογή δημιουργίας κοινωνικών δικτύων 

και ανταλλαγής πληροφοριών. Ταυτόχρονα, είναι προσβάσιμο σε άτομα εκτός 

δικτύου, χωρίς εγγραφή ή δημιουργία προσωπικού προφίλ. 

Οι διαφημιζόμενοι είναι δυνατόν να δημοσιεύσουν ένα βίντεο στο YouTube 

και στη συνέχεια να επιτρέψουν στους πελάτες  να συμμετάσχουν στη δημιουργία 

της διαδικασίας viral διαβιβάζοντας τις πληροφορίες. Οι υπεύθυνοι του 

μάρκετινγκ μπορούν ακόμη και να αφήσουν τις αναρτήσεις να εμφανιστούν 

οργανικά, από τους θαυμαστές που καταγράφουν και δημοσιεύουν προσωπικά 

βίντεο στο διαδίκτυο (Riegner 2007, Tuten 2008). Και στις δύο περιπτώσεις, το 

επίπεδο έκθεσης και το δυναμικό κάλυψης του μέσου είναι σημαντικό. Η χρήση 

του YouTube ως διαφημιστικού μέσου είναι πολύ λιγότερο δαπανηρή από τη 

χρήση τηλεοπτικών διαφημίσεων. 

Επιπλέον, οι λιγότερο δαπανηρές διαφημίσεις που παράγονται από τους 

πελάτες  έχουν επίσης τη δυνατότητα να γίνουν viral. Από την άλλη πλευρά, οι 

εταιρείες δημοσιεύουν επίσης τις δικές τους διαφημίσεις με την ελπίδα ότι θα 

γίνουν viral. Οι κανόνες του παιχνιδιού αλλάζουν σε αυτό το πλαίσιο. 

Στους πελάτες πρέπει να αρέσουν οι διαφημίσεις προκειμένου να τις 

διαδώσουν περαιτέρω. Οι διαφημίσεις πρέπει επίσης να έχουν ορισμένα 

χαρακτηριστικά, όπως χιουμοριστικές ή συγκλονιστικές σκηνές για να γίνουν 

viral, οι οποίες είναι δυνατόν να διαφέρουν από τις απαιτήσεις των τηλεοπτικών 

διαφημίσεων. 

Παρ’ όλα αυτά, πέρα από τα σημαντικά οφέλη για τον κόσμο του 

μάρκετινγκ, η έρευνα έχει επίσης επικρίνει τα κοινωνικά μέσα για λόγους 

σχετικούς με την προστασία της ιδιωτικότητας και τον βαθμό των πληροφοριών 

των χρηστών που αποκαλύφθηκαν από κάποιες τοποθεσίες Ιστού (Tuten 2008). 

Το πόσες πληροφορίες πρέπει να είναι δημόσιες και ποιες προσωπικές 

πληροφορίες είναι δυνατόν να χρησιμοποιηθούν για σκοπούς μάρκετινγκ 

εξακολουθεί να αποτελεί ένα ανοιχτό ζήτημα για τον επιχειρηματικό κόσμο. 

Επομένως, τα κοινωνικά μέσα είναι μία μορφή ηλεκτρονικών μέσων με 

γνώμονα την κοινωνική αλληλεπίδραση, τη δικτύωση και την ανταλλαγή 
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πληροφοριών. Ο κύριος σκοπός τους είναι η κοινωνική αλληλεπίδραση στο 

Διαδίκτυο, από τον καταναλωτή στον καταναλωτή, συμπεριλαμβανομένου του 

περιεχομένου που παράγει ο χρήστης. 

 

Πηγή: coredna.com 

 

4.4 Viral on line διαφήμιση 

 Η προβολή βίντεο online είναι πλέον συνήθης. Τα δεδομένα από την 

υπηρεσία Video Metrix της com Score έδειξαν ότι οι χρήστες του διαδικτύου των 

ΗΠΑ παρακολούθησαν περισσότερα από 25 δισεκατομμύρια online βίντεο τον 

Αύγουστο του 2009 (com Score 2009). Το YouTube ήταν με διαφορά ο 

μεγαλύτερος μεμονωμένος ιστότοπος, αντιπροσωπεύοντας περισσότερες από 10 

δισεκατομμύρια προβολές, ενώ οι ιστότοποι της Microsoft είχαν μόλις 547 

εκατομμύρια. Καθώς οι καταναλωτές έχουν δαπανήσει όλο και περισσότερο 

χρονοβόρα βίντεο στο διαδίκτυο, οι διαφημιζόμενοι έχουν αναζητήσει τρόπους να 

προσελκύσουν αυτό το κοινό με τα επώνυμα βίντεο τους. Οι Porter και Golan 

(2006)  πρότειναν τον ακόλουθο ορισμό της viral διαφήμισης στο πλαίσιο του 

βίντεο: «Η ηλεκτρονική διαφήμιση είναι απλήρωτη επικοινωνία ομότιμου χρήστη 

με προκλητικό περιεχόμενο που προέρχεται από αναγνωρισμένο χορηγό 

χρησιμοποιώντας το Διαδίκτυο για να πείσει ή να επηρεάσει το κοινό να περάσει 
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το περιεχόμενο σε άλλους» Η συμπερίληψη της λέξης« προκλητική », φαίνεται 

άσκοπα κανονιστική και περιοριστική. Ορισμένες επιτυχημένες viral διαφημίσεις 

μπορεί να είναι προκλητικές, αλλά υπάρχουν σαφώς και άλλες, όπως ο «Χορός» 

της T-Mobile, οι οποίες δεν είναι ιδιαίτερα προκλητικές.  

 Εκτός αυτού, αυτός ο ορισμός φαίνεται πολύ λογικός, και είναι αυτό που 

έχουμε υιοθετήσει. Η έκθεση του viral βίντεο μπορεί να έχει μεγάλη δυνητική 

αξία για τους εμπόρους. Πρωτίστως, οι προβολές είναι πραγματικά «δωρεάν» 

διαφήμιση. Πέρα από αυτό, μπορεί να υποστηριχθεί ότι η προβολή στο διαδίκτυο 

αντιπροσωπεύει ευκαιρίες δεδομένου ότι οι θεατές παρακολουθούν τη διαφήμιση 

με δική τους ελεύθερη βούληση και η διαδικτυακή τοποθέτηση επιτρέπει επίσης 

περαιτέρω αλληλεπίδραση - αναπαραγωγή της διαφήμισης, με βαθμολόγηση, 

προσθέτοντας ένα σχόλιο ή ακόμα και προωθώντας το σε έναν άλλο φίλο για να 

συνεχίσει ο κύκλος. Οι διαφημιζόμενοι μπορεί επίσης να πιστεύουν ότι τα βίντεο 

τους θα θεωρούνται ιδιαίτερα ευνοϊκά εάν έχουν προταθεί εκ των προτέρων από 

έναν φίλο ή από μια ηλεκτρονική πηγή. Αυτό το δυναμικό σημαίνει ότι πολλοί 

διαφημιζόμενοι σχεδιάζουν καμπάνιες βίντεο με γνώμονα το on line πεδίο 

εφαρμογής τους και ενσωματώνουν διαδραστικά στοιχεία για να δώσουν στους 

καταναλωτές έναν τρόπο εμπλοκής και δέσμευσης της μάρκας τους. Αυτοί οι νέοι 

στόχοι σημαίνουν ότι η επιτυχία ορίζεται διαφορετικά. Οι διαφημιζόμενοι 

αμφισβητούν όλο και περισσότερο εάν ισχύουν οι ίδιοι κανόνες.  

 Το You Tube βρίσκεται στο επίκεντρο της αύξησης του viral  βίντεο τα 

τελευταία χρόνια. Οι σύνδεσμοι βίντεο του You Tube μπορούν να μοιραστούν με 

πολλούς τρόπους, συμπεριλαμβανομένων των από στόμα σε στόμα, ηλεκτρονικά 

μηνύματα, άρθρα σε απευθείας σύνδεση, συνδέσμους blog, εφαρμογές Facebook 

για την ανταλλαγή βίντεο και δημοσιεύσεις Twitter. Είναι επίσης το 

προεπιλεγμένο μέρος για να ψάξει ο κάθε χρήστης αν αναζητά μια νέα διαφήμιση 

για ένα εμπορικό σήμα. Υπάρχει πλέον κάποια προσδοκία ότι οι διαφημίσεις θα 

είναι διαθέσιμες στο YouTube όταν οι καταναλωτές το αναζητήσουν. 

 Πολλοί μεγάλοι διαφημιζόμενοι διεξάγουν τον προ-έλεγχο των δικών τους 

διαφημίσεων- βίντεο πριν μεταδοθεί κάτι από αυτά ζωντανά μέσω τηλεόρασης ή 

εμφανίζεται και δημοσιεύεται ηλεκτρονικά. Η λύση Link ™ της Millward Brown 

(2008) είναι μια τέτοια προ-δοκιμή και χρησιμοποιείται από έναν μεγάλο αριθμό 
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διαφημιζόμενων παγκοσμίως σε μια ευρεία ποικιλία κατηγοριών. Μια τυπική 

μελέτη Link ™ περιλαμβάνει περίπου 150 συνεντεύξεις διάρκειας 25 λεπτών 

περίπου μια διαφήμιση, η οποία διεξάγεται μεταξύ ενός κοινού-στόχου σχετικού 

με το διαφημιζόμενο εμπορικό σήμα. Οι ερωτήσεις τίθενται με συνέπεια στις 

μελέτες έτσι ώστε τα συγκεντρωτικά αποτελέσματα σε μεγάλο αριθμό δοκιμών 

να παρέχουν πρόσβαση σε μια ουσιαστική βάση δεδομένων των αποτελεσμάτων 

πριν από τη δοκιμή για ένα πλούσιο φάσμα μέτρων σχετικά με τη φύση της 

διαφήμισης. Πρέπει να σημειωθεί ότι όλα τα βίντεο που εξετάστηκαν εδώ ήταν 

τηλεοπτικές διαφημίσεις που είχαν επίσης τοποθετηθεί στο διαδίκτυο. Συνεπώς, 

το σύνολο δεδομένων δεν περιείχε παραδείγματα των διαφημίσεων που 

σχεδιάστηκαν αποκλειστικά για το διαδικτυακό περιβάλλον. Ως εκ τούτου, δεν 

μπορεί να θεωρηθεί αντιπροσωπευτικό όλων των viral βίντεο. Ωστόσο, υπάρχουν 

πολλές διαφημίσεις που πρέπει τώρα να παίξουν αυτό το διπλό ρόλο, έτσι 

θεωρείται ότι το σύνολο δεδομένων είναι τόσο ενδιαφέρον και συναφές. Το 

σύνολο δεδομένων είχε επίσης το πλεονέκτημα ότι ήταν σχετικά σταθερής 

μορφής και προσέγγισης . 

 Στο πλαίσιο του viral  μάρκετινγκ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, οι Phelps 

et al. (2004) πρότειναν ότι τα μηνύματα που προκαλούν έντονο συναίσθημα - 

χιούμορ, φόβο, θλίψη ή έμπνευση - είναι πιθανό να προωθηθούν. Τόσο η 

εμπλοκή όσο και η απόλαυση αποτελούν καθορισμένους οδηγούς της επιτυχίας 

εκτός σύνδεσης (Twose & Smith 2007), η οποία αναμενόταν να παραμείνει 

σημαντική σε απευθείας σύνδεση. 

 Η επωνυμία είναι μια άλλη καθιερωμένη μέτρηση της δημιουργικής 

επιτυχίας εκτός σύνδεσης. Εκτός από τις διαφημιστικές μνήμες που σχετίζονται 

με μια συγκεκριμένη μάρκα, εκεί είναι σαφώς μικρή πιθανότητα οι μνήμες αυτές 

να έχουν θετικό αντίκτυπο στις συμπεριφορές των εμπορικών σημάτων. Κάποιοι 

διαφημιστές και οργανισμοί μπορεί να πιστεύουν ότι είναι ισχυροί και 

η ενσωμάτωση της μάρκας θα μπορούσε στην πραγματικότητα να εμποδίσει την 

επιτυχία του viral, πιστεύοντας ότι η επωνυμία μπορεί να κάνει το περιεχόμενο 

πιο ελκυστικό και πιο πιθανό να το παρακολουθήσει κάποιος.  

 Όπως υπογραμμίζεται από τους Twose και Smith, ο συνδυασμός 

απόλαυσης, εμπλοκής και επωνυμίας μπορεί να χρησιμοποιηθεί για να εκτιμηθεί 
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η αποτελεσματικότητα της διαφήμισης με σήμα χωρίς σύνδεση. Αυτό το 

επικυρωμένο μέτρο προβλέπει την αύξηση της συνειδητοποίησης της τηλεοπτικής 

διαφήμισης που θα προκύψει δεδομένου ότι ένα συγκεκριμένο ποσό τηλεοπτικών 

μέσων δαπανάται πίσω από μια συγκεκριμένη δημιουργική μεταχείριση. Παρόλο 

που αυτή η μέτρηση μπορεί να προβλέψει τον αντίκτυπο των τηλεοπτικών 

διαφημίσεων, επιπρόσθετη έρευνα ακολούθησε για να διαπιστωθεί εάν θα 

εξακολουθεί να είναι σχετική με τα viral  βίντεο.  

 Αν και οι δημιουργικοί μηχανισμοί είναι σημαντικοί, το εύρημα αυτό 

πρέπει να διατηρηθεί στο πλαίσιο. Υπάρχουν πολλοί άλλοι παράγοντες που 

μπορούν να επηρεάσουν το εάν μια καμπάνια μπορεί να γίνει viral ή όχι. 

Οι Watts και Peretti (2007) διαπίστωσαν ότι τόσο ο ρυθμός διάδοσης (ο βαθμός 

στον οποίο οι άνθρωποι είναι πρόθυμοι να μεταδώσουν μια διαφήμιση σε άλλους) 

όσο και η κλίμακα αρχικής σποράς καθορίζει το μέγεθος του viral κοινού. Οι 

Watts και Peretti (2007) υποστηρίζουν τη διαφήμιση με μεγάλο αριθμό 

καταναλωτών, προκειμένου να δοθεί στην διαφήμιση μεγαλύτερη πιθανότητα 

επιλογής. Οι Woerndl et al. (2008)  εντόπισαν συγκεκριμένους παράγοντες που 

μπορούν να επηρεάσουν με κριτικό πνεύμα την επιτυχία των viral εκστρατειών 

μάρκετινγκ. Ένα από αυτά ήταν το περιεχόμενο του μηνύματος. Ένα άλλο ήταν 

τα χαρακτηριστικά του προϊόντος. Οι ακριβείς ρόλοι των παραγόντων «μέσων» 

θα μπορούσαν να διερευνηθούν με χρήσιμο τρόπο σε μελλοντικές εργασίες.  

 

 

  



 61 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο  ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑ ΠΤΥΧΙΑΚΗΣ ΕΡΓΑΣΙΑΣ 

 

Ταινία μικρού μήκους: MY BROTHER 

 

 
 

Πηγή: protothema.gr 

 

Σκηνοθεσία: Θοδωρής Παπαδουλάκης 

Σενάριο: Παναγιώτης Παπουτσάκης 

Παραγωγός: Δημήτρης Ξενάκης, Αλεξάνδρα Μανουσάκης 

DOP: Βαγγέλης Κατριτζιδάκης 

Σκηνογράφος: Douglas Foote 

Παραγωγή: Indigo View Productions 

  

5.1 Η σύλληψη της ιδέας του σεναρίου 

 

 

 Παραμονή Χριστουγέννων σε ένα πολυσύχναστο εμπορικό δρόμο ένας 

νεαρός με λοστό προκαλεί το απόλυτο χάος… Ένα βίντεο που πολυσυζητήθηκε 

και έγινε viral σε λιγότερο από 24 ώρες σε κάθε πλατφόρμα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 Η ιδέα ήταν της Αλεξάνδρας Μανουσάκη, η οποία έχει μια αδερφή με 

ειδικές ανάγκες που ζει στην Αμερική. Όταν λοιπόν επισκέφτηκε τα Χανιά για 

τον γάμο της αδερφής της και θέλησαν να κινηθούν στην πόλη τους, 

mailto:https://www.youtube.com/watch?v=Y03P3l-eLBE&vl=el
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αντιμετώπισαν μεγάλη δυσκολία. Παρατήρησαν ότι στην Ελλάδα τα οχήματα 

εμποδίζουν τις ράμπες των αναπήρων και τα εστιατόρια και οι καφετέριες 

γεμίζουν τους χώρους των πεζοδρομίων με τραπέζια, καρέκλες, διαφημιστικές 

πινακίδες. Είναι η πραγματικότητα του φτωχού πολεοδομικού σχεδιασμού, αλλά 

πάνω απ 'όλα, πρόκειται για μια κατάφωρη έλλειψη σεβασμού προς τους 

συνανθρώπους μας αλλά και υπακοής προς τους νόμους, θέμα ανθρώπινης 

ευπρέπειας και μας αφορά όλους.  

 
 

Πηγή: youtube.com 
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Πηγή: kriti24.gr 

 

 

 

5.2 Η προπαραγωγή της ταινίας μικρού μήκους του Θοδωρή 

Παπαδουλάκη 

 

 Τα γυρίσματα της ταινίας μικρού μήκους ξεκίνησαν τον Δεκέμβριο του 

2017. Ήταν πραγματικά πρωτόγνωρο το πόσο ευαισθητοποίησε την τοπική 

κοινωνία και το πόσοι άνθρωποι δούλεψαν αφιλοκερδώς για αυτό το project. 

Αρχικά δόθηκαν 5 σενάρια και έπειτα από πολυμερής συζητήσεις του σκηνοθέτη, 

του σεναριογράφου αλλά και της Αλεξάνδρας κατέληξαν στο τελικό σενάριο 

όπου είναι και αυτό που γυρίστηκε. Όπως είπε ο Θοδωρής Παπαδουλάκης, η 

Αρχόντισσα Κοκοτσάκη είχε κάνει ένα εκπληκτικό casting αλλά ο ηθοποιός της 

ταινίας ξεχώρισε από την πρώτη στιγμή.  

 Όπως θυμάται του είχε πει να χτυπήσει με δύναμη με ένα σκουπόξυλο τον 

καναπέ του γραφείου του για να δει τις εκφράσεις του και αν θα μπορούσε το 

παιδί αυτό να κάνει το ίδιο και με ένα ρόπαλο σε ένα αυτοκίνητο μιας και ήθελε 

να το τραβήξει μονοπλάνο όπως και τελικά έγινε. Θεώρησε λοιπόν, ότι έπρεπε να 

ξεκινήσει τόσο βίαια την ταινία του, με τις συγκεκριμένες τάσεις και 

συμπεριφορές που υπάρχουν στην ελληνική κοινωνία, ακριβώς για να κερδίσει το 

ενδιαφέρον του  θεατή. Φυσικά δεν επικροτεί τέτοιες δράσεις και καταδικάζει 

αυτού του είδους βία απλά ήθελε να δείξει στον θεατή ότι τα πράγματα μερικές 

φορές στην ζωή μας δεν είναι ακριβώς όπως φαίνονται ή όπως τα σκεφτόμαστε. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 64 

 

 

 

 

 

Πηγή: apopsilive.gr 

 

 

 
 

Πηγή: athensvoice.gr 

 

5.3 Το Σενάριο της ταινίας μικρού μήκους 

 

 Το σενάριο το οποίο το έγραψε ο Παναγιώτης Παπουτσάκης έχει ένα 

μυθοπλαστικό χαρακτήρα και ο στόχος του ήταν εξαρχής να γίνει viral, να 

συζητηθεί με ιδιαίτερη έμφαση στο Facebook όπου και έγινε, αλλά και με 

απήχηση τόσο στα social media όσο και σε όλα τοπικά και Ελληνικά site της 

Ελλάδος.  

 

5.4 Τοποθέτηση και διάχυση του έργου στα κοινωνικά δίκτυα 

 

 Η Indigo View ως καταξιωμένη εταιρεία παραγωγής ταινιών και 

διαφημίσεων με πολλά βραβεία σε διεθνή αλλά και τοπικά φεστιβάλ, με ένα από 

τα ιδρυτικά μέλη της να είναι ο ίδιος ο Θοδωρής Παπαδουλάκης, από πολύ νωρίς 

είχε διαμορφώσει ένα συγκεκριμένο πλάνο προώθησης της ταινίας. Η εταιρεία 

όρισε μια πολύ ξεχωριστή ημερομηνία που θα ανέβαινε το βίντεο και αυτή ήταν η 
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παγκόσμια ημέρα των ανθρώπινων δικαιωμάτων. Το βίντεο λοιπόν ανέβηκε στις 

7:00 το πρωί στο site της εταιρείας (Indigo View), στο Vimeo αλλά και στο 

YouTube. Η ώρα καθορίστηκε έπειτα από έρευνα που πραγματοποιήθηκε. Ο 

τηλεθεατής πιάνει το κινητό του και μπαίνει για τουλάχιστον ένα τέταρτο στα 

social media ή σε site που του αρέσουν, τα πρώτα 15 λεπτά που ξυπνάει ή που 

έχει πάει στη δουλειά του και δεν έχει ξεκινήσει ακόμα να εργάζεται. Ταυτόχρονα 

στάλθηκε ένα δελτίο τύπου με το βίντεο σε όλα τα τοπικά site της Κρήτης ώστε 

να γίνει όσο το δυνατόν πιο γνωστό το βίντεο. Όπως και έγινε, στις πρώτες 8 

ώρες είχε περίπου 600.000 προβολές, σε 10 ώρες είχε ξεπέρασε τις 1.000.000 

προβολές και είχε δημοσιοποιηθεί σε χιλιάδες διαφορετικούς λογαριασμούς και 

σελίδες. 

 

5.5 Ακολουθούν συνοπτικά οι λόγοι που η ταινία μικρού μήκους έγινε 

viral καθώς και μια πρόταση για το πώς θα μπορούσε ένα προϊόν ή μία 

υπηρεσία να γίνει viral 

 

• Ένας από τους σημαντικότερους λόγους είναι ότι ήταν ένα θέμα 

που  ευαισθητοποιεί τον περισσότερο πληθυσμό διότι έχει να κάνει 

με άτομα με ειδικές ανάγκες. Οπότε πρέπει να σκεφτείτε καλά 

όταν κάτι θέλετε να γίνει viral τι θα είναι αυτό που θα το 

ξεχωρίσει. 

• Άρχισε η ταινία από το τέλος προς την αρχή με αποτέλεσμα να 

κερδίσει τον θεατή που είχε την περιέργεια να δει γιατί ο ηθοποιός 

αντέδρασε με αυτόν τον τρόπο.  

• Δημιουργήθηκε με σκοπό να γίνει viral στα social media και ειδικά 

στο Facebook με αποτέλεσμα να σκεφτούν το σενάριο με βάση τον 

χρόνο και το πώς ο τηλεθεατής θα το παρακολουθούσε και έπειτα 

θα το προωθούσε. 

• Ο Θοδωρής Παπαδουλάκης θεωρείτε από τους καλύτερους 

σκηνοθέτες στην Ελλάδα με κοινό που τον ακολουθεί φανατικά. 

Με την δημοσίευση του μεγάλο κοινό του το κοινοποίησε και αυτό 

με την σειρά του στους φίλους τους.  
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• Όρισαν μια συγκεκριμένη ημερομηνία η οποία είχε άμεση σχέση 

με το σενάριο της ταινίας. 

• Δημιουργήσανε ένα δελτίο τύπου που αρχικά εστίασαν σε ένα 

συγκεκριμένο target group, στην περίπτωση μας ήταν τα site και οι 

εφημερίδες της Κρήτης, και έπειτα αυτό εξαπλώθηκε σε όλη την 

Ελλάδα. 

• Δημοσιεύτηκε πολύ νωρίς το πρωί έπειτα από έρευνα που έκαναν 

ότι ο μέσος Έλληνας μπαίνει στα social media μόλις ξυπνήσει. 

• Η εταιρεία παραγωγής θεωρείται καταξιωμένη στον χώρο των 

ταινιών και των διαφημίσεων, με αποτέλεσμα στα social media να 

την ακολουθεί ένα μεγάλο κοινό και η ταινία να διαδοθεί με ταχύ 

ρυθμό. 

 

5.6 Facebook Report 

 

 Η απόδοση της δημοσίευσης της ταινίας μικρού μήκους στον εταιρικό 

λογαριασμό της Indigo View ήταν πολύ μεγάλη καθώς 74.228 άτομα το 

παρακολούθησαν εκ των οποίων οι 4.524 αντέδρασαν στο βίντεο με σχόλια και 

κοινοποιήσεις. 
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Πηγή: https://www.facebook.com/indigoview.video.film.productions/ 

 

5.7 Video Report on Vimeo 

 

 Στην ακόλουθη φωτογραφία αναλύεται η απόδοση της ταινίας μικρού 

μήκους στο Vimeo όπου ανέβηκε πρώτο το βίντεο. Το παρακολούθησαν έστω και 

ανοίγοντας το 644.621τηλεθεατές, εκ των οποίων το ποσοστό επιτυχίας έφτασε 

τους 51.524 τηλεθεατές. 
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Πηγή: https://vimeo.com/stats/video 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://vimeo.com/stats/video
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5.8 Date Report on Vimeo 

 

 Στις παρακάτω φωτογραφίες αναλύονται τα δεδομένα  της ταινίας μικρού 

μήκους από την ημερομηνία που δημοσιεύτηκε το βίντεο έως τον Οκτώβριο του 

2019 όπου συλλέχτηκαν τα δεδομένα της εργασίας. 
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Πηγή: https://vimeo.com/stats/date 

 

 

 

 

5.9 Analytics Dashboard on Vimeo 

 Στις ακόλουθες φωτογραφίες μπορούμε να παρακολουθήσουμε την 

ανάλυση σε μορφή πινάκων καθώς και πόσοι τηλεθεατές παρακολούθησαν το 

βίντεο από τον ηλεκτρονικό τους υπολογιστή, το κινητό τους και από την 

εφαρμογή της τηλεόρασης τους. Τέλος μπορούμε να δούμε  την συνολική 

προβολή της ταινίας μικρού μήκους. 
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Πηγή: https://vimeo.com/stats/ 

 

5.10 Region Report on Vimeo 

 Στις ακόλουθες φωτογραφίες μπορούμε να δούμε την προβολή της ταινίας 

μικρού μήκους ανα περιοχή σε ολόκληρό τον κόσμο. 
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Πηγή: https://vimeo.com/stats/region 
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5.11 Device Report on Vimeo 

 

 Στις παρακάτω φωτογραφίες μπορούμε να δούμε τα ποσοστά τηλεθέασης 

της ταινίας μικρού μήκους σε μορφή γραφήματος ανά συσκευή μετάδοσης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 75 

Πηγή: https://vimeo.com/stats/device 

 

5.12 Source URL Report 

 

 

 Στις ακόλουθες φωτογραφίες μπορούμε να δούμε σε μορφή γραφήματος 

τις πηγές μετάδοσης του βίντεο καθώς και την ακροαματικότητα που είχαν οι 

ιστοσελίδες από τους τηλεθεατές απλά ανοίγοντας την δημοσίευση και πόσοι 

τελικά το παρακολούθησαν έως το τέλος. 
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Πηγή: https://vimeo.com/stats/source 

https://vimeo.com/stats/source
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο  ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΗ ΕΡΕΥΝΑ 

 

 

 Όταν θέλουμε να προωθήσουμε ένα προϊόν ή μία υπηρεσία για να γίνει 

viral μέσα από τα social media πρέπει να σκεφτούμε πρώτα τον λόγο που 

φτιάχνουμε το προϊόν ή την υπηρεσία μας και έπειτα πως θα την αναδείξουμε. Θα 

πρέπει να έχουμε πάντα κατά νου ότι για να δει κάτι ο θεατής και να το 

μεταδώσει στους φίλους του πρέπει να είναι διαφορετικό από τα συνηθισμένα. 

Επιπλέον να κάνει επίκληση τόσο στο συναίσθημα όσο και στη φαντασία του 

θεατή, να δημιουργείται μια στρατηγική προώθησης και προβολής πολύ 

συγκεκριμένη και καθορισμένη από το εκάστοτε  target group που έχουμε 

επιλέξει και να είναι δημιουργικό και ποιοτικό το προϊόν ή η υπηρεσία μας. 

 Μελλοντικά, θα ήθελα να αναλύσω την εξέλιξη του Viral Marketing και 

πως αυτό μπορεί να επηρεάσει τον τρόπο ζωής μας διότι θεωρείτε μια 

πρωτοεμφανιζόμενη έννοια η οποία δεν έχει διερευνηθεί εις βάθος.    
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 

 

 Σε μια εποχή ολοκληρωμένων επικοινωνιών μάρκετινγκ, είναι σημαντικό 

να εξεταστούν όλες οι εταιρείες επικοινωνιών με τους καταναλωτές. Όλο και 

περισσότερο, ορισμένες διαφημίσεις ή προωθήσεις μπορούν να γίνουν viral, και 

ως εκ τούτου είναι σημαντικό οι διαφημιστές να κατανοήσουν ποιες είναι οι 

καμπάνιες που πιθανότατα θα επωφεληθούν από την εμφάνιση ειδήσεων σε 

απευθείας σύνδεση. Τα καθιερωμένα μέτρα προ-δοκιμής διαφήμισης, όπως η 

εμπλοκή και η επωνυμία, τα οποία προβλέπουν την ικανότητα να δημιουργούν 

τηλεοπτικές διαφημίσεις χωρίς σύνδεση, μπορούν επίσης να προβλέψουν την 

ικανότητα να παράγουν viral προβολές. Επιπλέον, ο διακριτικός χαρακτήρας και 

η αντιληπτή πιθανότητα μετάβασης σε άλλους αναγνωρίζονται ως βασικοί 

καθοριστικοί παράγοντες της προβολής αναρτήσεων. Όπου εμφανίζονται 

διασημότητες μέσα στη διαφήμιση, αυτό παίζει επίσης σημαντικό ρόλο. Το 

ενδιαφέρον για την κατηγορία και το εμπορικό σήμα δεν φαίνεται να παίζει 

σημαντικό ρόλο. Αυτό υποδηλώνει έντονα ότι τα υπάρχοντα εργαλεία προ-

δοκιμής διαφήμισης, όπως η λύση Mill Town Link TM, μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν με επιτυχία για την κατανόηση του δυναμικού της διαφήμισης, 

εφόσον έχουν αναπτυχθεί ειδικά ερωτήματα και αναλυτικές προσεγγίσεις που να 

επιτρέπουν το περιβάλλον προβολής αναρτήσεων. Πολλοί άλλοι μη δημιουργικοί 

παράγοντες μπορούν επίσης να διαδραματίσουν κάποιο ρόλο και αυτές θα 

μπορούσαν να αξιοποιηθούν περαιτέρω στη μελλοντική έρευνα. 
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• https://www.athensvoice.gr/culture/cinema/501773_o-thodoris-

papadoylakis-stin-av-gia-vinteo-poy-sygklonise-tin-ellada 

• https://precisiondigitalmedia.com/is-word-of-mouth-dead-in-2019/word-

of-mouth-reviews/ 

• http://www.nhimassageblog.com/2015/02/02/word-of-mouth-referrals/ 
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