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προετοιµάστηκε από εµένα προσωπικά ειδικά για τις απαιτήσεις του προγράµµατος 

σπουδών του Τµήµατος Εµπορίας και ∆ιαφήµισης του Τ.Ε.Ι. Κρήτης. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
  Από την βιολογία γνωρίζουµε ότι οι ιοί εµπεριέχουν ένα στοιχειώδες γενετικό υλικό. 
Μπορούν να µεταδοθούν ανάλογα µε το είδος του ιού µε τον αέρα, την επαφή, το 
νερό, και πολλές άλλες µεθόδους ή ακόµα και µε συνδυασµούς µεθόδων. 
Μόλις οι ιοί βρουν κάποιο κατάλληλο κύτταρο και εισχωρήσουν µέσα στο πυρήνα 
του, το µολύνουν. Το γενετικό τους υλικό αρχίζει τότε να αναπαράγεται 
χρησιµοποιώντας τους πόρους του κυττάρου που έχουν µολύνει. Στη συνέχεια αφού 
παραχθούν αρκετοί νέοι ιοί και εξαντληθούν οι πόροι του κυττάρου, το κύτταρο 
καταστρέφεται και ο κύκλος ξαναρχίζει. 
  Αν τώρα για παράδειγµα από ένα κύτταρο παράγονται 10 ιοί, αυτό σηµαίνει ότι αν 
καθένας από τους 10 νέους ιούς µολύνει 1 κύτταρο, θα παραχθούν στον επόµενο 
κύκλο 100 ιοί και στον µεθεπόµενο 1000 ιοί. Όλη αυτή η κατάσταση άρχισε µε έναν 
µόνο ιό! Ο ιός δεν έκανε κάτι από την σύσταση του, ο κινητήριος µοχλός είναι οι 
πόροι των κυττάρων που µολύνθηκαν. 
  Εάν ο ιός ισούταν µε µία ιστοσελίδα( Ιός = website), τι θα γινόταν; 
Στην παρούσα πτυχιακή γίνεται: 
 

• Παρουσίαση των όρων Viral Marketing, Word of Mouse, αναλύοντας τα 
χαρακτηριστικά τους, καλύπτοντας µέσα από διάφορα άρθρα όλες της πτυχές 
του marketing. 

• Προσδιορίζεται και αναπτύσσεται η πορεία του viral marketing. 

• Αναλύεται η µέθοδος προωθήσεις του Viral marketing. 

• Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του Viral marketing. 

• Αναλυτική παρουσίαση του µίγµατος Viral marketing. 

• Προβάλλονται και αναλύονται διάφορες viral διαφηµίσεις που προτιµήθηκαν 
από τον κοινό. 

• Ανάλυση στρατηγικής Viral marketing. 
Παρουσιάζεται βήµα-βήµα ο σχεδιασµός και η εφαρµογή ενός 3d viral video. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 
 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 
  Πρόσφατα δηµοσιεύµατα των ΜΜΕ έδωσαν ένα διαφορετικό νόηµα στην 
διαφήµιση, το οποίο δεν έχει καµία σχέση µε την έννοια της διαφήµισης που 
γνωρίζουµε µέχρι τώρα. Με την αύξηση της διείσδυσης του ψηφιακού βίντεο  
(DVRs) οι εφηµερίδες των New York Times  και της Wall street journal δήλωσαν ότι 
το µέλλον των διαφηµίσεων που διαρκούσαν 30 δευτερόλεπτα είναι υπό 
αµφισβήτηση ( Steinberg, 2004). 
Σε µια έρευνα που ονοµάστηκε Yankelevich (Wegert, 2004) διαπιστώθηκε ότι το 
65% των καταναλωτών αισθάνεται βοµβαρδισµένος µε πάρα πολλά διαφηµιστικά  
µηνύµατα και το 60 % έχει µια αρνητικότερη γνώµη  για την διαφήµιση σε σχέση µε 
µερικά χρόνια πριν. Στην ίδια µελέτη διαπιστώθηκε ότι σχεδόν το 60 %  των 
καταναλωτών πιστεύει ότι η διαφήµιση δεν έχει κάτι να τους προσφέρει. Ο 
καταµερισµός των Μέσων Μαζικής Ενηµέρωσης βρίσκεται σε άνοδο µε τους 
καταναλωτές να έχουν πολλά κανάλια διαλογής για να επιλέξουν. Οι τηλεοπτικές 
εκτιµήσεις των δικτύων έχουν σηµειώσει πτώση, επειδή για το την αγορά-ανέβασµα 
µίας διαφήµισης οι πελάτες πρέπει να καταβάλουν αρκετά ογκώδες ποσά. 
(Thomaselli, 2004). 
   Όλο και περισσότερο ο καταναλωτής είναι υπό έλεγχο και όλο µας έρχεται στο 
µυαλό ποια είναι η δουλειά των διαφηµιστών. Πολλοί διαφηµιστές επιλέγουν να 
ενσωµατώσουν τα προϊόντα τους σε ένα πραγµατικά επιτακτικό περιεχόµενο, και 
αυτό µας δείχνει ότι τους κινεί κάποιος. Οι σελίδες των πρόσφατων εφηµερίδων και 
των εµπορικών περιοδικών είναι γεµάτες από εκθέσεις διαµαχών που παράγονται από 
τα αποκαλούµενα <<διαφηµίσεις µε περιεχόµενο viral>>, τα σχέδια για τις viral 
προσφορές ή τα θετικότατα αποτελέσµατα των εκστρατειών των επιχειρήσεων όπως 
η Toyota, τα Doritos, η BMW, η Burger king, η Volkswagen, καθώς και η Virgin. 
 
 
 

 
Ιός viral marketing.(Εικόνα 1: crazybusyentrepreneur.com) 
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1.1     Ορισµός Viral Marketing 
 

 
“Το Viral Marketing µπορεί να εκληφθεί ως η επικοινωνία και η έννοια διανοµής 

που στηρίζεται στους πελάτες για να διαβιβάσει τα ψηφιακά προϊόντα µέσω του 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου σε άλλους πιθανούς πελάτες στην κοινωνική τους 

σφαίρα και για να ζωντανέψει αυτές τις επαφές και αυτές µε την σειρά τους να 

διαβεβαιώσουν το προϊόν.” (Helm, 2000) 

  Ο Juventson και ο Draper καθορίζουν το Viral Marketing ως ένα δίκτυο που 
ενισχύεται από στόµα σε στόµα.( Juventson, Tim Draper, 2000) 
  Εντούτοις, αυτός ο καθορισµός περιορίζει το περιεχόµενο του Viral Marketing 
στα προϊόντα που είναι διαθέσιµα µόνο ψηφιακά. Καθορίζοντας  την επιτυχία της 
viral επικοινωνίας που επεκτείνετε πάνω στο παράδειγµα της Hotmail για να 
περιλάβει αυτή την δυνατότητα περιγράφοντας την ως στρατηγικές που 
επιτρέπουν έναν ευκολότερο, επιταχυνόµενο και µειωµένο κόστος µηνυµάτων 
δηµιουργώντας περιβάλλοντες για έναν αυτό-αναδιπλασιασµό, µια γεωµετρικά 
αυξανόµενη διάδοση, πνευµατισµό, και ένα αντίκτυπο από το µήνυµα. (Welter, 
2008,σελ 4) 
 
 

 
 

 

                 
               
                 
      Κατάσταση Viral πελάτη.(Εικόνα 1.1 : longtale-wordpress.) 
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1.2     Ανακάλυψη του Viral Marketing. 
 
  Οι κύριοι Steve Juventson και Tim Drapos, από τα ονόµατα των οποίων βγήκε και η 
επωνυµία της εταιρείας τους Drapos Fisher Joventson (DFJ) επινόησαν τον όρο viral 
marketing το 1996. Περιγράφουν την στρατηγική µάρκετινγκ της DFJ για τα δωρεάν 
email της υπηρεσίας hotmail που αφορούσε την τακτική να στέλνει  ο κόσµος email 
από hotmail λογαριασµούς. Μόνο που το κάθε email θα είχε ετικέτα που θα έλεγε : 
“Απέκτησε το δικό σου email δωρεάν από την hotmail στο http://www.hotmail .com”. 
(Juventson 2000) 
  Με βάση αυτή την τεχνική, η hotmail κατάφερε να υπερβεί τους 12 εκατοµµύρια 
χρήστες σε ένα διάστηµα των επτά µηνών σε σύγκριση µε το ραδιόφωνο και την 
τηλεόραση που έκαναν 20 και 10 χρόνια αντίστοιχα για να φτάσουν τον ίδιο αριθµό 
χρηστών. (Pavlik McIntosh) 
Πριν από την προώθηση αυτής της εκστρατείας ο Juventson συµβουλεύτηκε την 
γυναικά του η οποία ήταν παθολόγος για την ανατοµία του φτερνίσµατος, 
µαθαίνοντας ότι το κάθε φτέρνισµα απελευθερώνει 2 εκατοµµύρια µόρια. (Kharif 
2000) 
Οµοίως η hotmail διαδόθηκε από χρήστη σε χρήστη, µε τον νέο κάθε χρήστη να 
πατάει στο σύνδεσµο στο τέλος κάθε νέου email που λάµβανε. Ο Helm 
χρησιµοποίησε την υπόθεση  hotmail ως µια µέθοδος µάρκετινγκ και διανοµής µαζί. 
Περιγράφοντας το viral marketing ως “ µια έννοια επικοινωνίας και διανοµής που 
στηρίζεται στους πελάτες για να διαβιβάσει τα ψηφιακά προϊόντα µέσω του 
ηλεκτρονικού ταχυδροµείο σε άλλους πιθανούς πελάτες στην κοινωνική τους σφαίρα 
και να ζωντανέψει αυτές τις επαφές για να διαβιβαστούν τα προϊόντα.”(Helm 
σελ.159) 

 

 

 

 

 
Καταµερισµός του Viral ‘’Ιού’’ (Εικόνα 1.3 : referencedesigner.com) 
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1.3 Τα Είδη του Viral Marketing 
  

 Σύµφωνα µε τον Zien το viral  marketing µπορεί να καθοριστεί σε δύο βασικές 
δοµές: Το ενεργό viral και το viral χωρίς τριβή.(Zien 2000), 

 

1.3.1 

Active  Marketing  (Ενεργό µάρκετινγκ) 

 
   Το ενεργό µάρκετινγκ συνδέεται πολύ µε το παραδοσιακό  ¨από στόµα σε στόµα¨ 
µάρκετινγκ διότι, ο χρήστης συµµετέχει προσωπικά στην διαδικασία απόκτησης νέων 
πελατών (Riemer, 2002 σελ 426).  Ένα παράδειγµα είναι αυτό της ICQ(I seek you/σε 
ψάχνω) από την www.icq.com. Η υπηρεσία µηνυµάτων σε ενηµερώνει όταν ένας 
φίλος είναι συνδεδεµένος  αλλά η συγκεκριµένη υπηρεσία λειτουργεί µόνο εάν έχεις 
την ICQ. Ο χρήστης µε την σειρά του προσκαλεί φίλους και συγγενικά του πρόσωπα 
για να αποκτήσουν το προϊόν. Με αυτόν τον τρόπο τους οδηγεί στην ιστοσελίδα που 
παρέχει το λογισµικό δωρεάν όπου οι χρήστες µπορούν να το κατεβάσουν ελεύθερα 
(Godin 2000, σελ 196). Άλλη µια πλευρά του ενεργού viral marketing είναι το 
marketing προώθησης. Αυτό το είδος προώθησης το χρησιµοποιεί η Amazon 
(www.amazon.com) για την απόκτηση όλο και περισσότερων πελατών . Η Amazon 
διαφηµίζεται σε πολλές ιστοσελίδες και blogs δηµιουργώντας ένα πρόγραµµα 
αλληλοεπίδρασης. Με το πρόγραµµα αυτό κάθε φορά που ένας χρήστης θα 
προσελκύει έναν νέο πελάτη η Amazon είτε θα τον πληρώσει είτε θα του 
παραχωρήσει κάποιο βραβείο.(Frey 2002, σελ 244)  
  Τέλος έχουµε και το µάρκετινγκ αδείας κατά το οποίο ο προµηθευτής έχει την 
συγκατάθεση του πελάτη για να του ταχυδροµήσει διαφηµίσεις. Παράδειγµα του 
µάρκετινγκ αδείας είναι η αεροπορική εταιρία American Airline, η οποία στέλνει 
email σε καταχωρηµένους χρήστες και τους ενηµερώνει για διάφορες εκπτώσεις. 

1.3.2 

Frictionless viral marketing  (χωρίς  τριβή) 

 
    Viral marketing χωρίς τριβή έχουµε όταν το κοινό διαδίδει την ονοµασία ενός 
προϊόντος ή υπηρεσίας µόνο µε την χρήση του προϊόντος. Ένα παράδειγµα είναι η 
πορεία της Hotmail. Ένα επιπλέον παράδειγµα είναι αυτό των ευχετήριων καρτών 
όπου η κάθε αποστολή συνοδεύεται από έναν σύνδεσµο προώθησης ιστοσελίδας. 
(Riemer 2002, σελ 429) 

 
                                 

Η κίνηση µατ έγινε από την Hotmail, οι υπόλοιπες ακολούθησα (Εικόνα 1.4: www.karmasnack.com) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

 Οι αρχές του Word of Mouse 

 
  Η ιδέα του word of mouth (από στόµα σε στόµα επικοινωνία) είναι ότι οι άνθρωποι 
τείνουν να στηριχθούν σε ένα µεγάλο ποσοστό στις απόψεις των φίλων, των 
συναδέλφων, και των γειτόνων τους. Εδώ και αιώνες οι επιχειρήσεις γνωρίζουν ότι 
µια κακή φήµη του word of mouth µπορεί να αποκτηθεί πολύ εύκολα, και είναι πολύ 
δύσκολο να ξεφορτωθεί. Το µόνο που χρειάζεται για την καταστροφή µιας 
επιχείρησης είναι τα παράπονα κάποιων ατόµων για την υπηρεσία της εταιρίας σε 
έναν φίλο τους, και µε αυτόν τον τρόπο γίνεται η συσσώρευση της κακής φήµης. Από 
την άλλη, οι άνθρωποι που εγκωµιάζουν µια επιχείρηση στους φίλους τους µπορούν 
να δηµιουργήσουν µια καλή φήµη του word of mouth. 

Καθώς η ηλεκτρονική εποχή  άκµαζε, η έννοια του word of mouth ταυτίστηκε σε 
ένα νέο µέσο, και η ιδέα του <<word of mouse>> εξαπλώθηκε . Λόγω της γρήγορης 
ηλεκτρονικής επικοινωνίας, το word of mouse µπορεί να διαδοθεί πολύ γρήγορα, 
επίσης τα πολυάριθµα φόρουµ επέτρεψαν τη µετάδοση των ιδεών µε αυξανόµενο 
ρυθµό µετάδοσης. Το word of mouse µπορεί να µεταβιβαστεί από πρόσωπο σε 
πρόσωπο σε ηλεκτρονική µορφή, επιπλέον µπορεί να εµφανιστεί σε διάφορες µορφές 
και σε διαφορετικές τοποθεσίες. Το word of mouse µπορεί να αναρτηθεί σε ιστούς 
αναθεώρησης, οι οποίοι επιτρέπουν στους χρήστες να τοποθετούν τα σχόλια τους για 
τις διάφορες επιχειρήσεις, επίσης µπορεί να αναπτυχθεί σε φόρουµ, σε chat rooms, 
και στις διάφορες κοινωνικές περιοχές δικτύωσης(π.χ. Face book). Οι κοινωνικές 
περιοχές δικτύωσης θεωρούνται από πολλούς διαφηµιστές ως πολύ καρποφόρες 
περιοχές για την παραγωγή του word of mouse. (Heyman 1999) 
 
                                         
 

                                 
 

Word of Mouth (Εικόνα 2.1onlinebusiness.volusion.com) 
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2.1     Word of  Mouse – ∆ιαδικτυακά βήµατα ανταλλαγής 
απόψεων 
 
Τα διαδικτυακά βήµατα ανταλλαγής απόψεων έχουν διάφορες µορφές. Το κύριο 
χαρακτηριστικό που διαφοροποιεί τα βήµατα αυτά είναι ο βαθµός δόµησης του 
περιεχοµένου τους και ο ο βαθµός συντονισµού των συζητήσεων. Οι πλέον 
δηµοφιλείς τύποι βηµάτων διαλόγου που χρησιµοποιούνται σήµερα είναι: 
 

• Οι δικτυακοί τύποι αξιολόγησης (online review sites).  Πρόκειται για 
δοµηµένες κοινότητες όπου οι χρήστες µπορούν να αξιολογούν συγκεκριµένα 
προϊόντα χρησιµοποιώντας ένα συνδυασµό βαθµολογικής κλίµακας και 
κειµένων σχολιασµού. Οι αναγνώστες των αξιολογήσεων, µπορούν µε την 
σειρά τους, να βαθµολογήσουν τη χρησιµότητα των αξιολογήσεων. Συνήθως 
οι δικτυακοί τόποι συνοψίζουν την αριθµητική βαθµολογία εξάγοντας µέσους 
όρους, ενώ τα κείµενα σχολιασµού κατατάσσονται ανάλογα µε την 
δηµοτικότητα τους (µε βάση τη βαθµολόγηση των αναγνωστών σχετικά µε 
την «χρησιµότητα»). Γνωστά παραδείγµατα τέτοιων δικτυακών τόπων είναι 
το Epinions (http://www.epinions.com), το τµήµα αξιολόγησης προϊόντων του 
Amazon (http://www.amazon.com), καθώς και το τµήµα αξιολόγησης των 
εστιατορίων και των χώρων διασκέδασης του Citysearch 
(http://www.citysearch.com)                                                                                                 
.                    

• Οµάδες συζήτησης (discussion groups) και πίνακες ανάρτησης µηνυµάτων 

(message boards). Πρόκειται για δικτυακούς τόπους όπου τα άτοµα 
εκφράζουν τις απόψεις τους γύρω από συγκεκριµένα θέµατα (π.χ. λογισµικό, 
ηλεκτρονικά προϊόντα, πολιτική κτλ). Συνήθως, µια γραµµή συζήτησης ξεκινά 
όταν κάποιο άτοµο καταχωρεί τη άποψη του ή θέτει ένα ερώτηµα. Στη 
συνέχεια απαντούν άλλα άτοµα, στα οποία απαντούν άλλα άτοµα κτλ. 
Ολόκληρη η γραµµή συζήτησης είναι ορατή από οποιανδήποτε συνδεθεί στο 
δικτυακό τόπο. Μπορεί να γίνει αναζήτηση των συζητήσεων χρονικά, ανά 
θέµα ή µε λέξεις κλειδιά. Οι ποιο δηµοφιλείς οµάδες συζητήσεων στο 
διαδίκτυο είναι οι οµάδες Usenet (προσβάσιµες µέσω της µηχανής 
αναζήτησης google (http://groups.google.com) και οι οµάδες Yahoo 
(http://groups.yahoo.com).                        

 

• ∆ικτυακά ηµερολόγια (web logs) (αποκαλούνται και συχνά «blogs»)  
Πρόκειται για προσωπικά ηµερολόγια που δηµοσιοποιούνται στο διαδίκτυο 
και στα οποία τα άτοµα κοινοποιούν τις σκέψεις και τις απόψεις τους για 
οτιδήποτε συµβαίνει στη ζωή τους (ή στον κόσµο). Άλλοι χρήστες µπορούν 
να διαβάσουν και σχολιάσουν το περιεχόµενο τους χρησιµοποιώντας δοµές 
παρόµοιες µε εκείνες των οµάδων συζήτησης. Τα δικτυακά ηµερολόγια είναι 
ιδιαίτερα δηµοφιλή σήµερα στις ΗΠΑ και αποτελούν πλέον πολιτισµικό 
φαινόµενο. Οι δηµοφιλέστεροι συγγραφείς τέτοιων ηµερολογίων έχουν 
αφοσιωµένους αναγνώστες, εµπνέουν σεβασµό και έχουν επιρροή παρόµοια 
µε εκείνη των διάσηµων δηµοσιογράφων. Ο δικτυακός τόπος 
http://www.globeofblogs.com/ προσφέρει ένα, όχι πλήρες, αρχείο δικτυακών 
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ηµερολογίων, ενώ ο δικτυακός τόπος http://blogdex.net/ παρακολουθεί και 
καταγράφει θέµατα συζήτησης που εµφανίζονται στα περισσότερα δικτυακά 
ηµερολόγια ανά σήµερα. 

 
 
Αίθουσες συζητήσεων (chat rooms). Πρόκειται για βήµατα διαλόγου πραγµατικού 

χρόνου όπου οι χρήστες επικοινωνούν άµεσα µεταξύ τους χρησιµοποιώντας 
τεχνολογίες άµεσων µηνυµάτων (instant messaging). ∆ηµοφιλείς αίθουσες 
συζητήσεων είναι προσβάσιµες µέσω του Yahoo (http://chat.yahoo.com), του ICQ 
(http://web .icq.com/icqchat/) ή του MSN (http://chat.msn.com/). (verman 2001, σελ 
25-27) 
 
 
 

 
Απεικόνιση του Word of Mouth (Εικόνα 2.2: : farm4.static.flickr.com) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3  

 Η στρατηγική του Viral Marketing 
 

 
  Το 1998 το  Viral marketing  ήταν ο βόµβος του διαδικτύου (internet Buzz word) 
και  το πιο  συχνά χρησιµοποιηµένο είδος(concept) του marketing στο ιντερνέτ . 
Ένα πάτηµα του ποντικιού (mouse click) στέλνει ένα µήνυµα παγκοσµίως σε 
κλάσµατα δευτερολέπτου ,όµως υπάρχει και η αρνητική πλευρά σε όλη αυτή την 
κατάσταση. Θεωρείται πρακτικά ανεξέλεγκτο όταν ένας δυσαρεστηµένος πελάτης 
διαδώσει κάποιες  αρνητικές  προπαγάνδες σε κάποιον τρίτον µε γρηγορότερο ρυθµό 
από ότι θα προωθούσε κάποιες θετικές. Γενικά, η στρατηγική του viral marketing 
µπορεί να διαιρεθεί σε δύο γκρουπ τα οποία είναι εξαρτώµενα από τον βαθµό 
συµµετοχής του πελάτη στην διαδικασία του marketing.(Recklies 2001) 
 

3.1  Χαµηλή στρατηγική ολοκλήρωσης. 
 

  Σε αυτή την στρατηγική ο πελάτης εµπλέκεται ελάχιστα µε το σύστηµα. Τα email 
χρησιµοποιούνται για να διαδώσουν την ‘’mouth to mouth’’( από στόµα σε στόµα) 
προπαγάνδα σε έναν πιθανό χρήστη µε ένα απλό κλικ του ποντικιού. Ένα παράδειγµα 
για αυτό το είδος στρατηγικής είναι το ‘’send a friend button’’(αποστολή κουµπιού 
µεταβίβασης) σε κάποιες στήλες γεγονότων. Η Hotmail χρησιµοποίει µία παρόµοια 
στρατηγική όπου σε  κάθε σταλµένο email υπάρχει µια πρόσκληση η οποία γράφει, 
‘’Get your free email at Hotmail’’(Απέκτησε δωρεάν email στην Hotmail).Σε αυτή 
την περίπτωση κάθε φορά που ο χρήστης στέλνει ένα email αυτόµατα λειτουργεί ως 
διαφηµιστής. 

 

3.2  Υψηλή στρατηγική ολοκλήρωσης. 
 

  Εδώ η διαφορά βρίσκεται στην άµεση συµµετοχή του πελάτη στην στοχοθέτηση 
των νέων χρηστών. Ο τρόπος αυτός του viral marketing χρησιµοποιείται από την 
ICQ(χώρος επικοινωνίας) και απαιτεί από τον χρήστη να πείσει άλλους χρήστες να 
χρησιµοποιήσουν την ποιότητα του λογισµικού. Ένα άλλο παράδειγµα είναι το 
θυγατρικά  πρόγραµµα του Amazon όπου οι συµµετάσχοντες στρατολογούν ενεργά 
τα µελλοντικά µέλη στην αρχική τους σελίδα. (Helm 2000). Οι αγγελίες που δεν 
φτάνουν τον στόχο και δεν έχουν την σύσταση του viral marketing είναι οι 
πρωταρχικές εταιρίες στο internet και το ιδανικό τους σκέλος είναι να γίνουν οι 
ηγέτες του ιστού χωρίς κάποιο απέραντο διαδικτυακό κόστος . (Fattah H.M 2000) 
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3.3     Τα στοιχεία κλειδί της στρατηγικής του Viral Marketing 
 
  Αναγνώριση ενός Viral προϊόντος : 

 

1)   Το προϊόν πρέπει να έχει µια πραγµατική αξία για τον αποστολέα καθώς επίσης  
      και για τον δέκτη.( Frey 2000, σελ 236). 

Η αξία ενός προϊόντος µπορεί να είναι µια υπηρεσία, ένα παιχνίδι, ευχετήριες 
κάρτες ( Helm 2000). 

 
2)    Η υπηρεσία ή το προϊόν είναι δωρεάν . (Helm 2000) 
 
3)    Το προϊόν πρέπει να είναι εύκολα αναπαραγωγίσιµο.(Frey 2002 σελ 236) 
 
4)    Το προϊόν ή η υπηρεσία κατανέµεται αποκλειστικά στο διαδίκτυο.  
      
 
    Πρόσθετοι στρατηγικοί όροι πλαισίου: 

 

5)  Το target group είναι η φάση εισαγωγής του προϊόντες στους ανταγωνιστές. 
 
6)  Η αρχική εστίαση του χρήστη κατευθύνεται στην ιστοσελίδα όπου το προϊόν και   
η υπηρεσία είναι διαθέσιµα. 
 
7)  Οι πρώτοι µεταφορείς του ιού πρέπει να επιλεχτούν µε απόλυτη προσοχή. 
 
8)  Πρέπει να γίνει σωστή επικέντρωση στο target group και να αποφευχθεί η 
ταχυδρόµηση σε ανεπιθύµητες ιστοσελίδες .(Helm 2000) 
 

 
Η Viral στρατηγική στην καθηµερινότητα. (Εικόνα 3: chrome-hacks.net) 

 
  Για να θεωρηθεί µια viral marketing καµπάνια επιτυχείς δεν είναι απαραίτητα όλα 
τα προαναφερθέντα στοιχεία. Ωστόσο η πιθανότητα µιας επιτυχούς εκστρατείας 
αυξάνεται όταν εκπληρώνονται όλα τα παραπάνω στοιχεία. 
  Το viral marketing έχει την ευκαιρία να φθάσει σε χιλιάδες πιθανούς πελάτες µε τις 
ελάχιστες δαπάνες. Τα όργανα ή τα εργαλεία για το viral marketing στο διαδίκτυο 
είναι οι άνθρωποι που επισκέπτονται τον ιστό. Η επιθυµία τους να επικοινωνούν µε 
άλλους είναι ένα προτέρηµα για τους εµπόρους. Το µήνυµα διαδίδεται εκθετικά αλλά 
µόνο εάν η υπηρεσία ή το προϊόν περιέχει ορισµένες ιδιότητες.(Recklies 2001) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

 Η επικοινωνία του Viral Marketing 

 
Ο στόχος για οποιοδήποτε νεοσύστατη εταιρεία είναι να έχει τη θέση που έχουν οι 
µεγάλες εταιρίες στην αγορά  Στην επιθυµητή αυτή θέση του viral marketing  
παρέχεται το εργαλείο για να διαδοθεί το προϊόν στο γρηγορότερο πιθανό χρόνο µε 
τον ελάχιστο ποσό προσπάθειας από τον πελάτη .  
Κατά την προσέγγιση του πελάτη, χρησιµοποιούνται διάφορα καθιερωµένα κανάλια 
επικοινωνίας. Για να αναπαραχθεί αυτή η στρατηγική επικοινωνίας θα πρέπει να 
προσδιοριστούν δύο κύριοι όροι που συµβάλλουν στην σύνδεση αυτή. Αρχικά θα 
πρέπει να προσδιορισθούν οι στόχοι του viral marketing και κατά δεύτερον θα πρέπει 
να αναλυθεί το target group και τα κανάλια επικοινωνίας. 
 
 

 
Το τρίγωνο επικοινωνίας. (Εικόνα 4: ∆ική µας) 
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4.1     Οι στόχοι του Viral Marketing 
 
  Η ιδέα του marketing κάθε επιχείρησης είναι πρώτα να καθορίζει τους αρχικούς 
στόχους, από την άλλη η ιδέα για το viral marketing είναι η ταχύτατη απόκτηση 
πελατών µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος . 
  Αυτός ο στόχος µπορεί να επιτευχθεί  χρησιµοποιώντας την ξεχωριστή ιδέα του  
Word of mouse .Η εκθετική διάδοση του µηνύµατος viral επιτυγχάνεται 
µε ελάχιστα ή κανένα κόστος για τον έµπορα. Με  αυτό τον τρόπο οι µελλοντικοί  
πελάτες  µπορούν να βρεθούν τοπικά, εθνικά ακόµα και διεθνώς. 
Ένα  στοιχείο κλειδί το οποίο είναι αρµόδιο για την ευρεία αναγνώριση διάδοσης του 
προϊόντος είναι η προσωπική σύσταση του ‘’word of  mouse’’.   
  Η πεποίθηση ότι το προϊόν  έχει αξία αυξάνει την επιθυµία του πελάτη να 
επικοινωνήσει και να διαδοθεί και µε αυτόν τον απλούστατο τρόπο µπορεί να γίνει η 
επίτευξη του viral marketing. Ο σηµαντικότερος στόχος του viral marketing  είναι να 
έρθει σε επαφή µε όσο το δυνατόν περισσότερους πελάτες µε τους οποίους µπορεί να 
συνδεθεί .(Helm 2000).  O Fritz βάζει µια διαφορά µεταξύ των δυο στόχων, τους 
οικονοµικούς και τους µη οικονοµικούς στόχους, αν και οι µη οικονοµικοί στόχοι 
παίζουν σηµαντικότερο ρόλο στην καµπάνια του viral marketing. (Fritz 2004 σελ 
163) 
 
Μη οικονοµικοί  στόχοι είναι:  

  

1 Η απόκτηση πελατών  
 
2 Η ικανοποίηση των πελατών  
 
3 Η αφοσίωση των πελατών  
 
4 Ο βαθµός δηµοτικότητας  
 
 

 

4.1.1     Το target group του viral marketing.  

 

 
  Μια εκστρατεία µάρκετινγκ δεν θα φέρει τα επιθυµητά αποτελέσµατα εάν η 
προσπάθεια γίνει µε την προσέγγιση  κάθε πιθανού πελάτη στο διαδίκτυο . Πριν ένα 
προϊόν ή µια υπηρεσία τεθεί στην αγορά  πρέπει αρχικά να καθοριστούν ποιοι είναι οι 
πιθανότεροι πελάτες για την πώληση του.  
 Το µάρκετινγκ είναι σηµαντικό για να καθορίσει ποιο τµήµα του πληθυσµού θα 
ωφεληθεί πιο πολύ από την εκστρατεία του µάρκετινγκ . Ο Bruhn καθορίζει το target 
group ως τους ανθρώπους εκείνους για τους οποίους προγραµµατίζεται το µήνυµα 
του µάρκετινγκ. (Bruhn 2004, σελ 207,208) ∆εν είναι µόνο το ενδιαφέρον του 
πιθανού αγοραστή η µοναδική αγορά αλλά και η οµάδα αναφοράς µε τους οποίους  ο 
αγοραστής προσδιορίζει τα άτοµα που έχουν µεγάλη επιρροή στον πελάτη, όπως 
είναι οι διαµορφωτές κοινής γνώµης και οι κοινωνικές επαφές. Το target group δεν 
πρέπει να αξιολογηθεί µόνο από ένα κριτήριο αλλά θα πρέπει να εξεταστούν 
αναλυτικότερα τα κοινωνικά και τα δηµογραφικά του γνωρίσµατα. 
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  Η µαγική φράση για κάθε πελάτη είναι το δωρεάν και τίποτα δεν µπορεί να 
παρακινήσει έναν χρήστη ιστού περισσότερο από τα κατάλληλα email ,τα web sites. 
Τα διάφορα γραφικά και λογισµικά µεταφορτώνουν τη διάδοση του µηνύµατος η 
οποία γίνεται εύκολη και φτηνή. Για να εξαπλωθεί το µήνυµα γρήγορα χωρίς να 
περιέλθει σε κάποια τρύπα λάθους και κενού οι εφεδρικοί κεντρικοί υπολογιστές 
πρέπει να είναι παρεχόµενοι µε τα καλύτερα λογισµικά .(Godin 2000 σελ 107)    

 

 

 
 

Το target group του Viral Marketing. (Εικόνα: 4.1 :  blog.rubikintegration.com) 

 

 

4.1.2     ∆ιαµορφωτές γνώµης. 

 

 
  Για την διάδοση ενός ιού θα πρέπει ο ιός να µεταφερθεί από µια πηγή στην άλλη, 
όπου ο ιός θα βρίσκεται σε νάρκη µέχρις ότου αλλάξει η αναλογία της επιδηµίας. 
Ένας ιός µεταφέρεται φυσιολογικά είτε µε την επαφή δύο ατόµων είτε γίνεται σε 
µεγάλη απόσταση µε την βοήθεια της ατµόσφαιρας. Ορισµένες καταστάσεις 
επηρεάζουν έναν µεγαλύτερο κύκλο ανθρώπων από άλλους. Αυτοί είναι οι 
διαµορφωτές γνώµης, των οποίων η προσιτότητα  µπορεί να γίνει παγκόσµια. Οι 
διαµορφωτές µπορεί να είναι ειδικοί αλλά µπορεί να είναι και άτοµα που έχουν 
ευχέρεια λόγου. Η διάδοση του word of mouse µπορεί να φτάσει στα ύψη µε την 
βοήθεια τέτοιων ατόµων(διαµορφωτές). Οι διαµορφωτές γνώµης είναι 
αποτελεσµατικοί είτε επειδή επιβεβαιώνουν ότι έχει ειπωθεί για ένα προϊόν είτε 
ελέγχουν τα λάθη τους. (Silverman 2001, σελ 32) 

 

 

4.1.3     E- Fluentials (Ηλεκτρονική Επιρροή) 

 

 
E- Fluentials λέγονται τα άτοµα που έχουν µια τεράστια  επιρροή στους άλλους, οι 

influencers είναι ηγέτες απόψεων που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο για να 
διαµορφώσουν την κοινή γνώµη.  ‘’Ένα άτοµο έχει επιρροή σε άλλους οχτώ’’. Η 
παραπάνω έρευνα έχει γίνει  από τον  Roper Starch παγκοσµίως για την επιχείρηση 
της Burson Marsteller όπου δείχνει ότι περίπου 8% των σηµερινών 109 
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εκατοµµυρίων χρηστών του ιντερνέτ  στις Ηνωµένες Πολιτείες είναι e-fluentials.  
Αυτό αποτελεί 9 εκατοµµύρια συντάκτες γνωµοδότησης που 
επηρεάζουν το υπόλοιπο των χρηστών του internet . Ορισµένα άτοµα επηρεάζουν ένα 
µεγαλύτερο κύκλο των ανθρώπων από ότι κάποιοι άλλοι .(Schemelia 2000).  
  Τα tech –fluentials(Προµηθευτές Τεχνολογίας) είναι µία πρόσφατα ανακαλυµµένη 
οµάδα διαµορφωτών γνώµης  που είναι οι πρώτοι που θα δοκιµάσουν τα προϊόντα 
τεχνολογίας .Η τιµή του προϊόντος παίζει ένα δευτερεύον ρόλο στην απόφαση της 
αγοράς των προϊόντων. Από την άλλη πιο σηµαντικό ρόλο παίζει η ποιότητα και η 
λειτουργία της προωθούµενης υπηρεσίας .Οι ισχυροί τους παρουσία στο διαδίκτυο 
µπορεί να δηµιουργήσει ένα γερό άκουσµα για ένα προϊόν νέας τεχνολογίας και οι 
συστάσεις τους επιτυγχάνουν την ευρεία υιοθέτηση των προϊόντων. Οι έµποροι 
επιδιώκουν τις απόψεις των tech-fluentials για την ανάπτυξη των προϊόντων και 
αποκρίνονται στις ταχυδροµήσεις των επιχειρήσεων τους στο διαδίκτυο.(Holmes 
2003)  

 

 

 
 

Fluential (Επηρεασµός) (Εικόνα 4.2: media.photobucket.com) 
 
 

4.2     Στρατηγική Επικοινωνίας 
 

 
Στρατηγική  τραβήγµατος (pull strategy) 

 

Είναι η εκτεταµένη προβολή του προϊόντος στον ευρύ καταναλωτικό κοινό έτσι 
ώστε να αυξάνεται η ζήτηση του και να αναγκάζονται οι µεσάζοντες να το αγοράζουν 
και να το διαθέσουν. Η στρατηγική αυτή απαιτεί τεράστια διαφηµιστική προσπάθεια 
και πολλές προσφορές. Ο πελάτης προσελκύει φίλους και γνωστούς από το διαδίκτυο 
και γίνεται έµµεσος πωλητής. Ο χρήστης του ιντερνέτ πρέπει να δελεάζεται στην 
ιστοσελίδα µε τα πρόσθετα κίνητρα, τα οποία µπορεί να είναι υπό µορφή δωρεάν 
υπηρεσιών ή προϊόντων. Μόλις ο χρήστης εισχωρήσει στην ιστοσελίδα το 
ενδιαφέρον του πρέπει να κρατηθεί µε την πρόσθετη αξία κάποιων κινήτρων . Η 
χρήση των ηλεκτρονικών ταχυδροµείων, η συµµετοχή στις εικονικές κοινότητες των 
chat rooms και των forum είναι η έκδοση της επικοινωνίας µεταξύ βάσης και πελάτη.  
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Push strategy (Στρατηγική σπρωξίµατος)    

 

  Σε αντίθεση µε την αρχή τραβήγµατος οι πληροφορίες ωθούνται στους πελάτες 
εθελοντικά ή ακουστά. Η επιλογή αυτή βασίζεται σε καλά οργανωµένα τµήµατα 
πωλήσεων που προωθούν συστηµατικά το προϊόν στα διάφορα στάδια του διαύλου. 
Οι πωλήσεις µε προσωπικές επαφές είναι βασικές στην περίπτωση αυτή αλλά 
διαφήµιση και προσφορές µπορεί επίσης να χρησιµοποιούνται. Η επιλογή 
στρατηγικής εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από τους µεσάζοντες που υπάρχουν στον 
κλάδο. Η push τεχνική χρησιµοποιείται από το ραδιόφωνο και από τα τηλεοπτικά 
δίκτυα και στα τυποποιηµένα µέσα όπως είναι οι εφηµερίδες και τα περιοδικά. Ο 
πελάτης δεν έχει καµία σχέση µε την ωθηµένη µαζική επικοινωνία που γίνεται για 
την προώθηση των διάφορων υπηρεσιών/προϊόντων.Υπάρχει όµως µία αρνητική 
πλευρά κατά την ώθηση αυτής της διαφήµισης η οποία είναι η αποστολή κάποιων 
ανεπιθύµητων διαφηµίσεων στα κανάλια των πελατών, τα οποία µπορούν να 
οδηγήσουν σε υπερφόρτιση. Λόγω του ογκώδες βοµβαρδισµού ο πελάτης 
δυσκολεύεται να φιλτράρει τις άχρηστες από τις χρήσιµες πληροφορίες και µε αυτόν 
τον τρόπο τα δίκτυα υπερφορτώνονται. Για να µειώσουν τις δαπάνες των πόρων, 
τώρα πλέον διαβιβάζονται στους πελάτες µόνο οι αρχικοί τίτλοι και κάποιες σύντοµες 
περιλήψεις των θεµάτων .(Ahsen 1999) 

 

 

 
Στρατηγική Pull-Push (Εικόνα 4.3: www.ronaldkennedy.com) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5  

 Viral Marketing Mix 
 

 

5.1     Προϊόν 
 

  Τα προϊόντα που κατανέµονται και µοιράζονται στο διαδίκτυο είναι σε 
συγκεκριµένες κατηγορίες. Τα αγαθά που δεν είναι κατάλληλα για το ηλεκτρονικό 
εµπόριο είναι τα αυτοκίνητα, τα σπίτια, οι µηχανές και τα έπιπλα γιατί αυτή η 
κατηγορία πρέπει να επιθεωρηθεί προσωπικά από τον πελάτη όπως είναι τα τρόφιµα 
τα οποία δεν τα βλέπουµε στο διαδίκτυο για τον ίδιο λόγο. Ορισµένα προϊόντα 
ταιριάζουν περισσότερο µε το Viral Marketing από ότι κάποια άλλα, όπως τα βιβλία, 
τα CD, τα ταξιδιωτικά γραφεία, και ότι έχει σχέση µε υπολογιστές. Τα λογισµικά των 
υπολογιστών είναι πιο εύκολο να προωθηθούν γιατί δεν έχουν ύλη και κατεβάζονται 
από το διαδίκτυο αυτόµατα.(Fritz 2004, σελ 186) 
Το διαδίκτυο έχει παράγει µια κατάταξη νέων προϊόντων των οποίων η κύρια 
λειτουργία είναι η λήψη και η διάβαση πληροφοριών στο διαδίκτυο.  
 
Η κατάταξη έχει ως εξής: 
 
1) Υπάρχει ένα σκληρός δίσκος και ένα λογισµικό για τους προµηθευτές στους 
κεντρικούς υπολογιστές . Το λογισµικό επιτρέπει στους χρήστες να δηµιουργήσουν 
τον χώρο τους στο διαδίκτυο. 
 
2) Υποδοµιτικά προϊόντα, δροµολογητές και πύλες. 
 
3)  Προγράµµατα και λειτουργικά για τον τελικό χρήστη, λογισµικό µηχανών 
αναζήτησης, πρόγραµµα αντιιών(antivirus), PDA(Προσωπικός Ψηφιακός Βοηθός)    
 
4) Συστήµατα υποστήριξης που παρέχονται από τους παρόχους υπηρεσιών 
Internet.(Frost 2003, σελ 286) 
 
Η ανάπτυξη του προϊόντος όπως µας δείχνουν οι προηγούµενες περιπτώσεις γίνεται 
πιθανή µε την ενεργό συµµετοχή των χρηστών του διαδικτύου, και αυτόµατα το 
προϊόν γίνεται διαθέσιµο. 
 

5.2     Τιµή 
                                                                                                                                             
  Για να τραβήξεις την προσοχή των πελατών πρέπει τα προϊόντα και οι υπηρεσίες να 
παραδίδονται µέσω viral marketing. 
Οι πελάτες αντιδρούν θετικά εάν ένα προϊόν είναι λιγότερο ακριβό ή εάν ένα στοιχείο 
είναι στην πύλη, µε λίγα λόγια η φόρµουλα είναι η εξής : ‘’Free attracts eyeballs’’ 
(Το δωρεάν προσελκύει το µάτι)(Wilson 2000) 
Οι διάφοροι έµποροι του διαδικτύου προσελκύουν τα µάτια των πιθανών πελατών µε 
το να προσφέρουν ένα προϊόν δωρεάν. Αυτή η στρατηγική του να δίνεις ως 
αντάλλαγµα περιγράφεται ως ‘’follow the free pricing’’(Ακολουθώντας την δωρεάν 
τιµολόγηση).          Υπάρχουν δύο βήµατα για να επιτευχτεί η κατάσταση της δωρεάν 
τιµολόγησης, τα οποία πρώτα στέλνονται στον πελάτη και έπειτα ο πελάτης κατά την 
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αρέσκεια του το στέλνει και σε άλλα άτοµα. Τα προγράµµατα που δίνουν δωρεάν 
προϊόντα ή υπηρεσίες τραβούν την προσοχή κάποιων πιθανών πελατών, το ‘’δωρεάν 
προϊόν’’  όπως λέγεται  το λογισµικό είναι από την µια αποδοτικό αλλά από την άλλη 
η υπηρεσία δεν είναι πλήρες(δοκιµαστικά προγράµµατα). Εντούτοις δηµιουργεί µια 
ωφελούµενη lock-in-effect(επίδραση πελάτη-λογισµικού) από τον πελάτη-βάση η 
οποία ευρύνεται και ενισχύεται µε τον χρόνο.(Fritz 2004, σελ 204) 
Από την στιγµή που ο πελάτης θα δοκιµάσει και θα του ελκύσει το ενδιαφέρον το 
δωρεάν προϊόν ή η υπηρεσία θα επιστρέψει στην ιστοσελίδα για να ελέγξει ποια 
προϊόντα είναι διαθέσιµα.(Wilson 2000) 
  Η τιµή των προϊόντων δεν παίζει σηµαντικό ρόλο στον αρχικό στόχο του viral 

marketing. Ο κύριος στόχος είναι η εστίαση στην απόκτηση όλο και περισσότερων 
πελατών. Υπάρχει µια στρατηγική η οποία δεν έχει σχέση µε τις δαπάνες, και λέγεται 
¨ δωρεάν-τιµολόγηση ¨. ∆ηλαδή η τιµολόγηση του προϊόντος είναι ελάχιστη έως και 
µηδενική γιατί το λογισµικό έχει φτιαχτεί για προωθητικό σκοπό και όχι για άµεση 
πώληση. 
 
 

 

 
Παιχνίδια στην τιµή, δωρεάν προσφορές ( Εικόνα 5: twitterinfluence.com) 

 

 
5.3     Place(τόπος) 
 
Η θέση όπου γίνονται όλες οι κινήσεις και όπου πραγµατοποιείται το εµπόριο είναι η 
εικονική αγορά. Η ηλεκτρονική αγορά είναι µια ανοιχτή αγορά όπου ο καθένας έχει 
πρόσβαση και µπορεί να συµµετέχει. Αυτό που κάνει την ηλεκτρονική αγορά 
ελκυστική για τον προµηθευτή και τον αιτούντα δεν είναι τίποτε άλλο από τις 
δαπάνες οι οποίες είναι από ελάχιστες έως και µηδαµινές. (Bliemel 1999, σελ 194) 
Η εικονική αγορά πραγµατοποιείται από την τεχνολογία του υπολογιστή.  
Οι περιορισµοί της θέσης εργασίας  και των ωρών έναρξης δεν ισχύουν για την αγορά 
του διαδικτύου. Ο κάθε άνθρωπος που έχει σύνδεση στο διαδίκτυο και επιθυµεί να 
αγοράσει ή απλά να παρατηρήσει και να δοκιµάσει (υπηρεσίες) µπορεί να 
συµµετάσχει. 
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5.4    Promotion(Προώθηση) 
 
  Ο πελάτης παίζει σηµαντικό ρόλο στην προώθηση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας και 
στην απόκτηση νέων πελατών οι οποίοι θα διαλέξουν το κατάλληλο προϊόν ή 
υπηρεσία. 
Η προώθηση γίνεται µε την κίνηση κατά την οποία δίνουµε στον πελάτη κάτι που το 
βρίσκει χρήσιµο ή ένα κανάλι (τρόπος) διασκέδασης όπως  έκανε η John West µε µία 
αγγελία σε µια αµερικανική ιστοσελίδα την ad critic.com που παρουσιάζει µια πάλη 
µεταξύ µίας αρκούδας και ενός ψαρά  και κάπου στην άκρη, είναι τοποθετηµένη µία 
φωτογραφική µηχανή Kodak η οποία αντέχει αυτές τις αντίξοες συνθήκες. 
  Στο viral marketing ο πελάτης παίζει τον ρόλο του ατόµου που δουλεύει και έχει 

επικοινωνία µε τους µέσα, και είναι ένας σύγχρονος διανοµέας των προϊόντων. Στην 
περίπτωση που το προϊόν το έχουν πολλά άτοµα ο πελάτης βγαίνει πολύ κερδισµένος 
από την άλλη στην περίπτωση της ICQ το λογισµικό γίνεται άχρηστο εάν το έχει 
µόνο ένα άτοµο.(Howell 2003, σελ 31). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6  

 Viral Videos(Μελέτη περίπτωσης) 
 
 
 

Ονοµασία 

του 

βίντεο. 

Eµπορικό 

σήµα. 

Προϊόν.  Αριθµός 

επισκέψεων. 

Μήκ

ος 

Ανακαλύφθ

ηκε. 

Επιλεγµένα 

αποσπάσµατα 

τους εναγοµένους 

1) Diet 

coke + 

Mentos 

Coca Cola 
& Mentos 

Σόδα & καραµέλα: 
Χαµηλή 
συµµετοχή/αίσθηση 

11.771.013 2,7 
min 

06-09-2006 «Και η Mentos και η 

Coca Cola ήταν στο 

βίντεο µαζί(για τα 

οποίο δεν ξέρω δεν 

ξέρω τον λόγο). 

Υποθέτω ότι και οι 

δύο επιχειρήσεις 

εµπορεύονται τα 

εµπορικά τους 

σήµατά συγχρόνως.» 

2) Durex 

get it on. 
Durex Προφυλακτικά: 

Υψηλή 
συµµετοχή/σκέψη 

5,531,688 30 
sec 

14-01-2009 « Χάχα, λυπάµαι. 

Έχω ήδη ξεχάσει 

ποιο ήταν το 

εµπορικό σήµα . 

Ήταν µια λέξη µε 

περίπου 6 γράµµατα 

και ήταν ένα 

εµπορικό σήµα 

προφυλακτικών.» 

3)Nintendo 

sixty-

fooooour 

Nintendo Κονσόλα 
παιχνιδιού: Χαµηλή 
συµµετοχή/σκέψη 

10,639,135 1.06 
min 

06-09-2006 «∆εν ξέρω ποιο ήταν 

το εµπορικό σήµα. 

Φαίνεται να είναι  

κάποιο είδος φτηνού 

παιχνιδιού, σαν κάτι 

βλακείες που θέλουν 

να ξεγελάσουν τα 

παιδιά, όπως το BR 

ή κάτι τέτοιο.» 

4) Walk-in 

fridge 
Heineken Μπίρα: Υψηλή 

συµµετοχή/αίσθηση 
4,550,675 32 

sec 
30-12-2008 «Το εµπορικό σήµα 

είναι της µπίρας- 

Heineken, που 

χαρακτηρίζεται µε 

µια πολύ έξυπνη 

νύξη µε το Sex & 

City» 

5) T-

Mobile 

dance 

T-Mobile Συνδροµή κινητής 
τηλεφωνίας: Υψηλή 
συµµετοχή/σκέψη 

5,721,089 02.4 
min 

06-01-2009 «Το εµπορικό σήµα 

ήταν της Τ-Mobile, 

αλλά δεν  ότι είχε να 

κάνει και πολύ µε 

την εταιρία.» 
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Εικονική Παρουσίαση των παραπάνω εταιρειών στο YouTube. 

 

 

Εικόνα 6 : Εικονική Παρουσίαση 
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Στα παραπάνω 7 videos που αναλύσαµε, παρατηρήσαµε κάποια 
πλεονεκτήµατα και κάποια µειονεκτήµατα.  
 
 

Πλεονεκτήµατα: 
 

• Υψηλή τεχνολογία( βλέπουµε ότι και στα 7 βίντεο δεν χρησιµοποιούν email, 
newsletter,blogs απλά πλασάρουν το βίντεο επειδή οι άνθρωποι δεν 
κουράζονται να τα βλέπουν. 

 
 

• Υψηλό κεφάλαιο( Οι διαφηµιζόµενες εταιρίες έχουν καλή θέση στην αγορά 
τους, και για αυτό επενδύουν πολλά στην viral διαφήµιση τους και 
καταφέρνουν τόσο µεγάλες πωλήσεις.  

 
 

• Σωστή προώθηση.( Βλέποντας τις επισκέψεις σε κάθε βίντεο παρατηρούµε ότι 
κατά µέσο όρο είναι περίπου 1000000, αυτό δείχνει ότι είχε καλή υποδοµή και 
προώθηση. 

 
 
 
 
 
 

Μειονεκτήµατα : 
 

• Μεγάλο µήκος.( Παρατηρούµε ότι το µέγεθος κάθε βίντεο είναι µεγάλο, 
περίπου 1,30 λεπτά. Αυτό σηµαίνει κούραση του πελάτη, µεγάλο κόστος 
διαφήµισης) 

 
 

• Αργή φόρτωση( Όσο πιο µεγάλο είναι το µέγεθος ενός βίντεο, τόσο πιο πολύ 
αργεί να φορτώσει) 

 
 

• Πολλούς Ιούς. 
 
 

• Πρόβληµα απόρριψης από τον Browser. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7  

 Πλεονεκτήµατα και Μειονεκτήµατα του Viral Marketing 
 
 
Με στόχο την προώθηση της επιχειρηµατικότητας σε όλο τον κόσµο , σχεδόν όλοι 

περιµένουν µε ανυποµονησία την εµπορία του viral καθώς είναι ένα από τα ευρέως 
διαθέσιµα και η πλέον ανίκητη στρατηγική του µάρκετινγκ. Η ιδέα πίσω από το viral 
marketing είναι να χρησιµοποιήσει τα πρόσωπα που µπορούν να ταλαντεύσουν 
άλλους ανθρώπους να κάνουν peer-to-peer συστάσεις του προϊόντος. Εάν το Viral 
Marketing θα επιφέρει καταλλήλως αυτά που θέλουµε, µόνο και µόνο από τη δύναµη 
του λαού θα γίνει ένας  χιονοπόλεµος. Αυτό σηµαίνει ότι σε σύντοµο χρονικό 
διάστηµα, θα κερδίσουµε  αµέσως κάποιο επισκέπτη. Και έτσι, µέσα από αυτό το 
είδος της διαφήµισης, θα έχουµε την ευκαιρία να κάνουµε σηµαντικό ποσό των 
εσόδων καθώς και µακροπρόθεσµα οφέλη από την προσέλκυση κάποιων επισκεπτών 
για τα επόµενα χρόνια. 
 
  Υψηλής αξιοπιστίας, υψηλής απόδοσης, χαµηλού κόστους είναι τα µεγάλα 

πλεονεκτήµατα του Viral Marketing για την προώθηση της συναλλαγή µας.  
Αν και υπάρχουν πιθανοί κίνδυνοι, τότε το viral marketing έχει µια µυστηριώδης 
δυνατότητα να λαµβάνει την απαράµιλλη προσοχή του πλήθους σε σχετικά χαµηλό 
κόστος. Μέσω αυτού, όλοι οι ιδιοκτήτες επιχειρήσεων θα ξεθάψουν την ευκαιρία να 
πάρουµε τη συνεχή προσαρµογή, καθώς και  την προώθηση. Ως εκ τούτου, όλα αυτά 
θα µας οδηγήσουν να φθάσουµε σε µεγάλα ύψη.  
 
  Παρά το γεγονός ότι το viral marketing είναι ένας αποτελεσµατικός τρόπος για την 
εµπορία και την προώθηση των προϊόντων, αυτό έχει όµως τα µειονεκτήµατά του 
καθώς και τις αρνητικές πτυχές. Τα κύρια µειονεκτήµατα του viral marketing είναι 
ότι πρέπει να συνεργαστούµε µε µια άγνωστη οµάδα, υπάρχουν όµως και οι 
πιθανότητές να πάρουµε ανεπιθύµητες απειλές  µέσω e-mail καθώς και την αλλοίωση 
της ονοµασίας και πολλά άλλα. Οι κινήσεις του viral είναι όπως τα hit των 
τραγουδιών, δεν ξέρεις εάν θα πιάσει τόπο. Είναι πιο επικίνδυνο και αµφιλεγόµενο ως 
συγκριτικό µέσον στην παραδοσιακή αγορά. Εάν το Viral Marketing δεν γίνει σωστά 
τότε  µπορεί να γυρίσει µπούµερανγκ και να δηµιουργήσει έναν αρνητικό βόµβο.  
 
  Εκτός από αυτό, υπάρχουν περισσότερα µειονεκτήµατα για Viral Marketing. Το 
Viral Marketing µπορεί να είναι ένα βίντεο κλιπ streaming video (βίντεο που 
φορτώνει) επίσης µπορεί να έχει ένα υπερβολικά µεγάλο µέγεθος για τον αποδέκτη. 
∆εν γίνεται οι πάντες να έχουν γρήγορη ταχύτητα internet, και αυτή η κατάσταση 
δηµιουργεί ένα σηµαντικό πρόβληµα φόρτωσης .Ένα άλλο πρόβληµα µπορεί να είναι 
το λογισµικό λειτουργίας, γιατί τα διάφορα κλιπ µπορεί να ζητάνε κάποιο ειδικό 
λογισµικό αναπαραγωγής .  
Εάν µια Viral εκστρατεία εκτελείται µέσω κάποιου συνηµµένου αρχείου, τότε τα 
firewalls(τοίχοι προστασίας) και τα anti-virus θα µπλοκάρουν το µήνυµα. 
(articlesbase.com) 
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7.1   Παραδείγµατα Viral διαφήµισης 
 
 Τα παθήµατα γίνονται τώρα µαθήµατα για πολλές επιχειρήσεις ανά τον κόσµο, τα 
µαθήµατα τα παίρνουν από την  Hotmail και τα εφαρµόζουν στο περιεχόµενο 
διαφήµισης τους για να δηµιουργήσουν στο κέντρο διαφηµίσεων τους το viral 
marketing. Το 2002, η αντιπροσωπεία της Leo Burnett στο Λονδίνου ταχυδρόµησε 
στην ιστοσελίδα adcritic.com µια ψηφιακή έκδοση µιας τηλεοπτικής διαφήµισης που 
χαρακτηρίζει έναν ψαρά που παλεύει µια µεγάλη αρκούδα για έναν σολοµό.  
  Η αγγελία ήταν τόσο δηµοφιλής που διαβιβάστηκε σύντοµα πέρα από τη 
διαφηµιστική κοινότητα και στο ευρύ κοινό, και έγινε ένα φαινόµενο λατρείας 
(Howell 2003). 
  Το  2002, η BMW ξόδεψε περισσότερα από 10 εκατοµµύρια $ στη δηµοφιλή σειρά 
ταινιών της εταιρίας τους, όπου ανάθεσαν στους διευθυντές παραγωγής του 
Hollywood να κατευθύνουν τις ταινίες δράσης µικρού µήκους κατά τις οποίες 
γνωστοί ηθοποιοί χρησιµοποιούσαν µόνο BMW αυτοκίνητα. Η BMW διένειµε τις 
ταινίες εξ ολοκλήρου στο διαδίκτυο και προήγαγε κάθε ταινία αυστηρά µέσω του 
viral marketing, προσελκύοντας σχεδόν 55 εκατοµµύρια θεατές. Οι ταινίες της BMW  
υπολογίζονται κατά µέσο όρο στις 80.000 και προβάλλονται εδώ και δύο χρόνια στις 
τηλεοράσεις του κοινού.(Steinberg 2004). 
  `Χ∆ηµιουργικά, οι ταινίες ήταν µια επιτυχία , προωθώντας τη σταδιοδροµία του 
βρετανού ηθοποιού Clive Owen κερδίζοντας το τρόπαιο του Grand Clio για το 2002. 
Πιο πρόσφατα, το Amazon χρησιµοποίησε την ίδια αντιπροσωπεία, το Fallon, και τη 
δηµιουργική διαφηµιστική των οµάδων της Ridley και τουTony Scott, για να 
παραγάγει τις ταινίες του Amazon, οι οποίες είναι µικρού µήκους και διανέµονται στο 
Amazon.com. Χαρακτηριστική είναι η προώθηση της ιστοσελίδας σε χολιγουντιανές 
ταινίες από τους πιο γνωστούς ηθοποιούς, οι οποίοι δείχνουν τις αγοραπωλησίες τους 
στο διαδίκτυο.(Parpis 2004). 
 

                   
                                            

Viral παράδειγµα της Nike 

( Εικόνα 7: http://meisterplanet.com/images/wordpress-entries/nike-viral-
marketing.jpg) 
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  Άλλες πιο πρόσφατες Viral διαφηµιστικές καµπάνιες δεν έγιναν και τόσο αποδεκτές 
από το κοινό, και οι επιχειρήσεις έπρεπε να κινηθούν γρήγορα προς αυτή την 
κατάσταση και έπρεπε να ανατρέξουν τα πάντα και να τα διορθώσουν. Μια 
πρόσφατη «αναρµόδια» viral διαφήµιση απεικόνισε ένα βοµβαρδιστικό αεροπλάνο 
που εκρήγνυται σε ένα πόλο του Volkswagen έξω από ένα cafeé και το αυτοκίνητο 
δεν έπαθε ζηµιές και ήταν σαν καινούργιο. Η διάδοση αυτής της διαφήµισης οδήγησε 
σε µια µεγάλη δηµόσια κατακραυγή, την άρνηση της συµµετοχής, και τη νοµική 
δράση από την Volkswagen προς τους δηµιουργούς της διαφήµισης και µια 
συγγνώµη από τους δηµιουργούς της διαφήµισες µετά την νοµική κίνηση της 
εταιρείας. 
  Στη συγγνώµη, οι δηµιουργοί είπαν ότι παρήγαγαν το σηµείο ανεξάρτητα από την 
προδιαγραφή για να τραβήξουν την προσοχή από τη δηµιουργική τους 
αντιπροσωπεία (Croft 2005  Οι «πλαστοί δηµιουργοί αγγελιών εκδίδουν τη 
συγγνώµη» το 2005). Την ίδια φωτιά άναψε η  Ford µε την διαφηµιστική εταιρία της 
Ogilvy and Mather, η οποία έβγαλε µια διαφήµιση κατά την οποία µια γάτα έκανε 
διάφορα στην οροφή ενός αυτοκινήτου. Η Ford δήλωσε ότι δεν είχε να κάνει κάτι µε 
την δηµιουργία του διαφηµιστικού και ζήτησε να το βγάλουν από την προώθηση. 
(follies 2004,σελ 10). Η Nokia αρνήθηκε επίσης οποιοδήποτε µέρος σε µια διαφήµιση 
που ένας χρήστης τραβάει µε το τελευταίο µοντέλο της Nokia την πτώση µιας γάτας 
από έναν ανεµιστήρα τοίχου.(Carson 2003). 

 

 

 

Viral διαφήµιση, άρνηση της ΝΟΚΙΑ για συµµετοχή.  

  (Εικόνα 7.1 : admit-one.net) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8  

 Η µεθοδολογία της προώθησης του Viral 

  
 
 Το Viral Marketing συνηθιζόταν να το στέλνουν µόνο από email, αλλά µε το 
πέρασµα του χρόνου αυτό έχει αλλάξει γιατί η τεχνολογία έχει προχωρήσει. Μία 
επιτυχηµένη Viral καµπάνια µπορεί να γίνει δηµιουργική σε διάφορα σηµεία 
συµπεριλαµβανηµένου και τα παρακάτω: 
 
1)  Email 

 
Η πιο απλή και πιο παραδοσιακή µέθοδος του Viral Marketing ήταν το email και 
είναι ακόµα µια µέθοδος viral και στις µέρες µας. Λόγω των Spam(σκουπίδια) τα 
περισσότερα email  δεν πρόκειται να διαβαστούν αλλά δεν παύει να είναι ένας 
ταχύτατος τρόπος αποστολής.   

 

 
1) Newsletters 

 

Τα Newsletters είναι φτιαγµένα βάση του email αλλά µόνο που περιλαµβάνει 
περισσότερες πληροφορίες για τους πελάτες. Τα newsletter στέλνονται στους 
πελάτες  βάση κάποιου θέµατος που οι ίδιοι ενδιαφέρονται.   
 

 
2) Blog  
 

Κατά πάσα πιθανότητα η πιο ισχυρή µέθοδος τα τελευταία χρόνια, τα blogs 
αφήνουν τον πελάτη να επηρεάζεται και να επηρεάζει τους bloggers. 
Επιπλέον έχεις την δυνατότητα να αφήνεις και σχόλια, και µε αυτόν τον τρόπο 
η εµπιστευτικότητα ανεβαίνει και µεταδίδεται.  
 
 

 
 

3) Chat Rooms( Τόπος επικοινωνίας) 
 

Έχοντας ένα chat room στην ιστοσελίδα µας, δίνει την δυνατότητα στους 
πελάτες να επικοινωνούν µεταξύ τους και να προωθήσουν ο προϊόν µας.  
 

 
 

4) Tell-a-friend Script( προτείνουµε σε φίλους) 
  
       Εφόσον διαθέτουµε στην ιστοσελίδα µας την κατάλληλη πολιτική 
απορρήτου,  
 οι εφαρµογές που προτείνουµε γίνονται πολύ δυναµικές και µε έναν γρήγορο  

         και εύκολο τρόπο θα γινόταν ο διαµερισµός του προϊόντος/υπηρεσίας. 
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5) Video Clip 
 
Ανεβάζοντας βίντεο σε µεγάλες ιστοσελίδες  όπως το you tube, ή ακόµα και 
στην δική µας ιστοσελίδα η µηχανή του viral marketing θα φτάσει στα ύψη. 
Στους ανθρώπους αρέσει να βλέπουν βίντεο γιατί καταλαβαίνουν τα νοήµατα 
πιο εύκολα. 
 
 

6) Παιχνίδια Flash 
 

Τα παιχνίδια συµπιέζονται, στέλνονται µέσω email και αποσυµπιέζονται. 
( Allen Jesson 2006) 

 

 

 

Εικόνα 8 : Πορεία Viral 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9  

 A-Z marketing  

 
  Εάν γυρίσουµε τον χρόνο πίσω θα θυµηθούµε πως όντας παιδάκια ακούγαµε 
διαφηµίσεις µόνο από το ραδιόφωνο, τώρα έχουµε φτάσει σε µία περίοδο που οι 
διαφηµίσεις πηγάζουν από παντού: δορυφορικά, ψηφιακά µέσα, από banner. Οι 
marketers µπορούν πλέον και έχουν την υποχρέωση να ακούν τους καταναλωτές διότι 
λόγω της οικονοµικής κρίσης τα budget των διαφηµίσεων έχουν µειωθεί κατά πολύ. 
Οι έλληνες νέοι δεν νοιάζονται για την τεχνολογία, δεν θέλουν να ξέρουν τι είναι το 
3G, το µόνο που τους ενδιαφέρει είναι το τι µπορούν να κάνουν µε αυτήν. Πάνω από 
όλα όµως την τεχνολογία την θέλουν δωρεάν. 
  Παρατηρώντας κάποιες ιστοσελίδες είδαµε πως στα διάφορα banners και 
διαφηµίσεις που ήταν αναρτηµένες έλειπε η αίσθηση της ψυχαγωγίας, ήταν 
µονοδιάστατα ή δυσδιάστατα, κάποια ήταν κουραστικά και κάποια άλλα ήταν απλά 
εκτός θέµατος. 
  Βλέποντας αυτά τα µειονεκτήµατα σκεφτήκαµε να φτιάξουµε κάτι πρακτικά απλό 
και σύντοµο αλλά ταυτόχρονα εύστοχο και ουσιώδες. Το σκέλος του δηµιουργικού 
υλικού είναι : 
 
 
Κατηγορία/Οµάδα : Banners/ Interactive 3d video(τρισδιάστατο βίντεο) ∆ιαλέξαµε 
την κατηγορία Banners/Video διότι πλέον τα τελευταία χρόνια η προώθηση-
διαφήµιση  προϊόντων και υπηρεσιών πρέπει να γίνεται άµεσα και µε τρόπο τέτοιο 
ώστε να πείθει τους καταναλωτές. 
 
Τίτλος : Α-Ζ marketing 

 

 

Ποιοι είναι στόχοι µας! :  Με στόχο την ενίσχυση της εικόνας της ιστοσελίδας του 
A-Z marketing.com ως µία καινοτόµο και τεχνολογικά προηγµένη ιστοσελίδα, η Α-Ζ 
marketing στόχευσε στο ανδρικό και γυναικείο κοινό, που ενδιαφέρεται και 
ασχολείται µε marketing και διαφηµίσεις. ∆ηµιουργήσαµε λοιπόν µία καινοτόµο 
interactive viral ενέργεια όπου ψυχαγωγούµε τους καταναλωτές µε ένα viral 
animation και συγχρόνως τους προσκαλούµε σε µία κλήρωση. 
 

 

 

Η οµάδα µας κλήθηκε να επιτεύξει τους εξής στόχους : 

 

 

• Προώθηση ιστοσελίδας µε 3d animation video. 

 

 

• Ενίσχυση της επωνυµίας του A-Z marketing. 

 

 

• Ενηµέρωση για τον διαγωνισµό  
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Ποια είναι η δηµιουργική ιδέα: 

 

  ∆ηµιουργήθηκε ένα τρισδιάστατο βίντεο το οποίο το αναπαριστούν δύο κινούµενα 
σχέδια τα οποία όντας ροµπότ κάνουν ένα διάλογο και σε βάζουν στον δικό τους 
κόσµο µε τον τρόπο που κινούνται. Ο διάλογος είναι σχετικός µε τα γνωρίσµατα της 
ιστοσελίδας (a-z marketing). Μετά τον σύντοµο διάλογο το ένα ροµπότ µέσω ενός 
interactive κουµπί µας οδηγεί σε µία φόρµα, κατά την οποία συµπληρώνοντας την 
παίρνουµε µέρος στον διαγωνισµό. 
 
 

Σε ποιους απευθυνόµαστε ? 

 
 
  Η καµπάνια στοχεύει σε ανδρικό και γυναικείο κοινό, ηλικίας 20-45, που 
χρησιµοποιούν το Internet ως µέσο ενηµέρωσης και ψυχαγωγίας. 
 

 
 

 
Εικόνα 9 : Αναπαραγωγή Βίντεο 
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9.1    Βήµατα ∆ηµιουργίας Video A-Z marketing 

9.1.1     Βήµα 1 

Για το σχεδιασµό του 3d video χρησιµοποιήσαµε extra normal κατά το οποίο αρχικά 

φτιάξαµε ο περιβάλλον, έπειτα τους δύο χαρακτήρες, µετά προσθέσαµε ηχητικά εφέ 

και στο τέλος συµπληρώσαµε µε κώδικα τα λόγια τους. 

 

 

Εικόνα 9 : Βήµα 1, επεξεργασία extra normal 

 

 

Εικόνα 9.1 : Σχεδίαση 3D animation 
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9.1.2  Βήµα 2 

Επειδή η γλώσσα του τρισδιάστατου προγράµµατος δεν υποστήριζε ελληνικά 

αναγκαστήκαµε να προσθέσουµε στο βίντεο κάποια balloons τα οποία µεταφράζουν 

τον διάλογο. Το πρόγραµµα που χρησιµοποιήσαµε είναι το Camstasia Studio 6 

 

 

Εικόνα 9.3: Εκχώρηση balloons-Camstasia studio.(Βήµα 2) 
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9.1.3   Βήµα 3 

  Μέσω του Dreamweaver φτιάξαµε την φόρµα στην οποία οι πελάτες συµπληρώνουν 
τα στοιχεία τους. 

 

 

 

Εικόνα 9.4: Σχεδίαση φόρµας – Dreamweaver (Βήµα 3) 
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9.1.4   Βήµα 4 

   Το πρόγραµµα που χρησιµοποιήσαµε για την αρχειοθέτηση και αποθήκευση των 
επαφών σε µία βάση δεδοµένων είναι το Navicat. 

 

 

Εικόνα 9.5 : Εύρεση των επαφών µε MySQL-Navicat-(Βήµα 4) 

 

 

Εικόνα 9.6: Σύνδεση µε βάση – log in 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10  

 ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ 

 
 

∆ηµογραφικά 

 
1)  Το φύλλο σας :           Άντρας   Γυναίκα      
 
2)  Η ηλικία σας :           

� 20 και κάτω  
� Ανάµεσα 21-25 
� Ανάµεσα 26-30 
� Ανάµεσα 31-35 
� Ανάµεσα 36-40 
� Ανάµεσα 40 και πάνω 

 

Χρήση Internet  

 

3) Πόσο συχνά είστε on line στο internet την εβδοµάδα? 
� 2 ηµέρες ή λιγότερο την εβδοµάδα 
� 3-4 ηµέρες την εβδοµάδα 
� 5-6 ηµέρες την εβδοµάδα 
� Κάθε ηµέρα 

 
4) Πόσο χρόνο σπαταλάτε στο internet την εβδοµάδα?  

� < από 10 ώρες την εβδοµάδα 
� 10-19 ώρες την εβδοµάδα 
� 20-19 ώρες την εβδοµάδα 
� 30-39 ώρες την εβδοµάδα 
� 40-49 ώρες την εβδοµάδα  
� > από 50 ώρες την εβδοµάδα 

 

Καταναλωτική υποδοχή και απαντήσεις 

 
5) Πόσο χρόνο χρησιµοποιείται την εβδοµάδα από τα παρακάτω? 

 E-mail Σελίδες για 
Videos 

(π.χ. 
YouTube) 

 

Blogs Social 
Networks 

(π.χ. 
Facebook) 

Forums 

Τίποτα από αυτά �  �  �  �  �  

< από 1 ώρα την 
εβδοµάδα 

�  �  �  �  �  

1-4 ώρες την 
εβδοµάδα 

�  �  �  �  �  

5-8 ώρες την �  �  �  �  �  
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Στο σκέλος 1-7, παρακαλώ συµπληρώστε αν συµφωνείτε ή διαφωνείτε µε τα 

παρακάτω: 

εβδοµάδα 

9-12 ώρες την 
εβδοµάδα 

�  �  �  �  �  

13-16 ώρες την 
εβδοµάδα 

�  �  �  �  �  

> από 16 ώρες 
την εβδοµάδα 

�  �  �  �  �  

 Συµφωνώ 

απόλυτα 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

ελάχιστα  

Αναποφάσιστος ∆ιαφωνώ 

Ελάχιστα 

∆ιαφωνώ ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

6) Είµαι 

ενηµερωµένος για 

διαφηµίσεις στο 

internet 

       

7) Εµπιστεύοµαι την 

από στόµα σε στόµα 

επικοινωνία στο 

internet 

       

8 )Είναι σηµαντικό 

για εµένα να ακούω 

εµπειρίες από άλλους 

πριν την αγορά 

προιόντων/υπηρεσιών 

       

9 )Με επηρεάζουν τα 

αρνητικά σχόλια από 

τα θετικά 

       

10) Είµαι συνήθως 

από τους πρώτους 

που δοκιµάζουν 

προϊόντα/υπηρεσίες 

στο internet 

       

11) Με ευχαριστεί να 

µεταδίδω εγώ 

µηνύµατα σε φίλους 

µου για νέα 

προϊόντα/υπηρεσίες 

       

12) Μέσα από την 

στόµα σε στόµα 

επικοινωνία µαθαίνω 

περισσότερα για την 

επωνυµία των 
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προϊόντων  

13) Αγοράζω 

ευκολότερα 

προϊόντα/υπηρεσίες 

όταν τα έχουν 

σχολιάσει άτοµα που 

ξέρω 

       

14) Έχω αγοράσει 

προϊόντα/υπηρεσίες 

που έχω ακούσει 

µόνο στο internet 

       

 

15) Η από στόµα σε 

στόµα επικοινωνία 

και το viral 

marketing µε κάνει 

να εµπιστεύοµαι 

περισσότερο τα 

προϊόντα/υπηρεσίες 

στο internet 

       

16) Εµπιστεύοµαι 

ανθρώπους που 

σχολιάζουν 

περισσότερο 

υπηρεσίες παρά 

προϊόντα 

       

        

17) Ε-mail Συµφωνώ 

απόλυτα 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

ελάχιστα  

Αναποφάσιστος ∆ιαφωνώ 

Ελάχιστα 

∆ιαφωνώ ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

17a) Χρησιµοποιώ 

συχνά το e-mail για 

να είµαι σε 

επικοινωνία µε τους 

φίλους µου 

       

17b) Εµπιστεύοµαι 

τις επαφές που µου 

προωθούν οι φίλοι 

µου 

       

17c) Ανοίγω e-mail 

που εµφανίζεται το 

spam 

       

17d) ∆εν ανοίγω τα 

e-mail από άγνωστες 

επαφές 

       

17e) Συνηθίζω να 

προωθώ e-mail σε 

άτοµα που γνωρίζω 

ότι θα δείξουν 

ενδιαφέρον 

       

17f)Συνήθως 

προωθώ αµέσως τα 
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e-mail που σαφή 

επεξήγηση 

18) Videos Συµφωνώ 

απόλυτα 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

ελάχιστα  

Αναποφάσιστος ∆ιαφωνώ 

Ελάχιστα 

∆ιαφωνώ ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

18a) Βλέπω συχνά 

videosστο internet 

       

18b) Είµαι 

ενηµερωµένος για 

viral διαφηµίσεις 

       

18c) Τα αστεία 

videos µε βοηθούν να 

θυµάµαι την 

επωνυµία καλύτερα 

       

18d) Έχω στείλει στο 

παρελθόν συνδέσµους 

videos σε γνωστούς 

µου 

       

19) Blogs Συµφωνώ 

απόλυτα 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

ελάχιστα  

Αναποφάσιστος ∆ιαφωνώ 

Ελάχιστα 

∆ιαφωνώ ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

19a) Είµαι blogger 

και έχω το δικό µου 

blog 

 

  ΝΑΙ 

 

ΟΧΙ 

 

- 

 

- 

 

- 

 

- 

 

 

- 

19b) Μου αρέσει να 

διαβάζω άλλα blogs 

       

19)Γενικά πιστεύω 

αυτά που γράφουν οι 

άλλοι στα blogs 

       

19d)∆εν πιστεύω σε 

άτοµα που φτιάχνουν 

blogs για να 

διαφηµίζουν 

       

20) Social Networks Συµφωνώ 

απόλυτα 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

ελάχιστα  

Αναποφάσιστος ∆ιαφωνώ 

Ελάχιστα 

∆ιαφωνώ ∆ιαφωνώ 

απόλυτα 

20a) Μου αρέσει να 

είµαι σε επαφή µε 

τους φίλους µου σε 

social networks (π.χ. 

facebook, hi5) 

       

20b) Γνωρίζω ότι 

στις ιστοσελίδες που 

εισχωρώ υπάρχουν 

διαφηµιστικά 

µηνύµατα 
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22) Βαθµολογήστε από το 1-5 τα παρακάτω λειτουργικά. (1=µικρότερο, 5=µεγαλύτερο) 

 

 

• E-mails                                                     

• Videos                                                                                                    

• Blogs 

• Social networking sites 

• Forums 

 
 

 

23) Με ποιο από τα παρακάτω θα ήθελες να µεταδίδεις µηνύµατα? 

    Βαθµολογήστε τα παρακάτω από το 1-5 (1=λιγότερο, 5=περισσότερο) 

 

 

• Freebies (π.χ. λειτουργικά, υπηρεσίες) 

• Θέµατα που σε αφορούν (π.χ. τρέχουσες υποθέσεις) 

• Νοµισµατικό κίνητρο (π.χ. εκπτώσεις, κουπόνια) 

• Αστεία ή προβοκατόρικα περιεχόµενα (π.χ. χιούµορ) 

• Αίσθηση καλού παράγοντα (να γνωρίζεις τις εξελίξεις της τεχνολογίας   
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Αποτελέσµατα ερωτηµατολογίου 
        
 

∆ηµογραφικά 
 

 
1) Γένος  
 
 

 
         Πίνακας 10.1: Πληροφορίες γένους  από τις απαντήσεις του  
                            ερωτηµατολογίου. 
 
Αποτελέσµατα : Το τελικό σύνολο των απαντήσεων είναι 236, από αυτά 101 είναι 
άντρες και 135 γυναίκες. 
 
 
 
    2) Ηλικία 
 

 
    Πίνακας 10.2: Πληροφορίες ηλικίας από τις απαντήσεις του  
                            ερωτηµατολογίου. 
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Αποτελέσµατα : Το τελικό σύνολο των απαντήσεων είναι 236, από αυτούς οι 5 είναι 
20 και κάτω, 53 είναι µεταξύ  21-25, 91 είναι µεταξύ 26-30, 74 είναι µεταξύ 31-35, 
10 µεταξύ 36-40 και 3 είναι από 40 και πάνω. 
 

Χρήση ιντερνέτ 

         

    3) Μέσο όρος σύνδεσης στο internet ανά βδοµάδα 
 
 

 
     Πίνακας 10.3: Μέσος όρος σύνδεσης στο internet ανά βδοµάδα 
 
        Αποτελέσµατα : Από τις 234 απαντήσεις, 2 συνδέονται 2 ηµέρες ή λιγότερο την 
εβδοµάδα, 27 συνδέονται 3-4 ηµέρες την εβδοµάδα, 57 συνδέονται 5-6 ηµέρες την 
εβδοµάδα και 148 συνδέονται κάθε µέρα. 
 
 
 4) Χρόνος που αφιερώνετε στο ιντερνέτ 
 
 

   
Πίνακας 10.4: Χρόνος που αφιερώνετε την εβδοµάδα στο ιντερνέτ 
 
Αποτελέσµατα: Από τους 235 που απάντησαν σε αυτή την ερώτηση, 23 αφιερώνουν 
λιγότερο από 10 ώρες την εβδοµάδα στο ιντερνέτ, 48 µεταξύ 10-19 ώρες, 46 µεταξύ 
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20-29 ώρες, 35 µεταξύ 30-39 ώρες, 27 µεταξύ 40-49 ώρες και 56 περισσότερο από 50 
ώρες. 
 
 
 

5) Χρόνος που ξοδεύετε στις 5 πλατφόρµες την εβδοµάδα 
 
 
 
 

 
 
Πίνακας 10.5: Χρόνος που ξοδεύετε στις 5 πλατφόρµες την εβδοµάδα 
 
 
Αποτελέσµατα: Από τους 232 που απάντησαν σε αυτή την ερώτηση, οι περισσότεροι 
ξοδεύουν το χρόνο τους στα email (41% ξοδεύουν 9 και περισσότερες ώρες την 
εβδοµάδα), και την λιγότερη ώρα την ξοδεύουν στα blogs (73% ξοδεύουν 1 ή 
λιγότερη ώρα). 
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Η λογική και η απαντήσεις των πελατών. 

 
 
 
6 έως 16. Γένος 
 
Ερώτηση/Σκάλα 
αρεσκείας 

 1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

6) Είµαι ενηµερωµένος 

για διαφηµίσεις στο 

internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

118 
118 

86 
172 

23 
69 

5 
20 

4 
20 

0 
0 

0 
0 

236 
399 

7) Εµπιστεύοµαι την από 

στόµα σε στόµα 

επικοινωνία στο internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

23 
23 

61 
122 

87 
261 

29 
116 

20 
100 

8 
48 

7 
49 

235 
719 

8 )Είναι σηµαντικό για 

εµένα να ακούω 

εµπειρίες από άλλους 

πριν την αγορά 

προϊόντων/υπηρεσιών 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

31 
31 

34 
68 

41 
123 

29 
116 

56 
280 

34 
204 

9 
63 

234 
885 

9 )Με επηρεάζουν τα 

αρνητικά σχόλια από τα 

θετικά 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

28 
28 

88 
176 

72 
216 

27 
108 

13 
65 

3 
18 

4 
28 

235 
639 

10) Είµαι συνήθως από 

τους πρώτους που 

δοκιµάζουν 

προϊόντα/υπηρεσίες στο 

internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

2 
2 

11 
22 

34 
102 

48 
192 

59 
295 

62 
372 

19 
133 

235 
1118 

11) Με ευχαριστεί να 

µεταδίδω εγώ µηνύµατα 

σε φίλους µου για νέα 

προϊόντα/υπηρεσίες 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

4 
4 

32 
64 

44 
132 

58 
232 

53 
265 

36 
216 

8 
56 

235 
969 

12) Μέσα από την στόµα 

σε στόµα επικοινωνία 

µαθαίνω περισσότερα για 

την επωνυµία των 

προϊόντων  

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

9 
9 

110 
220 

85 
255 

12 
48 

8 
40 

10 
60 

0 
0 

234 
632 

13) Αγοράζω ευκολότερα 

προϊόντα/υπηρεσίες όταν 

τα έχουν σχολιάσει άτοµα 

που ξέρω 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

67 
67 

98 
196 

39 
117 

7 
28 

11 
55 

8 
48 

5 
35 

235 
546 

14) Έχω αγοράσει 

προϊόντα/υπηρεσίες που 

έχω ακούσει µόνο στο 

internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

17 
17 

20 
40 

32 
96 

50 
200 

74 
370 

24 
144 

17 
119 

234 
986 
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15) Η από στόµα σε 

στόµα επικοινωνία και το 

viral marketing µε κάνει 

να εµπιστεύοµαι 

περισσότερο τα 

προϊόντα/υπηρεσίες στο 

internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

8 
8 

99 
198 

89 
267 

5 
20 

21 
105 

10 
60 

4 
28 

236 
686 

16) Εµπιστεύοµαι 

ανθρώπους που 

σχολιάζουν περισσότερο 

υπηρεσίες παρά προϊόντα 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

20 
20 

58 
116 

53 
159 

43 
172 

29 
145 

24 
144 

7 
49 

234 
805 
 

 

 

17. E-mail 

 

 

Ερώτηση/Σκάλα 
αρεσκείας 

 1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

17a) 

Χρησιµοποιώ 

συχνά το e-mail 

 για να είµαι σε 

επικοινωνία 

 µε τους φίλους 

µου 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

61 

61 

101 

202 

37 

111 

0 

0 

23 

115 

9 

54 

5 

35 

236 

578 

17b) 

Εµπιστεύοµαι 

τις επαφές που 

µου προωθούν 

οι φίλοι µου 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

32 

32 

01 

182 

62 

186 

12 

48 

24 

120 

10 

60 

2 

14 

233 

642 

17c) Ανοίγω e-

mail που 

εµφανίζεται το 

spam 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

80 

80 

93 

186 

16 

48 

8 

32 

17 

85 

2 

12 

19 

133 

235 

576 

17d) ∆εν ανοίγω 

τα e-mail 

 από άγνωστες 

επαφές 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

85 

85 

96 

192 

23 

69 

9 

36 

3 

15 

4 

24 

13 

91 

233 

512 

17e) Συνηθίζω 

να προωθώ e-

mail 

 σε άτοµα που 

γνωρίζω ότι θα 

δείξουν 

ενδιαφέρον 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

8 

8 

71 

142 

88 

264 

9 

36 

20 

100 

31 

186 

8 

56 

235 

792 

17f)Συνήθως 

προωθώ αµέσως 

 τα e-mail που 

σαφή επεξήγηση 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

1 

1 

12 

24 

5 

15 

46 

184 

27 

135 

56 

336 

87 

609 

234 

1304 
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18. Videos 

 

 

Ερώτηση/Σκάλα 
αρεσκείας 

 1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

18a) Βλέπω 

συχνά videos στο 

internet 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

26 
26 

63 
126 

64 
192 

16 
64 

26 
130 

39 
234 

2 
14 

236 
786 

18b) Είµαι 

ενηµερωµένος για 

viral διαφηµίσεις 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

28 
28 

31 
62 

39 
117 

53 
212 

38 
190 

36 
216 

9 
63 

234 
888 

18c) Τα αστεία 

videos µε 

βοηθούν να 

θυµάµαι την 

επωνυµία 

καλύτερα 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

52 
52 

112 
224 

53 
159 

8 
32 

5 
25 

4 
24 

0 
0 

234 
516 

18d) Έχω στείλει 

στο παρελθόν 

συνδέσµους 

videos σε 

γνωστούς µου 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

13 
13 

83 
166 

54 
162 

14 
56 

31 
155 

28 
168 

12 
84 

235 
804 
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19. Blogs 

 

 

 

 
Πίνακας 6: Απαντήσεις επί τις εκατό για το ποιοι είναι bloggers 
 
 
Ερώτηση/Σκάλα 
αρεσκείας 

 1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

19b) Μου αρέσει 

να διαβάζω άλλα 

blogs 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

28 
28 

49 
98 

62 
186 

14 
56 

27 
135 

30 
180 

23 
161 

233 
844 

19)Γενικά 

πιστεύω αυτά που 

γράφουν οι άλλοι 

στα blogs 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

8 
8 

36 
72 

55 
165 

59 
236 

32 
160 

24 
144 

20 
140 

234 
925 

19d)∆εν πιστεύω 

σε άτοµα που 

φτιάχνουν blogs 

για να 

διαφηµίζουν 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

9 
9 

27 
54 

36 
108 

95 
380 

26 
130 

25 
150 

15 
105 

233 
936 

 
 
 
20. Social Networks 
 
 

  1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

20a) Μου αρέσει να 

είµαι σε επαφή µε 

τους φίλους µου σε 

social networks 

(π.χ. facebook, hi5) 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

48 
48 

90 
180 

62 
186 

14 
56 

4 
20 

3 
18 

15 
105 

236 
613 

20b) Γνωρίζω ότι 

στις ιστοσελίδες που 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

56 
56 

98 
196 

54 
162 

14 
56 

7 
35 

2 
12 

4 
28 

235 
545 
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εισχωρώ υπάρχουν 

διαφηµιστικά 

µηνύµατα 

20c) Συνήθως δεν 

ενδιαφέροµαι για τις 

πληρωµένες 

διαφηµίσεις στις 

ιστοσελίδες 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

85 
85 

60 
120 

54 
162 

13 
52 

14 
70 

4 
24 

4 
28 

234 
541 

20d) Συνήθως 

βλέπω βίντεο και 

συνδέσµους που µου 

στέλνουν οι φίλοι 

µου 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 
 

20 
20 

99 
198 

78 
234 

8 
32 

14 
70 

12 
72 

4 
28 

235 
654 

 
 
 
 
 
 
 
21. Forums 
 
 

Ερώτηση/Σκάλα 
αρεσκείας 

 1 2 3 4 5 6 7 Σύνολο 

21a) Επισκέπτοµαι 

Forums όταν έχω 

χρόνο 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

 

8 
8 

72 
144 

51 
153 

29 
116 

27 
135 

39 
234 

8 
56 

234 
846 

21b) Εµπιστεύοµαι 

τους άλλους όταν 

γράφουν τις 

εµπειρίες τους στα 

forums 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

 

4 
4 

43 
86 

116 
348 

37 
148 

11 
55 

20 
120 

2 
14 

233 
775 

21c) Είναι 

σηµαντικό για 

εµένα να ακούω τις 

απόψεις των 

άλλων πριν 

αποφασίσω για ένα 

προϊόν/υπηρεσία 

Αρ.Απαντήσεων 
Σύνολο 

 

7 
7 

90 
180 

81 
243 

23 
92 

20 
100 

8 
48 

5 
35 

234 
705 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 11  

 Συµπεράσµατα 

 
 
  Στην εργασία είδαµε πολλές πτυχές του viral marketing, µάθαµε ότι για να φτάσει 
κάποιος κάποια ποσά µε έναν συγκεκριµένο αριθµό καταναλωτών το κατάλληλο χάπι 
είναι το viral marketing. Βάζοντας την δύναµη των άλλων να δουλεύουν για µας θα 
επιφέρει πολλούς καρπούς στο µέλλον. 
  Χρησιµοποιώντας τα email/flash games/videos/banners ένα viral µήνυµα µπορεί να 
σταλθεί από ένα άτοµο σε ένα άλλο µε ταχύτητα φωτός. Μάθαµε ότι µε το κλείσιµο 
του µατιού η λέξη που έχουµε πει έχει είδη κάνει τον γύρο του κόσµου. Μπορούµε να 
φέρουµε κίνηση στην σελίδα µας και από την πρώτη µέρα της ίδρυσης της. Όπως σε 
κάθε επιχείρηση η ίδρυση µιας ισχυρής βάσης πελατών θα πάρει πολύ χρόνο. 
Επίσης τα άτοµα που θα είναι πελάτες και θα µας υποστηρίζουν θα κερδίσουν και οι 
ίδιοι κατά κάποιο τρόπο.  
  Η εξάπλωση της χρήσης των social media έχει προκαλέσει αλλαγές και στον τρόπο 
προώθησης προϊόντων και υπηρεσιών, ιδίως, δε, µέσω των τακτικών του viral 
marketing, το οποίο εκµεταλλεύεται τις προϋπάρχουσες δοµές των social networks, 
προκειµένου να αυξήσει την αναγνωσιµότητα συγκεκριµένων brands. 
Με λίγα λόγια : 
 
 
∆ηµιουργείς ένα έξυπνο ερέθισµα (video, κείµενο, φωτογραφία) για το θέµα που θέλεις 

να προωθήσεις και το αφήνεις να κάνει τον κύκλο του! Σαν γρίπη (άλλωστε Viral από 

το...Virus)! Το θέµα είναι το πόσο έξυπνα στηµένο είναι το mail σου για να “κολλήσει” 

όσους περισσότερους αποδέκτες γίνεται! 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 12  

 Μελλοντικές σκέψεις 

 

  Το internet είναι µία πληροφορία της τεχνολογίας η οποία είναι σε επανάσταση. Νέα 
προγράµµατα και λογισµικά φτιάχνονται συχνά για τον λόγο του ότι οι ενεργές 
συνδέσεις είναι καθηµερινά σε ανταγωνιστικότητα. Με συνέπεια τα ακριβά 
τεχνολογικά επιτεύγµατα αλλάζουν χωρίς κάποιο αληθινό όριο. Στην εργασία µας 
αναλύσαµε κάποια στοιχεία του  viral και του interactive marketing αλλά όπως όλοι 
γνωρίζουµε η τεχνολογία προχωράει σε κλάσµατα δευτερολέπτου. Στην έρευνα µας 
προσπαθήσαµε να καλύψουµε όλα τα viral θέµατα αλλά δεν είναι εύκολο να τα 
καλύψουµε όλα και για αυτό το λόγο πρέπει να γίνουν κάποιες περαιτέρω έρευνες σε 
κάποια θέµατα όπως: 
 

• Μέχρι σήµερα έχουµε δει µόνο 3d videos, θα πρέπει να γένει η αλλαγή σε 4d 
videos για περισσότερη ψυχαγωγία. 

 

• Να γίνει έρευνα έτσι ώστε τα viral videos να έχουν πολύ µικρό µέγεθος και 
εύκολη χρήση από όλους τους φίλους του διαδικτύου. 

 

• Το Web 2.0 να ταυτιστεί απολύτως µε το viral marketing έτσι ώστε η 
διαφήµιση να γίνεται µόνο µέσω viral. 

 

• Να φτιάξουν µια υπερπλήρεις βάση δεδοµένων µε τα δηµογραφικά στοιχεία 
όλων των καταναλωτών έτσι ώστε τα προϊόντα να ταυτίζοντας απολύτως µε 
τους πελάτες. 

 

• Καµπάνιες για mobile viral marketing που είναι και πιο φθηνό από όλα τα 
άλλα µέσα.(Websys.gr) 

 
 
 
Έχοντας υπόψη τον πορευµένο χαρακτήρα του ηλεκτρονικού τόπου του marketing, 
πρέπει να εστιάσουµε την προσοχή µας στην γρήγορη προώθηση του internet, που 
µπορεί να αλλάζει και να ανατρέπει τις τεχνολογικές προδιαγραφές. 
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