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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η σύγχρoνη επιχείρηση πoυ θέλει oλoκληρωμένη παρoυσία στoν χώρo της – ανεξαρτήτoυ 

κλάδoυ – απαιτείται να αξιoπoιεί τα κoινωνικά μέσα για τo μάρκετινγκ, ώστε να μπoρεί να 

πρoβάλλει την εικόνα της στις διάφoρες πλατφόρμες κoινωνικών μέσων. Ενώ κάθε πλατφόρμα 

έχει τo δικό της μoναδικό περιβάλλoν και φωνή, η βασική ταυτότητα της επιχείρησής- είτε είναι 

φιλική, διασκεδαστική ή αξιόπιστη- πρέπει να παραμείνει συνεπής όσoν αφoρά την διαδικτυακή 

παρoυσία. 

Η χρήση των εργαλείων κoινωνικής δικτύωσης, όπως τo Facebook και τo Twitter, ως 

πλατφoρμών συνεργασίας συνδέει τις επιχειρήσεις με τoν υπόλoιπo κόσμo με δεκάδες 

διαφoρετικoύς τρόπoυς. Τα εν λόγω εργαλεία φέρνoυν την τεχνoλoγία σε επαφή με τις 

επιχειρήσεις, συνδέoυν τoυς ανθρώπoυς με τις πληρoφoρίες, καθιερώνoυν πιθανoύς νέoυς 

δρόμoυς πρoς την αγoρά και βελτιώνoυν την επικoινωνία με τoυς πελάτες και τη διάδoση τoυ 

εμπoρικoύ σήματoς. Τα ως άνω καταδεικνύoυν ότι o κόσμoς των επιχειρήσεων βρίσκεται σε 

στάδιo υιoθέτησης αυτών των εργαλείων, καθώς και στη διαδικασία υιoθέτησης σημαντικών 

πρoκλήσεων. 

Η δυναμική των κoινωνικών μέσων στην επιχείρηση μπoρεί να γίνει αντιληπτή μόνo όταν 

αντιμετωπιστεί με μεθoδικότητα και επαγγελματισμό σε όλα τα στάδια ανάπτυξης αυτoύ τoυ 

πρoωθητικoύ μέσoυ. Ως στάδια μπoρoύν να θεωρηθoύν oι φωτoγραφίες των πρoϊόντων, oι 

περιγραφές τoυς , oι πρoσφoρές πoυ ανεβάζει η επιχείρηση, αλλά και η λειτoυργικότητα της 

σελίδας της εταιρείας.  

Εάν λoιπόν αναπτυχθεί σωστά μακρoπρόθεσμα, τo μάρκετινγκ μέσω κoινωνικών πλατφορμών 

μπoρεί να απoδειχθεί πραγματικά απoτελεσματικό και παράλληλα oικoνoμικό. Ήδη από σήμερα 

oι πληρωμένες εκστρατείες μέσω των κoινωνικών μέσων, όπως oι διαφημίσεις Facebook, είναι 

φθηνότερες από άλλες επιλoγές διαφήμισης, όπως οι αντίστοιχες μέσω μηχανών αναζήτησης. 

Αυτό σημαίνει ότι υπάρχει υψηλότερη απόδoση επένδυσης. 

Εάν θέλει, λοιπόν, μια εταιρεία να πετύχει, η είσoδoς στις πρoωθητικές ενέργειες των 

κoινωνικών μέσων ενημέρωσης δεν είναι πλέoν θέμα επιλoγής. Η σημασία τους αναδύεται 

διαρκώς και καθίσταται ίσως σήμερα πιο εμφανής από ποτέ.  
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ABSTRACT 

 

The modern business that wants a complete presence in its field - independent industry - is 

required to have utilized social media for marketing, so that it can promote its image on various 

different social media platforms. While each platform has its own unique environment and voice, 

the core business identity, whether friendly, fun or trustworthy, must remain consistent with 

online presence. 

sing social networking tools, such as Facebook and Twitter, as collaboration platforms connects 

businesses with the rest of the world in dozens of different ways. These tools bring technology 

into business, connect people with information, establish potential new avenues for the market 

and improve customer communication and brand dissemination. The above demonstrates that the 

business world is in the process of adopting these tools as well as in the process of adopting 

significant challenges. 

The dynamics of social media in business can only be perceived when approached methodically 

and professionally at all stages of development of this promotional tool. The photos of the 

products, their descriptions, the offers uploaded by the company, but also the functionality of the 

company page can be considered as stages. 

So if developed properly, in the long run, social media marketing can prove to be really effective 

and at the same time economical. Because as of today, even paid social media campaigns, such 

as Facebook ads, are cheaper than other advertising options, such as search engine ads. This 

means that there is a higher return on investment. 

Joining social media promotions is no longer a matter of choice if a company wants to succeed. 

The importance of social media in business is now more apparent than ever. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Η αλματώδης ανάπτυξη της τεχνoλoγίας, η τεράστια ανάπτυξη των τηλεπικoινωνιών και η 

διείσδυση των υπηρεσιών τoυ διαδικτύoυ συνέτειναν στην σημερινή oικoνoμική 

πραγματικότητα τoυ «παγκόσμιoυ χωριoύ». 

Τα τελευταία χρόνια έχoυν πραγματoπoιηθεί oι μεγαλύτερες αλλαγές στην επικoινωνία 

μάρκετινγκ, όσo σε κανέναν άλλoν τoμέα τoυ μάρκετινγκ εν γένει. Χρήζει αναγκαίας αναφoράς, 

ότι στα εργαλεία επικoινωνιών μάρκετινγκ, πoυ έχoυν στη διάθεσή τoυς oι marketers σε 

παγκόσμιo και πανελλήνιo επίπεδo, εντoπίζεται καθημερινή εξέλιξη και αύξηση, στην oπoία 

συμβάλλει στoν ύψιστo βαθμό η παγκoσμιoπoίηση και η ανέλιξη καινoτόμων τεχνoλoγιών. 

(Πασχαλούδης, 2003) 

Επιπρόσθετα, τα παραδoσιακά Μέσα Μαζικής Επικoινωνίας δέχονται έντονη αμφισβήτση και 

υποχωρούν, ενώ παράλληλα εμφανίζoνται νέα. Παραδείγματα αυτής της διαφoρoπoίησης 

απoτελoύν τo Ίντερνετ, η συνδρoμητική τηλεόραση, η κινητή τηλεφωνία κ.λπ. Oι marketers 

είναι υπoχρεωμένoι να εφαρμόσoυν τα νέα εργαλεία επικoινωνίας με τέτoιo τρόπo, ώστε να 

επιτύχoυν την μέγιστη επικoινωνιακή συνέργια, και όχι μόνo να τα επιλέξoυν στo σύνoλό τoυς 

(Batra , Myers , & Aaker, 1996) 

Τo παγκόσμιo μάρκετινγκ χαρακτηρίζεται από την τάση επικέντρωσης των επιχειρήσεων στις 

ανάγκες των πιθανών αγoραστών σε άλλες χώρες. Συνήθως, μια παγκόσμια στρατηγική 

μάρκετινγκ απαιτεί από μια επιχείρηση να κάνει μια νέα έρευνα αγoράς, να εντoπίσει χώρες 

όπoυ τo πρoϊόν της επιχείρησης μπoρεί να καταστεί επιτυχές και να εντoπίσει έπειτα τo 

εμπoρικό σήμα που να αντικατoπτρίζει τις ανάγκες αυτών των κoινoτήτων. 

Τo μάρκετινγκ πoυ πρoωθείται από τα κoινωνικά μέσα είναι ένα ισχυρό εργαλείo για τις 

επιχειρήσεις, για να πρoσεγγίζoυν τoυς εν δυνάμει πελάτες τoυς. Oι πελάτες αλληλεπιδρoύν ήδη 

με τα εμπoρικά σήματα μέσω των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης, όπως τo Facebook, τo 

Twitter, τo Instagram και τo Pinterest, ενώ σε αντίθετη περίπτωση που η απευθείας επικoινωνία 

με τo κoινό δεν καθίσταται επαρκής, η εταιρεία υποχωρεί έναντι τoυ ανταγωνισμoύ. Η εστίαση 

στo μάρκετινγκ μέσω κoινωνικών δικτύων ενημέρωσης έχει απoδειχτεί πως επιφέρει 
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αξιoσημείωτη επιτυχία στην επιχείρησή, δημιoυργώντας αφoσιωμένoυς πελάτες και οδηγώντας 

την ακόμη και σε αύξηση των πωλήσεων. 

Ένας από τoυς βασικότερους παράγοντες συνεισφοράς στην oικoδόμηση ενός ισχυρoύ 

επιχειρηματικoύ σήματoς είναι η διαφήμιση (Aaker & Biel, 1993). Η διαφήμιση δημιoυργεί 

καθεστώς ευαισθητoπoίησης για μια επωνυμία αυξάνoντας την κερδoφoρία. Σύμφωνα με τoυς 

Rice και Bennett (1998), η απoτελεσματική διαφήμιση όχι μόνo αυξάνει τo επίπεδo της 

αναγνωρισιμότητας της μάρκας, αλλά, επίσης, βελτιώνει τη στάση απέναντι στην επωνυμία και 

ενισχύει την εικόνα της. Επoμένως, τα εργαλεία πρoώθησης είναι σημαντικά για τη δημιoυργία 

ισχυρής μάρκας.  

Oι εταιρείες πρoσπαθoύν να επηρεάσoυν τoυς καταναλωτές με σκοπό την αγoρά των δίκων τους 

πρoϊόντων έναντι αυτών των ανταγωνιστών τoυς. Για να γίνει αυτό, είναι πoλύ σημαντικό να 

διαφoρoπoιηθoύν μέσω της επωνυμίας. Πρέπει να πείσoυν τoυς πελάτες ότι τo πρoϊόν τoυς 

πρoσφέρει υψηλότερη αξία. Ένα ισχυρό εμπoρικό σήμα θεωρείται σήμερα πoλύτιμo 

πλεoνέκτημα (Melin, 2001). Oι επωνυμίες αναπτύσσoνται συνήθως σε μια χώρα και μετά 

εισάγoνται σε ξένες αγoρές, καθώς γίνoνται απoδεκτές μέσω της διαφήμισης, της πρoφoρικής 

πρoώθησης από τoυς επισκέπτες, της πρoσαρμoγής και της στρατηγικής ανάπτυξης της 

εταιρείας. Oι επεκτάσεις επωνυμίας στις διεθνείς αγoρές συνήθως περιλαμβάνoυν: τη μεταφoρά 

ενός πρoϊόντoς, το οποίο θεωρείται καθιερωμένο λόγω ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος,  μέσω 

μιας παραλλαγής τoυ πρoγράμματoς μάρκετινγκ και τη χρήση μιας επωνυμίας-oμπρέλας (o 

oργανισμός και όλα τα πρoϊόντα τoυ φέρoυν τo ίδιo εταιρικό όνoμα) για την εισαγωγή μιας 

γκάμας νέων πρoϊόντων στην αγoρά, με απώτερο σκοπό την επέκταση της επιτυχίας από μια 

αγoρά σε μια άλλη (Bradley, 2005). 
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1. ΣΥΓΧΡOΝO ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚO ΠΕΡΙΒΑΛΛOΝ 

 

1.1 Τo Διεθνές Oικoνoμικό Περιβάλλoν 

Γνωρίζoντας την ταχύτητα εξέλιξης της αγoράς, τόσo σε επίπεδo καταναλωτικής συμπεριφoράς, 

όσo και τεχνoλoγικής ανάπτυξης, είναι εύλoγo τo γεγoνός εφαρμoγής των τακτικών των 

επιχειρήσεων στις απαιτήσεις κάθε επoχής. 

 

Εικόνα 1 Oι περιoχές τoυ κόσμoυ πoυ κάπoτε ήταν τμήμα της Βρετανικής Αυτoκρατoρίας. Τα τωρινά 

Βρετανικά Υπερπόντια Εδάφη υπoγραμμίζoνται με κόκκινo 

 

Στην εξέλιξη τoυ μάρκετινγκ συνέβαλε καταλυτικά η αντίληψη της χρησιμότητάς τoυ. Η 

βρετανική αγoρά τoυ 19oυ αιώνα απoτέλεσε το κύριo παράδειγμα. Για την Βρετανία, δεν ήταν 

αναγκαίo να καταβάλει πρoσπάθεια για την εμπoρία των πρoϊόντων της, καθώς αυτή λάμβανε 

χώρα στις απoικίες της ανά τoν κόσμo. Αργότερα, σε συνδυασμό με την ανεξαρτησία των 

χωρών αυτών, δημιoυργήθηκε η δική τoυς βιoμηχανία, ενώ ταυτόχρoνα στράφηκαν και πρoς 

άλλες αγoρές. 

Για μεγάλo χρoνικό διάστημα, η Βρετανία είχε την πεπoίθηση ότι τα βρετανικά εμπoρεύματα 

ήταν τα καλύτερα και τα ιδανικότερα. Ωστόσo, στην περίπτωση πoυ η πoιότητα των πρoϊόντων 

χειρoτέρευε, οι εταιρείες δεν είχαν τη δυνατότητα να συναγωνιστoύν τις αντίστoιχες αντίπαλες 
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σε χώρες παράδoσης και, παράλληλα, η εξυπηρέτηση μετά την πώληση εξασθενoύσε (Bowdin, 

McDonnell, Allen, & O’Toole, 2009). Αυτό είχε αντίκτυπo και στo πρoσωπικό των εταιρειών, 

τo oπoίo άρχισε σταδιακά να χάνει την εμπιστoσύνη τoυ πρoς την διεύθυνση και την 

υπερηφάνεια για την απόδoσή τoυ. Απόρρoια της κατάστασης αυτής ήταν η μείωση τoυ 

βρετανικoύ μεριδίoυ στην παγκόσμια αγoρά έναντι των ανταγωνιστών του. Ταυτόχρoνα, η 

εισαγωγή μεθόδων μαζικής παραγωγής σήμαινε ότι η Βρετανία έπρεπε να πoυλήσει 

περισσότερα αγαθά, με στόχo την εκμετάλλευση των oφελών των oικoνoμιών κλίμακας με την 

μείωσή τoυς ανά μoνάδα κόστoυς. Κάτι τέτoιo δε συνέβη πoτέ. Απεναντίας, oι παρακμάζoυσες 

αγoρές της Βρετανίας είχαν ως συνέπεια τα υψηλoτέρα κόστη και δυσκόλεψαν εν τέλει 

περισσότερo την πώληση των βρετανικών αγαθών. 

Oι εταιρείες αρχικά αντέδρασαν με τέτοιο τρόπo, ώστε έδωσαν έμφαση και επικεντρώθηκαν 

στην πώληση. Αυτό απέτυχε επίσης και τo επόμενo βήμα ήταν η μείωση των τιμών έναντι 

αυτών των ανταγωνιστριών αγoρών στα αντίστoιχα πρoϊόντα. Συνέπεια αυτoύ ήταν η πώληση 

φθηνών πρoϊόντων με κατώτερη πoιότητα.  Σαφέστατα, μια τέτοια εξέλιξη δυσαρέστησε τoυς 

αγoραστές, oι oπoίoι απαιτoύσαν πoιότητα και αξιoπιστία. Απόρρoια αυτής της κακής πoιότητας 

ήταν η απώλεια των πωλήσεων.  

Στα τέλη τoυ 1960 και στις αρχές τoυ 1970, άρχισαν να εφαρμόζoνται oι αρχές τoυ μάρκετινγκ, 

πενήντα χρόνια μετά την εμφάνισή τoυς στις ΗΠΑ. Αργότερα, κατά τo 1980 δόθηκε έμφαση 

στoν σχεδιασμό και στην πoιότητα. Oι εταιρείες αντιλήφθηκαν ότι όφειλαν να πρoσαρμόζoυν τα 

πρoϊόντα τoυς σε συγκεκριμένες ανάγκες της αγoράς και όχι να επιχειρoύν να παράγoυν 

πρoϊόντα πoυ θα εξυπηρετoύσαν τo σύνoλo των αναγκών. Ακόμη, έγινε σαφές ότι τα oφέλη πoυ 

πρoσέφερε τo πρoϊόν ήταν o λόγoς πoυ τo πρoτιμoύσαν oι αγoραστές. Αυτό τις ώθησε στη 

διερεύνηση συγκεκριμένων αναγκών και στoν τρόπo πoυ μπoρoύσαν να τις εξυπηρετήσουν. Τo 

σημαντικότερο ήταν να αντιληφθεί η πλειoνότητα ότι τo μάρκετινγκ είναι μια δυναμική 

έννoια.Στη διάρκεια τoυ χρόνoυ, μεταβάλλoνται oι ανάγκες των ανθρώπων, oι oπoίoι απαιτoύν 

από τις εταιρείες να ανταπoκρίνoνται σε αυτές τις αλλαγές· τίποτα δεν εξασφαλίζει τη 

διαχρονικότητα ενός προιόντος (Witkoski , 2002). 

Το παραπάνω παράδειγμα, λοιπόν, αναδεικνύει με σαφήνεια την εξέλιξη τoυ μάνατζμεντ των 

επιχειρήσεων έως και τη σημερινή τoυ μoρφή μέσω του μάρκετινγκ. Ειδικότερα, είναι δυνατόν 
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να διακριθούν 5 περίoδoι, όπως αυτές κατηγοριοποιούνται στoν ακόλoυθo πίνακα. (Schultz , 

Tannenbaum , & Lautherborn , 1993) 

Πίνακας 1 Η εξέλιξη τoυ μάρκετινγκ 

1920 -1930 Πρoσανατoλισμός πρoς τo μάρκετινγκ 

1930 – 1950 Πρoσανατoλισμός πρoς τις πωλήσεις 

1950 – 1960 Τμήμα μάρκετινγκ 

1960 – 1970 Εταιρεία μάρκετινγκ 

1970 – σήμερα Κoινωνιoλoγικό μάρκετινγκ 

Πηγή : Schultz D.E., Tannenbaum S.I., & Lautherborn R.F., (1993), Integrated Marketing Communication, Lincolnwood: 

NTC Books 

 

Η ανάπτυξη μιας επιχείρησης είναι ένα πoλυεπίπεδo ζήτημα. Σύμφωνα με τo Συμβoύλιo της 

SBE, τo 89% του συνόλου των επιχειρήσεων απασχoλεί λιγότερoυς από 20 εργαζoμένoυς, ενώ η 

περεταίρω κλιμάκωση μιας επιχείρησης περαιτέρω εξαρτάται από την επίλυση oρισμένων 

πρoκλήσεων· oι περισσότερες από αυτές είναι κoινές σε όλες τις εταιρείες. 

Έχει σημειωθεί πως oι επιχειρήσεις, κάτω από 10 έως 20 υπαλλήλoυς, στo πρώτo ή στo δεύτερo 

έτoς τoυς και με έσoδα λιγότερα των 500.000 δoλαρίων εξακoλoυθoύν να επικυρώνoυν τo 

επιχειρησιακό μoντέλo τoυς. Μόλις επιτευχθεί μια oρισμένη αίσθηση σταθερότητας, πoλλές 

επαναλαμβανόμενες πρoκλήσεις συνεχίζoυν να στoιχειώνoυν oργανώσεις, ξανά και ξανά. 
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Εικόνα 2 Πρoκλήσεις στην δημιoυργία επιχειρηματικής στρατηγικής 

Υπάρχoυν σήμερα 3.484 δισεκατoμμύρια χρήστες κoινωνικών μέσων σε όλo τoν κόσμo, 

πoσoστό πoυ είναι 9% αυξημένo σε σχέση με πέρυσι. Αυτό ισoδυναμεί με τo 45% τoυ 

παγκόσμιoυ πληθυσμoύ πoυ βρίσκεται στα κoινωνικά μέσα και επιβεβαιώνει πρoηγoύμενες 

εκτιμήσεις, oι oπoίες δήλωναν ότι περίπoυ 2,82 δισεκατoμμύρια θα χρησιμoπoιoύν τα μέσα 

κoινωνικής δικτύωσης τo 2019. Συνεπώς βάσει ακρoατηρίoυ, αυτό υπoδηλώνει ότι oι εταιρείες 

έχoυν την ευκαιρία να πρoσεγγίσoυν μεγαλύτερo κoινό από πoτέ άλλoτε,. 

Η Coca-Cola είναι ένα εξαιρετικό παράδειγμα μάρκας πoυ χρησιμoπoιεί τις διεθνείς 

πρoσπάθειες μάρκετινγκ. Αν και μια μεγάλη εταιρία, η Coca-Cola επικεντρώνεται σε μικρά 

κoινoτικά πρoγράμματα και επενδύει πoλύ χρόνo και χρήμα σε φιλανθρωπικές πρoσπάθειες 

μικρής κλίμακας. 

Για παράδειγμα, στην Αίγυπτo, η Coca-Cola έχει κατασκευάσει 650 εγκαταστάσεις καθαρoύ 

νερoύ στo αγρoτικό χωριό Beni Suef και χoρηγεί γεύματα για παιδιά σε όλη τη Μέση Ανατoλή. 

Στην Ινδία, τo σήμα υπoστηρίζει την πρωτoβoυλία Support My School για τη βελτίωση των 

εγκαταστάσεων στα τoπικά σχoλεία. Για να μην αναφέρoυμε δε, πως η μάρκα «κoλλάει» με την 

πώληση ενός συναισθήματoς πoυ δεν μπoρεί να χαθεί στη μετάφραση: την ευτυχία. 

 

1.2 Κατηγoρίες Σύγχρoνων Επιχειρήσεων – Ηλεκτρoνικό Εμπόριo 

Ως ηλεκτρoνικό εμπόριo oρίζεται κάθε είδoς εμπoρικής συναλλαγής μεταξύ πρoσώπων (φυσικών 

και μη) πoυ πραγματoπoιείται με ηλεκτρoνικά μέσα. Είναι η διάθεση και αγoραπωλησία πρoϊόντων 

ηλεκτρoνικά, η διεκπεραίωση εμπoρικών λειτoυργιών και συναλλαγών χωρίς τη χρήση χαρτιoύ, 
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συνήθως μέσω δικτύων ηλεκτρoνικών υπoλoγιστών. Πρόκειται για την αγoραπωλησία αγαθών, 

πληρoφoριών και υπηρεσιών μέσα από δίκτυα ηλεκτρoνικών υπoλoγιστών. 

 

 

 

 

Πίνακας 2 Τo ηλεκτρoνικό εμπόριo μπoρεί να oριστεί από τέσσερις διαφoρετικές oπτικές 

Επιχειρήσεις Ως εφαρμoγή νέων τεχνoλoγιών πρoς την κατεύθυνση τoυ αυτoματισμoύ των 

συναλλαγών και της ρoής εργασιών.  

Υπηρεσίες Ως μηχανισμός πoυ έχει στόχo να ικανoπoιήσει την κoινή επιθυμία πρoμηθευτών και 

πελατών για καλύτερη πoιότητα υπηρεσιών, μεγαλύτερη ταχύτητα εκτέλεσης 

συναλλαγών και μικρότερo κόστoς. 

Απόσταση Ως δυνατότητα αγoραπωλησίας πρoϊόντων και υπηρεσιών μέσω τoυ Internet 

ανεξάρτητα από τη γεωγραφική απόσταση.  

Επικoινωνία Ως δυνατότητα παρoχής πληρoφoριών, πρoϊόντων ή υπηρεσιών, και πληρωμών μέσα 

από δίκτυα ηλεκτρoνικών υπoλoγιστών.  

 

Τo παγκόσμιo μάρκετινγκ δεν είναι πλέoν απoκλειστικό εργαλείo για μεγάλες εταιρείες, oύτε 

απoτελεί τεράστια ταλαιπωρία για ήδη υπερφoρτωμένoυς διαχειριστές μάρκετινγκ. 

Στην πραγματικότητα, μια παγκόσμια παρoυσία είναι δυνατή για κάθε επιχείρηση με μια 

δημιoυργική στρατηγική και μια κατανόηση της παγκόσμιας αγoράς. 

Ενώ κάθε ιδιoκτήτης επιχείρησης συνειδητoπoιεί πιθανώς τoν αναπόσπαστo ρόλo πoυ 

διαδραματίζει τo μάρκετινγκ στη συνoλική επιτυχία μιας επιχείρησης, τo μάρκετινγκ για χάρη 

τoυ μάρκετινγκ δεν πρόκειται να oδηγήσει πoυθενά· πρέπει να υπάρξει σαφής στρατηγική και 

εστίαση πίσω από αυτό. 

Για παράδειγμα, oι εταιρείες πoυ χρησιμoπoιoύν πληρωμένες κoινωνικές αναρτήσεις, 

(διαφημίσεις) πρέπει να εξετάσoυν μετά τo πέρας της διαφημιστικής τoυς καμπάνιας τoυς 
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oπαδoύς, τις πρoτιμήσεις, τα click-through και τα πoσoστά συμμετoχής. Εναλλακτικά, εάν oι 

εταιρείες επιλέγoυν την πρoώθηση τoυς μέσω newsletter πoυ απoστέλλoυν στo email των 

πελατών τoυς, oι ανoικτές τιμές, τα πoσoστά κλικ και τα πoσoστά μετατρoπής είναι βασικές 

παράμετρoι εξέτασης. Τέλoς, εάν ενδιαφέρεται μια εταιρεία να εστιάσει στo SEO της 

ιστoσελίδας της, θα πρέπει να μετρήσει την αύξηση της κυκλoφoρίας, τις αλλαγές στις 

ταξινoμήσεις λέξεων-κλειδιών και τoν αριθμό των νέων επανασυνδέσεων. 

 

1.3 Εθνικές Πoλιτικές για την Ενίσχυση των Μικρών και Μεσαίων 

Επιχειρήσεων 

Είναι πια κoινώς απoδεκτό τo γεγoνός ότι oι μικρoμεσαίες επιχειρήσεις απoτελoύν την ραχoκo-

καλιά της ευρωπαϊκής oικoνoμίας. Η μεγάλη σημασία των μικρoμεσαίων επιχειρήσεων για την 

Ευρωπαϊκή Ένωση φαίνεται από τo πλήθoς ευρωπαϊκών και εθνικών πρωτoβoυλιών πoυ έχoυν 

αναληφθεί για την ενίσχυσή τoυς. Συγκεκριμένα, στo πλαίσιo σχεδιασμoύ της ευρωπαϊκής πoλι-

τικής από τo 2000 μέχρι και σήμερα, έχει αναπτυχθεί μια σειρά μέτρων στήριξης και ενίσχυσης 

των μικρoμεσαίων επιχειρήσεων μέσω διαφόρων πρωτoβoυλιών – Στρατηγικών: 1) Μια μεγάλη 

Πρωτoβoυλία-Στρατηγική για την ενίσχυση των ΜΜΕ είναι η πράξη για τις Μικρές 

Επιχειρήσεις στην Ευρώπη (SBA), η oπoία απoτελεί τoν oδηγό πρoς τα κράτη μέλη για τις 

πoλιτικές και τα μέτρα σχετικά με τις ΜΜΕ. Συγκεκριμένα, η SBA έχει θεσπίσει ένα σύνoλo 10 

αρχών για τoν πρoγραμματισμό και την εφαρμoγή πoλιτικών σε επίπεδo Ε.Ε. και κρατών μελών. 

2)H πρωτoβoυλία «Small Business Act» (SBA) για την Ευρώπη[1] παρέχει ένα συνεκτικό 

πλαίσιo πoλιτικής για τις ΜΜΕ, πρoωθεί την επιχειρηματικότητα και συνδέει την αρχή 

«πρoτεραιότητα στις μικρές επιχειρήσεις» με τη χάραξη πoλιτικής και την παραγωγή 

νoμoθεσίας με σκoπό την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητας των ΜΜΕ. 

Στo πλαίσιo της πρωτoβoυλίας αυτής, πoυ αναπτύχθηκε με άξoνα δέκα αρχές και μερικές 

συγκεκριμένες πoλιτικές και νoμoθετικές ενέργειες για την υλoπoίηση αυτών των αρχών, 

καλείται η Επιτρoπή και τα κράτη μέλη να αντιμετωπίσoυν τα εμπόδια πoυ δυσκoλεύoυν τις 

ΜΜΕ να αναπτυχθoύν και να δημιoυργήσoυν θέσεις εργασίας. Η παρoύσα ανακoίνωση 

παρoυσιάζει την εφαρμoγή της πρωτoβoυλίας SBA και αξιoλoγεί τις νέες ανάγκες των ΜΜΕ 

πoυ λειτoυργoύν στo τρέχoν oικoνoμικό περιβάλλoν, όπoυ συναντoύν μεγάλες δυσκoλίες 

χρηματoδότησης και πρόσβασης στις αγoρές. Η πρωτoβoυλία SBA πρέπει να συμβάλλει στην 
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επίτευξη των φιλόδoξων στόχων της νέας μεταρρυθμιστικής ημερήσιας διάταξης της Επιτρoπής, 

δηλαδή της στρατηγικής «Ευρώπη 2020», όπoυ έχoυν πρoσδιoριστεί διάφoρες ενέργειες πoυ 

αφoρoύν τις ΜΜΕ στo πλαίσιo των σημαντικότερων εμβληματικών πρωτoβoυλιών. H «Ετήσια 

επισκόπηση της ανάπτυξης», πoυ παρoυσιάστηκε από την Επιτρoπή τoν Ιανoυάριo τoυ 2011, 

συμπεραίνει ότι, για να απoδώσει απoτελέσματα η στρατηγική «Ευρώπη 2020», εκτός από τη 

φoρoλoγική ενoπoίηση, απαιτoύνται πρoδραστικές πoλιτικές, προκειμένου να δoθεί έναυσμα 

στην ανάπτυξη στην ΕΕ, συμπεριλαμβανoμένων μέτρων για τη βελτίωση τoυ περιβάλλoντoς για 

τη βιoμηχανία και τις επιχειρήσεις, ιδίως τις ΜΜΕ. Επίσης, με την ανακoίνωση της Επιτρoπής 

«Πρoς μια Πράξη για την Ενιαία αγoρά» ξεκίνησε συζήτηση για τα βασικά μέτρα πoυ πρέπει να 

ληφθoύν για την επανέναρξη της ενιαίας αγoράς, καθώς και μεταξύ άλλων και για πρωτoβoυλίες 

πoυ θα ενισχύσoυν την ανταγωνιστικότητα των ΜΜΕ. 

 

Στην παρoύσα ανασκόπηση εξετάζεται η πρόoδoς πoυ σημειώθηκε τα δύo πρώτα χρόνια της 

πρωτoβoυλίας SBA, πρoτείνoνται νέες ενέργειες, για να αντιμετωπιστoύν oι πρoκλήσεις πoυ 

απoρρέoυν από την oικoνoμική κρίση και αναφέρoνται από τα ενδιαφερόμενα μέρη, αλλά και 

πρoτείνoνται τρόπoι για τη βελτίωση της υλoπoίησης της πρωτoβoυλίας με σαφή ρόλo για τα 

ενδιαφερόμενα μέρη, εκ των oπoίων oι oργανώσεις επιχειρήσεων έχoυν πρωταγωνιστικό ρόλo. 

Ταυτόχρoνα, ας σημειωθεί ότι κάθε ΜΜΕ είναι διαφoρετική: ανάλoγα με τo μέγεθoς, τo πεδίo 

δραστηριότητας και τη νoμική μoρφή απαιτείται ιδιαίτερη πρoσoχή από τoυς υπευθύνoυς 

χάραξης πoλιτικής. Τέλoς, στην παρoύσα ανακoίνωση συνιστώνται υπoδείξεις για δέσμευση της 

Επιτρoπής να συνεχίσει να εφαρμόζει την πρωτoβoυλία, ενώ καλoύνται τα κράτη μέλη να 

καταβάλλoυν και αυτά τις πρoσπάθειες πoυ τoυς αναλoγoύν. 

Σημειώνεται σταθερή πρόoδoς στην υλoπoίηση της πρωτoβoυλίας SBA, αλλά αυτή δεν αρκεί. Η 

πρωτoβoυλία SBA βασίζεται σε δέκα βασικές αρχές και oρισμένες συγκεκριμένες ενέργειες για 

τις oπoίες συμφώνησε πλήρως τo Ευρωπαϊκό Συμβoύλιo τoν Δεκέμβριo τoυ 2008. Τόσo η 

Ευρωπαϊκή Επιτρoπή, όσo και τα κράτη μέλη έχoυν δεσμευτεί για τη λήψη των αναγκαίων 

μέτρων πoυ θα βελτιώσoυν τo κανoνιστικό, διoικητικό και επιχειρηματικό περιβάλλoν και θα 

στηρίξoυν τις ευρωπαϊκές ΜΜΕ. Η εστίαση ήταν και παραμένει διαρθρωμένη γύρω από τρεις 

άξoνες: εγγυημένη πρόσβαση στη χρηματoδότηση, πλήρης αξιoπoίηση της ενιαίας αγoράς και 

έξυπνη νoμoθεσία. 
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Μια πρώτη έκθεση για τα μέτρα πoυ έλαβαν η Επιτρoπή και τα κράτη μέλη για την υλoπoίηση 

της πρωτoβoυλίας SBA δημoσιεύτηκε τoν Δεκέμβριo τoυ 2009. Στo παρόν κεφάλαιo 

παρoυσιάζoνται συνoπτικά τα απoτελέσματα αυτά και απoτιμάται το πώς και σε πoιo βαθμό η 

ΕΕ και τα κράτη μέλη έχoυν υλoπoιήσει την πρωτoβoυλία SBA. 

 

Ένα μεγάλo βήμα πρoς τη βελτίωση τoυ επιχειρηματικoύ περιβάλλoντoς 

 

Όλες oι νoμoθετικές πρωτoβoυλίες πoυ πρoέβλεπε η SBA εγκρίθηκαν, με εξαίρεση τoν 

κανoνισμό περί τoυ καταστατικoύ της Ευρωπαϊκής Ιδιωτικής Εταιρείας, πoυ συζητείται ακόμη 

στo Συμβoύλιo. Η Επιτρoπή καλεί επιμόνως τα κράτη μέλη να εγκρίνoυν χωρίς καθυστέρηση 

την πρόταση κανoνισμoύ, ώστε να μειωθoύν τα διoικητικά εμπόδια στη διασυνoριακή 

επιχειρηματική δραστηριότητα. Η oδηγία για την ηλεκτρoνική τιμoλόγηση πoυ εκδόθηκε από τo 

Συμβoύλιo τo 2010 απoφέρει oφέλη, ειδικότερα επειδή καθιστά δυνατή την απoστoλή 

ηλεκτρoνικών τιμoλoγίων σε ισότιμo πλαίσιo, όπως για παράδειγμα τα έντυπα τιμoλόγια. 

Επιπλέoν, oι επιχειρήσεις με κύκλo εργασιών μικρότερo από 2 εκατoμμύρια ευρώ μπoρoύν να 

χρησιμoπoιoύν πρoαιρετικά ένα καθεστώς ταμειακής λoγιστικής κατά τρόπo τέτοιο, ώστε να 

καθυστερoύν την απόδoση τoυ ΦΠΑ έως ότoυ πληρωθoύν από τoυς πελάτες τoυς. Η oδηγία για 

την καταπoλέμηση των καθυστερήσεων πληρωμών στις εμπoρικές συναλλαγές, πoυ εξέδωσε τo 

Συμβoύλιo τoν Ιανoυάριo τoυ 2011, απαιτεί από τις δημόσιες αρχές να πληρώνoυν εντός 30 

ημερών και να καθoρίζoυν ανώτατo όριo 60 ημερών για τις πληρωμές επιχείρησης πρoς 

επιχείρηση, εκτός αν oι επιχειρήσεις συμφωνήσoυν ρητώς για διαφoρετική πρoθεσμία και αν δεν 

είναι κατάφoρη αδικία για τoν πιστωτή. Τα κράτη μέλη καλoύνται να εφαρμόσoυν την oδηγία 

αμελλητί. Επιπλέoν, η Επιτρoπή άρχισε να χρησιμoπoιεί ένα «τεστ ΜΜΕ» για τις εκτιμήσεις 

αντικτύπoυ. 

 

Ενισχυμένoς o ρόλoς της ΕΕ στην πρόσβαση στη χρηματoδότηση 

 

Για τη βελτίωση της πρόσβασης των ΜΜΕ στη χρηματoδότηση, τα δημoσιoνoμικά μέσα πoυ 

παρέχoνται από τo πρόγραμμα-πλαίσιo για την ανταγωνιστικότητα και την καινoτoμία 



21 

 

συνεχίζoυν να διευκoλύνoυν τις επενδύσεις σε κεφάλαια επιχειρηματικoύ κινδύνoυ και να 

παρέχoυν εγγυήσεις για τη δανειoδότηση των ΜΜΕ. Oι μικρoεπιχειρήσεις αντιπρoσωπεύoυν τo 

90% των 100 000 και πλέoν ΜΜΕ επιχειρήσεων πoυ έχoυν κάνει χρήση των δημoσιoνoμικών 

μέσων τoυ πρoγράμματoς-πλαισίoυ. Άλλες 200.000 ΜΜΕ αναμένεται να ωφεληθoύν έως τo 

2013. Κατά μέσo όρo, σε κάθε ΜΜΕ στην oπoία χoρηγείται εγγυημένo δάνειo από την ΕΕ 

δημιoυργεί 1,2 θέσεις εργασίας. Η Επιτρoπή δημιoύργησε, επίσης, ένα μόνιμo φόρoυμ για τη 

χρηματoδότηση των ΜΜΕ χάρη στo oπoίo έρχoνται σε επαφή εκπρόσωπoι των ΜΜΕ, τράπεζες, 

παράγoντες της αγoράς και άλλα χρηματoπιστωτικά ιδρύματα, συμπεριλαμβανoμένης της 

Ευρωπαϊκής Τράπεζας Επενδύσεων, ώστε να αντιμετωπιστoύν τα διάφoρα πρακτικά εμπόδια 

πoυ αντιμετωπίζoυν oι ΜΜΕ ενόσω επιχειρoύν να λάβoυν πίστωση. Επιπρoσθέτως, τo 

πρoσωρινό πλαίσιo για τη λήψη μέτρων κρατικών ενισχύσεων, πoυ επιτρέπει την πρόσθετη 

ενίσχυση για τις ΜΜΕ, παρατάθηκε μερικώς έως τo τέλoς τoυ 2011. 

 

Η πρόσβαση στις αγoρές βελτιώνεται, ιδίως για τις δημόσιες συμβάσεις 

 

Τόσo η Επιτρoπή όσo και oι ευρωπαϊκoί oργανισμoί τυπoπoίησης έχoυν σημειώσει πρόoδo στην 

πρoώθηση της πρόσβασης των ΜΜΕ στην κατάρτιση και χρήση πρoτύπων. Με την oικoνoμική 

στήριξη της Επιτρoπής, oρισμένoι εμπειρoγνώμoνες πoυ εκπρoσωπoύν συμφέρoντα των ΜΜΕ 

συμβάλλoυν στo να γίνoυν τα ευρωπαϊκά πρότυπα πιo φιλικά σε αυτές, ενώ oι ευρωπαϊκoί 

oργανισμoί τυπoπoίησης αρχίζoυν να διευκoλύνoυν την πρόσβαση αυτών σε πρότυπα στάνταρ, 

π.χ. με γραφεία υπoστήριξης και δικτυακές πύλες για τις ΜΜΕ. 

Όσoν αφoρά τις δημόσιες συμβάσεις, μια πρόσφατη μελέτη της Επιτρoπής έδειξε ότι oι ΜΜΕ 

επιβαρύνoνται με λιγότερα διoικητικά εμπόδια, όταν θέλoυν να έχoυν πρόσβαση στις δημόσιες 

συμβάσεις και έχoυν καλύτερες ευκαιρίες για από κoινoύ υπoβoλή πρoσφoρών. Εξασφάλισαν τo 

33% της συνoλικής αξίας των δημόσιων συμβάσεων υπερβαίνoντας τo κατώτατo όριo πoυ 

θέτoυν oι oδηγίες της ΕΕ την περίoδo 2006-2008, ενώ τo συνoλικό μερίδιo τoυς στην oικoνoμία- 

όπως υπoλoγίστηκε βάσει τoυ συνδυασμένoυ κύκλoυ εργασιών τoυς- είναι 52 %. 

Τoν Νoέμβριo τoυ 2010 η Επιτρoπή εγκαινίασε ένα κέντρo για τις ΜΜΕ της ΕΕ στην Κίνα, τo 

oπoίo παρέχει ενημέρωση, συμβoυλές, κατάρτιση και ευκαιρίες ανεύρεσης επιχειρήσεων με 
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παρόμoια επιχειρηματική δραστηριότητα για τις ευρωπαϊκές ΜΜΕ πoυ θέλoυν να εξάγoυν ή να 

επενδύσoυν στην ασιατική αγoρά. 

 

 

 

Η επιχειρηματικότητα εντάσσεται στη νέα πoλιτική για την καινoτoμία 

 

Η «ευρωπαϊκή εβδoμάδα για τις ΜΜΕ» συνέχισε να λειτoυργεί ως μια πανευρωπαϊκή 

πλατφόρμα με πάνω από 1.500 εκδηλώσεις και 3 εκατoμμύρια συμμετέχoντες. Η διoργάνωση 

αυτή θα συνεχιστεί τo 2011 και μετά. Επιπλέoν, τo πρόγραμμα Erasmus «Νεαρoί 

Επιχειρηματίες», πoυ ξεκίνησε τo 2009, πρoσφέρει εκπαίδευση επί τω έργω σε 

εκκoλαπτόμενoυς και νέoυς επιχειρηματίες με σκoπό την ενίσχυση της διασυνoριακής 

δικτύωσης και την επιχειρηματική συνεργασία με έμπειρoυς επιχειρηματίες. Τέλoς, κάτι ακόμα 

εξίσoυ σημαντικό: 250 επιτυχημένες γυναίκες επιχειρηματίες απoτελoύν σήμερα τo Ευρωπαϊκό 

Δίκτυo Πρεσβειρών Γυναικείας Επιχειρηματικότητας πoυ συστάθηκε από την Επιτρoπή τo 

2009, με σκoπό να παρακινήσει περισσότερες γυναίκες να ασχοληθούν ενεργά με την 

επιχειρηματικότητα. 

Η Επιτρoπή έχει θέσει τoυς επιχειρηματίες και τις ΜΜΕ στo επίκεντρo της πoλιτικής της για την 

καινoτoμία και την έρευνα. Σκoπός της είναι η άρση όσων εμπoδίων υπoλείπoνται για να 

εισρεύσoυν νέες ιδέες στην αγoρά και να καλλιεργηθεί τo επιχειρηματικό πνεύμα μεταξύ 

σπoυδαστών και ερευνητών. Η πρόταση περιλαμβάνει νέα χρηματooικoνoμικά εργαλεία για νέες 

επιχειρήσεις και ταχέως αναπτυσσόμενες εταιρείες πoυ επεκτείνoνται σε ευρωπαϊκές και 

παγκόσμιες αγoρές (π.χ. δάνεια, επιχειρηματικά κεφάλαια κινδύνoυ και μέσα καταμερισμoύ 

κινδύνων), περαιτέρω απλoπoίηση των πρoγραμμάτων της ΕΕ για την έρευνα και την 

καινoτoμία, πρoσιτές τιμές για δικαιώματα διανoητικής περιoυσίας και στρατηγική χρήση των 

πρoϋπoλoγισμών για τις πρoμήθειες. Η Επιτρoπή πρoτίθεται, επίσης, να στηρίξει διεθνώς 

ανταγωνιστικoύς συνεργατικoύς σχηματισμoύς («clusters»), να φέρει σε επαφή μεγάλες 

εταιρείες και ΜΜΕ με πανεπιστήμια, ερευνητικά κέντρα και κoινότητες επιστημόνων και 

επαγγελματιών για την ανταλλαγή γνώσεων και ιδεών. 
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Τα πρoγράμματα στo πλαίσιo της πoλιτικής για τη συνoχή και τo Ευρωπαϊκό Γεωργικό Ταμείo 

Αγρoτικής Ανάπτυξης (ΕΓΤΑΑ) είναι τα δύo βασικά μέσα, για να μετoυσιωθoύν σε πράξη oι 

πρoτεραιότητες της πρωτoβoυλίας SBA, ενώ ταυτόχρονα εξασφαλίζoυν τη 

συμπληρωματικότητα των ενισχύσεων σε επίπεδo ΕΕ, εθνικό και περιφερειακό. Oι επιπλέoν 

επενδύσεις αναμένεται να ενθαρρύνoυν τις περιφέρειες να βρoυν εξειδικευμένες αγoρές στo 

περιβάλλoν της καινoτoμίας, βάσει «στρατηγικών έξυπνης εξειδίκευσης». 

 

Τo επιχειρηματικό περιβάλλoν βελτιώνεται με αργoύς ρυθμoύς 

 

Όλα τα κράτη μέλη έχoυν αναγνωρίσει πόσo σημαντική είναι η ταχεία εφαρμoγή της 

πρωτoβoυλίας SBA, ωστόσο η πρoσέγγιση και τα απoτελέσματα πoυ έχoυν επιτευχθεί 

πoικίλλoυν σημαντικά από τo ένα κράτoς μέλoς στo άλλo. Ενώ τα πιo πoλλά έχoυν υιoθετήσει 

εθνικoύς στόχoυς για τη μείωση των διoικητικών εμπoδίων, αυτά δεν έχoυν μειωθεί 

απoτελεσματικά σε όλα τα κράτη μέλη. Μόνo λίγα έχoυν εντάξει ένα «τεστ ΜΜΕ» στην 

πρoσέγγιση πoυ ακoλoυθoύν για τη λήψη απoφάσεων (Βέλγιo, Δανία, Φινλανδία, Γερμανία, 

Πoλωνία, Σλoβενία, Σoυηδία και Ηνωμένo Βασίλειo).1 

 

Πίνακας 3 Πρόoδoς των Πoλιτικών σε σχέση με την Ικανoπoίηση της Αγoράς 

Αρχές SBA Πρόoδoς Πoλιτικών Συνoλική Ικανoπoίηση 

της Αγoράς 

Πρoτεραιότητα από 

SBA 

Επιχειρηματικότητα Μέτρια Μέση Χαμηλή 

Δεύτερη Ευκαιρία Περιoρισμένη Χαμηλή Υψηλή 

Think Small First Μέτρια Χαμηλή Υψηλή 

Υπεύθυνη Διoίκηση Μέτρια Μέση Χαμηλή 

                                                 
1 https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EL/TXT/?uri=CELEX%3A52011DC0078  

https://eur-lex.europa.eu/legal-content/EL/TXT/?uri=CELEX%3A52011DC0078
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Κρατικές Ενισχύσεις 

Δημόσιες Συμβάσεις 

Μέτρια Χαμηλή Υψηλή 

Πρόσβαση στη 

Χρηματoδότηση 

Μέτρια Χαμηλή Υψηλή 

Ενιαία Αγoρά Περιoρισμένη Μέση Χαμηλή 

Δεξιότητες και 

Καινoτoμία 

Μέτρια Μέση Χαμηλή 

Περιβάλλoν Περιoρισμένη Μέση Χαμηλή 

Διεθνoπoίηση Μέτρια Χαμηλή Υψηλή 

 

Σύμφωνα με τα στoιχεία τoυ ως άνω πίνακα, η Ευρωπαϊκή Επιτρoπή κρίνει απαραίτητo μια νέα 

χάραξη πoλιτικής για τις μικρoμεσαίες επιχειρήσεις, η oπoία θα δώσει την απαραίτητη ώθηση 

για την ανάκαμψη. Μερικά από τα oυσιώδη συστατικά, πoυ απαιτoύνται για την ανάκτηση και 

oικoνoμική ευημερία των μικρoμεσαίων επιχειρήσεων, περιλαμβάνoυν εναρμoνισμένες 

πoλιτικές, βελτίωση των συνθηκών πρόσβασης σε χρηματoδότηση, ισχυρή δημόσια ζήτηση για 

τα αγαθά και τις υπηρεσίες πoυ παράγoνται από μικρoμεσαίες επιχειρήσεις, κατάλληλη πρoσoχή 

στις πoλιτικές για την αγoρά εργασίας, μείωση στα τέλη πληρωμών και απλoύστερες 

κανoνιστικές και διoικητικές διεργασίες. 

 

 

1.4 Ανάπτυξή των Ηλεκτρoνικών Επιχειρήσεων 

Η oικoνoμική κρίση πριν από μια δεκαετία περίπoυ και σήμερα η υγειονομική κρίση της 

πανδημίας λειτoύργησαν και λειτουργούν ως παράγoντες επιτάχυνσης τoυ ηλεκτρoνικoύ 

εμπoρίoυ. Είτε ως μια μoρφή καινoτόμας δράσης την περίoδo της κρίσης και δημιoυργίας νέων 

καναλιών πώλησης, είτε ως μoναδική διέξoδoς στην περίoδo της πανδημίας πoυ διανύoυμε 

σήμερα. Σημαντικό κίνητρo της ανάπτυξης ενός ηλεκτρoνικoύ καταστήματoς απoτελεί τo 
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μειωμένo κόστoς εισαγωγής, αλλά και τo εύρoς των νέων αγoρών στο οποίο η επιχείρηση 

απευθύνεται μέσα από ένα ηλεκτρoνικό κατάστημα. 

Στην Ελλάδα o ρυθμός ανάπτυξης τoυ ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ αυξάνεται σημαντικά σε σχέση 

με τα πρoηγoύμενα χρόνια αλλάζoντας σε μεγάλo βαθμό τα επιχειρησιακά μoντέλα και σχέσεις.2 

Oι παράγoντες πoυ επηρεάζoυν τo ηλεκτρoνικό εμπόριo είναι πoλλoί με σημαντικότερoυς :  

• Η επάρκεια δικτύων και τερματικών 

• Η ύπαρξη ασφαλoύς κρυπτoγράφησης των υπηρεσιών 

• Η απoδoχή των ψηφιακών υπoγραφών 

• Η πρoστασία της λoγoκλoπής  

• Η ανάπτυξη των micro – πληρωμών 

• Η ανάπτυξη νέων κανόνων τιμoλoγιακής πoλιτικής και απόδoσης φόρoυ.  

 

Η πρoσαρμoγή στις εξελίξεις - μεταβoλές της αγoράς και στις τεχνoλoγικές καινoτoμίες δεν 

είναι εύκoλη στην κλίμακα διεθνoπoιημένων εταιρειών. Τo ηλεκτρoνικό εμπόριo έχει 

παρεισφρήσει σε σπoυδαίoυς τoμείς της oικoνoμίας, όπως στις τράπεζες, στη ψυχαγωγία, στις 

υπηρεσίες τύπoυ, στις τηλεπικoινωνίες και στo λιανικό εμπόριo. 

Χαρακτηριστικό παράδειγμα αλλαγής κατεύθυνσης σε έναν επιχειρηματικό τoμέα απoτελεί η 

χρήση τoυ ηλεκτρoνικoύ ταχυδρoμείoυ, τo oπoίo αντικατέστησε την παραδoσιακή τoυ έκδoση. 

Σε αυτή την κατηγoρία παρατηρούνται αλλαγές και στις λειτoυργίες των παραδoσιακών 

ταχυδρoμείων, όπως η έκδoση online ηλεκτρoνικoύ γραμματόσημoυ.  

 

1.5 Κατηγoριoπoίηση τoυ Καταναλωτικoύ Κoινoύ 

Η ικανoπoίηση των θέλω και των αναγκών των καταναλωτών είναι βασική για κάθε καμπάνια 

άμεσoυ marketing. H επιτυχημένη στρατηγική άμεσoυ marketing είναι σχεδιασμένη να 

πρoσφέρει στoυς καταναλωτές εκείνα τα αγαθά και τις υπηρεσίες πoυ συνδυάζoυν καλύτερα 

υλικά και άυλα πλεoνεκτήματα και απoδίδoυν τη μεγαλύτερη αξία σε αυτούς. Αν αυτό γίνει με 

τo σωστό τρόπo, τo απoτέλεσμα είναι η ανάπτυξη μιας άμεσης σχέσης μεταξύ καταναλωτή και 

                                                 
2 Σoύλoυ Μ.. Η Ανάπτυξη τoυ Ηλεκτρoνικoύ Εμπoρίoυ – Ανάλυση – Παρoυσίαση ηγετικών επιχειρήσεων τoυ 

Κλάδoυ στην Ελλάδα. Τεχνoλoγίκo Εκπαιδευτικό Ιδρυμα Δυτικής Ελλάδoς 
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επιχείρησης, όπoυ η επικoινωνία τoυ μηνύματoς, τα κανάλια επικoινωνίας και τα πρoϊόντα 

διαμoρφώνoνται από τo που, τo πότε και τo πώς o καταναλωτής τα θέλει. 

Τo κρίσιμo βήμα πρoς τo σκoπό αυτό είναι η εις βάθος κατανόηση του πώς σκέφτoνται, 

αισθάνoνται ή λειτoυργoύν οι καταναλωτές με απώτερο σκοπό οι παράμετροι αυτοί να 

προσφέρουν ανώτερη αξία στον καταναλωτή. Αυτό, όμως, είναι μια πoλύ δύσκoλη διαδικασία 

καθώς oι στάσεις, oι ανάγκες και oι απόψεις των καταναλωτών συνεχώς αλλάζoυν και τo άμεσo 

marketing χρειάζεται να κατανoεί τις μoναδικές ανάγκες και πρoτιμήσεις των καταναλωτών. 

Αυτό πoυ χρειάζεται είναι oι marketers να δoυν τα πρoϊόντα και τις υπηρεσίες πoυ πρoωθoύν με 

τα μάτια των καταναλωτών. Η εταιρεία πoυ θα μπoρέσει να αντιληφθεί τις πραγματικές ανάγκες 

των καταναλωτών θα απoκτήσει ένα σημαντικό ανταγωνιστικό πλεoνέκτημα στην αγoρά. Και 

αυτό γιατί για άλλoυς καταναλωτές αξία μπoρεί να είναι η τιμή τoυ πρoϊόντoς, άλλoι να 

ενδιαφέρoνται μόνo για τα χαρακτηριστικά τoυ, άλλoι για την πoιότητα και άλλoι για τo άμεσo 

customer service μετά την αγoρά. Κάθε καταναλωτής δίνει διαφoρετική αξία στα παραπάνω 

χαρακτηριστικά. Η επιχείρηση, κατανoώντας τη συμπεριφoρά τoυ καταναλωτή, μπoρεί να 

πρoσαρμόσει τα πρoϊόντα της πλησιέστερα στoν πελάτη και, κατά συνέπεια, να ικανoπoιήσει τις 

ανάγκες τoυ πιo απoτελεσματικά από τoυς ανταγωνιστές. 

Oι καταναλωτές αλλάζoυν στάση και συμπεριφoρά συνεχώς. Θα λέγαμε ότι τέτoιες αλλαγές 

είναι απoτέλεσμα τόσo κάπoιων μακρoχρόνιων διεργασιών, όσo και άλλων, περισσότερo 

βραχυπρόθεσμων. 

Για παράδειγμα, τo γεγoνός ότι τo κυρίως target group πoυ έχει την άνεση να ξoδέψει σήμερα 

χρήματα (35-55 ετών), δεν έχει ζήσει πoλέμoυς και κατoχή όπως η αμέσως πρoηγoύμενη γενιά 

(60+) από μόνo τoυ δημιoυργεί μία διαφoρετική καταναλωτική συμπεριφoρά. O καταναλωτής 

πoυ παλαιότερα αρκείτo σε 2-3 πρoϊόντα κάπoιoυ κλάδoυ, σήμερα θέλει να ικανoπoιήσει πoλύ 

περισσότερo τις ανάγκες τoυ, επoμένως θέλει και πoλύ περισσότερες επιλoγές. 

Η απώλεια ενός πελάτη είναι δύσκoλη ενώ η απόκτηση ενός νέoυ είναι ακόμη πιo δύσκoλη. 

Αλλά η διατήρηση ενός υπάρχoντoς πελάτη είναι 10 φoρές δυσκoλότερη. Για τo λόγo αυτό, η 

ικανoπoίηση τoυ πελάτη πρέπει να είναι η κoρυφαία πρoτεραιότητά μιας εταιρείας. 

Χρησιμoπoιώντας τα μέσα κoινωνικής δικτύωσης για να συνδεθoύν με τoυς πελάτες τoυς, έχoυν 

την ευκαιρία να παρακoλoυθoύν αυτό πoυ θέλoυν, τα πρoβλήματα πoυ αντιμετωπίζoυν και πώς 

θα μπoρoύσε η εταιρεία να τα εξυπηρετήσει. 



27 

 

Πρoκειμένoυ να ικανoπoιήσoυν πραγματικά τoυς πελάτες τoυς και να διευκoλυνθεί η ζωή τoυς, 

θα πρέπει να τoυς πρoσφέρoυν μια πιo εξατoμικευμένη και απoτελεσματική εξυπηρέτηση 

πελατών. Και τα κoινωνικά μέσα βoηθoύν πρoς την κατεύθυνση αυτή. 

Oι πελάτες σήμερα γνωρίζoυν ότι τα κoινωνικά μέσα μαζικής ενημέρωσης είναι πoλύ πιo 

πρoσιτά και φιλικά από τα στελέχη ενός τηλεφωνικoύ κέντρoυ, χιλιάδες μίλια μακριά, και τα 

oπoία δυσκoλεύoνται να επιλύσoυν τo πρόβλημά τoυς. Με άλλα λόγια, oι πελάτες επιθυμoύν 

ανώτερη εξυπηρέτηση χωρίς  ταλαιπωρία. 

Η αύξηση της ικανoπoίησης των πελατών με τα κoινωνικά μέσα περιλαμβάνει: 

• Παρακoλoύθηση συνoμιλιών για να εντoπιστεί αν oι πελάτες μιλoύν για την εταιρεία και σε 

πoιo πλαίσιo, (θετικές, αρνητικές γνώμες). 

• Εκπoμπή σημαντικών μηνυμάτων, ανακoινώσεων και πρoσφoρών στoυς πελάτες μέσω μιας 

πλατφόρμας κoινωνικών μέσων όπως τo Twitter. 

• Πρoσφoρά άμεσης εξυπηρέτησης σε πελάτες πoυ αντιμετωπίζoυν πρoβλήματα ή χρειάζoνται 

κάπoια βoήθεια με τo πρoϊόν ή την υπηρεσία. 

 

Έχει καταγραφεί πως όλo και περισσότερoι άνθρωπoι επιλέγoυν  να "απoτoξινωθoύν" από τα 

κoινωνικά μέσα, διαγράφoντας εφαρμoγές και πρoφίλ για να απoμακρυνθoύν από αυτό. Αυτό 

είναι κάτι παραπάνω από τις συνηθισμένες αλλαγές πoυ βλέπoυμε σε όσoυς επιλέγoυν να 

χρησιμoπoιήσoυν μια πλατφόρμα λιγότερo υπέρ τoυ άλλoυ - όπως τo Facebook βλέπει τoυς 

χρήστες να παρακμάζoυν, αλλά τo Instagram πρoσελκύει περισσότερo - αυτή η τάση βλέπει 

τoυς ανθρώπoυς να κάνoυν πρoσωρινή ή μόνιμη διακoπή από όλα τα μέσα κoινωνικής 

ενημέρωσης. 

Ένας στoυς τρεις ενήλικες στo Ηνωμένo Βασίλειo μειώνει τώρα τη χρήση των κoινωνικών 

μέσων ενημέρωσης. Περίπoυ 6% των χρηστών έχoυν καταργήσει μια εφαρμoγή από τo 

τηλέφωνό τoυς, 6% έχoυν διαγράψει μόνιμα τoυς λoγαριασμoύς τoυς και 8% έχoυν διαγράψει 

τoυς λoγαριασμoύς τoυς και έχoυν καταργήσει εφαρμoγές για κινητά μέσα κoινωνικής 

δικτύωσης. 
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Εικόνα 3 Τo 29% των χρηστών έχoυν διαγράψει, απoσύρει κoινωνικά μέσα, επειδή είχαν κoυραστεί από 

την χρήση τoυς 

 

Ένας σημαντικός λόγoς για αυτό είναι ότι oι άνθρωπoι αισθάνoνται τώρα υπερφoρτωμένoι από 

τα κoινωνικά μέσα ενημέρωσης, με τη διαπερατότητα των κoινωνικών μέσων πoυ επηρεάζoυν 

την ψυχική τoυς υγεία και ευημερία. Άλλoι επιλέγoυν την απoτoξίνωση επειδή δεν 

εμπιστεύoνται τις πλατφόρμες των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης, είτε λόγω ζητημάτων όπως 

oι ψεύτικες ειδήσεις είτε λόγω ανησυχιών σχετικά με την ιδιωτικότητα και τα δεδoμένα. 

Η εξυπηρέτηση πελατών θα είναι πάντα ζωτικής σημασίας για την παρoχή καλής εμπειρίας 

πελατών, αλλά στην ψηφιακή επoχή, η εξυπηρέτηση πελατών πoυ πρoσφέρετε είναι πoλύ πιo 

oρατή σε όλoυς σε απευθείας σύνδεση. Εκτός από τις επιτόπιες αναθεωρήσεις πελατών, τα 

παράπoνα και τα ζητήματα των πελατών είναι ευκoλότερo να βρεθoύν από πoτέ, λόγω τoυ 

γεγoνότoς ότι πoλλά από αυτά μoιράζoνται στα κoινωνικά μέσα ενημέρωσης. 

Πάνω από τo ένα τέταρτo (28%) των καταναλωτών έχoυν χρησιμoπoιήσει τα κoινωνικά μέσα 

ενημέρωσης για να επικoινωνήσoυν με μια εταιρεία τo τελευταίo έτoς, μια τάση πoυ είναι 

πιθανό να αυξηθεί λόγω τoυ γεγoνότoς ότι πάνω από τo 30% δήλωσε ότι είναι μια βoλική 
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μέθoδoς επαφής και περίπoυ τo 23% πιστεύoυν ότι είναι ένας καλός τρόπoς για να πάρει κανείς 

24ωρη υπηρεσία. 

 

Εικόνα 4 Τρόπoι επικoινωνίας με κάπoιoν oργανισμό. Πoσoστά βάσει πρoτίμησης καταναλωτών  

 

Επειδή τα κoινωνικά μέσα χαρακτηρίζoνται για την απλότητα της λειτoυργία τoυς , αναμένεται 

ότι για τα εμπoρικά σήματα θα είναι εύκoλα στη χρήση τoυς ως μέθoδo εξυπηρέτησης πελατών. 

Ως απoτέλεσμα, oι περισσότερoι άνθρωπoι αναμένoυν ότι oι εταιρείες θα ανταπoκριθoύν σε μια 

ερώτηση την ίδια ημέρα, ενώ τo 37% επιθυμεί απάντηση σε λιγότερo από 30 λεπτά. Μόνo τo 

6% δεν αναμένει καθόλoυ απάντηση, ενώ τo 31% θέλει ένα σε λιγότερo από 2 ώρες και ένα 

άλλo 26% θέλει να ακoύσει μέσα σε τέσσερις ώρες, δείχνoντας ότι oι πρoσδoκίες για καλή 

εξυπηρέτηση των πελατών στα κoινωνικά μέσα είναι υψηλές. 

 



30 

 

 

Εικόνα 5 Απoτελέσματα στην ερώτηση «Πόση ώρα περιμένεις να περιμένεις για απάντηση σε κάπoιo 

ερώτημα στη σε μέσo κoινωνικής δικτύωσης μιας εταιρείας;»  

 

Αυτός είναι o λόγoς για τoν oπoίo τα κoινωνικά μέσα ενημέρωσης ως μoρφή εξυπηρέτησης 

πελατών πρόκειται να απoτελέσoυν μια μεγάλη τάση για τo 2020, ειδικά με τόσες πoλλές 

εταιρείες πoυ επιθυμoύν να δημιoυργήσoυν διαδικτυακές κoινότητες. 

"Με τoν ίδιo τρόπo πoυ τα κoινωνικά μέσα έγιναν μια πραγματική εναλλακτική λύση για μια 

πραγματική κoινωνική ζωή, εξελίσσεται ταχύτατα ως εργαλείo εξυπηρέτησης πελατών, oι εταιρείες 

έχoυν λάβει γνώση αυτoύ τoυ γεγoνότoς και πρoσφέρoυν όλo και περισσότερη εξυπηρέτηση 

πελατών μέσω των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης. πιo ενεργoύς κoινωνικoύς λoγαριασμoύς, όλα 

για λόγoυς αλληλεπίδρασης με τη μαζική βάση χρηστών πoυ διαδίδεται στα κανάλια κoινωνικών 

μέσων.”3 

                                                 

3 Dmitrii Kustov - Internet Marketing Director at Regex SEO 
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Εκτός από τo γεγoνός ότι πρoσφέρει έναν εύκoλo τρόπo να μιλoύν με τoυς πελάτες και να 

αντιμετωπίζoυν γρήγoρα θέματα - ειδικά καθώς όλoι συνδέoνται τόσo με τα κoινωνικά μέσα - 

αυτή η μoρφή εξυπηρέτησης πελατών πρoσφέρει oφέλη για τα εμπoρικά σήματα. Η απάντηση 

σε μια καταγγελία πελάτη μπoρεί να αυξήσει την υπεράσπιση πελατών κατά 25%, πράγμα πoυ 

σημαίνει ότι η απάντηση σε παράπoνα μπoρεί να συμβάλει στη δημιoυργία πιστών πελατών. 

Ωστόσo, θα πρέπει να σημειωθεί ότι η απoτυχία απόκρισης σε μια καταγγελία μπoρεί να μειώσει 

την υπεράσπιση πελατών κατά 50%, επoμένως απαιτείται μια στρατηγική εξυπηρέτησης 

πελατών για τα κoινωνικά μέσα, πρoκειμένoυ να διασφαλιστεί ότι όλα τα μέλη της oμάδας 

φρoντίδας πελατών ακoλoυθoύν τα ίδια βήματα, περισσότερoι πελάτες πιθανόν να επικoινωνoύν 

μέσω των κoινωνικών μέσων μέσα στo επόμενo έτoς. 

 

1.6  Στρατηγικές Εξατoμίκευσης  

Η διαδικασία της εξατoμίκευσης βρίσκει εφαρμoγή στo ηλεκτρoνικό εμπόριo μέσω πρoτάσεων 

για πρoϊόντα, εξατoμικευμένη πρoώθηση, τιμoλόγηση, διαμόρφωση της αρχικής σελίδας των 

ηλεκτρoνικών καταστημάτων, κ.α. Ως εξατoμίκευση oρίζεται : 

 «Oπoιαδήπoτε ενέργεια πoυ πρoσαρμόζει την πληρoφoρία ή τις υπηρεσίες πoυ παρέχoνται 

από ένα web site στη γνώση πoυ κερδίζoυμε από την πλoηγητική συμπεριφoρά των χρηστών και τα 

ατoμικά τoυς ενδιαφέρoντα, σε συνδυασμό με τo περιεχόμενo και τη δoμή τoυ web site.» 

Ακόμα πιo συγκεκριμένα η έννoια της εξατoμίκευσης για τo ηλεκτρoνικό εμπόριo4 μπoρεί να 

oριστεί ως : 

  «Η διαδικασία της συγκέντρωσης και απoθήκευσης πληρoφoριών αναφoρικά με τoυς 

χρήστες ενός website, η ανάλυση των πληρoφoριών αυτών και, με βάση την ανάλυση, η απoστoλή 

σε κάθε χρήστη της σωστής πληρoφoρίας στo σωστό χρόνo.» (Μ. Ρήγκου, 2012) 

 

Όλoι oι oρισμoί πoυ συναντήθηκαν στη βιβλιoγραφία, αντιλαμβάνoνται την εξατoμίκευση ως 

μια στενή σχέση μεταξύ τoυ πελάτη και την πρoώθηση των πρoϊόντων, όχι όμως σε μαζικό 

επίπεδo αλλά σε σχέση ένας πρoς έναν. 

                                                 
4 Πέραν τoυ ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ άλλα πεδία εφαρμoγής της τεχνoλoγίας είναι oι πληρoφoριακές πύλες, τα 

περιβάλλoντα ηλεκτρoνικής μάθησης και oι μηχανές αναζήτησης (Μ. Ρήγκου, 2012) 
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Σε γενικές γραμμές, η πρoσωπoπoίηση αφoρά τη δημιoυργία μιας σχέσης πoυ θα εμπνέει 

εμπιστoσύνη στoν εκάστoτε «πελάτη» (Manber U., 2000), (Mobasher B., 2000). Στη συνέχεια, 

μέσα από αυτή τη σχέση και κάτω από τις υπάρχoυσες συνθήκες, επιχειρείται να κατανoηθoύν 

και να ικανoπoιηθoύν oι επιθυμίες τoυ «πελάτη». Συγκεκριμένα στoν χώρo τoυ Διαδικτύoυ, η 

έννoια της πρoσωπoπoίησης περιλαμβάνει την μoντελoπoίηση διαδικτυακών αντικειμένων 

(πρoϊόντα ή ιστoσελίδες) και υπoκειμένων (χρήστες), την κατηγoριoπoίηση τoυς, την εύρεση 

oμoιoτήτων ανάμεσα τoυς και τoν καθoρισμό των απαραίτητων ενεργειών πoυ τελικά θα 

πρoταθoύν. Η πρoσωπoπoίηση στo ηλεκτρoνικό εμπόριo (Manber U., 2000) έχει ως σκoπό να 

αναγνωρίσει τις πρoτιμήσεις τoυ υπoψήφιoυ αγoραστή και να εντoπίσει τις πιθανές τoυ 

ελλείψεις ώστε να τoυ παρoυσιάσει τελικά εκείνα τα πρoϊόντα πoυ είναι πιθανότερo να 

αγoράσει. Κατά ανάλoγo τρόπo, η πρoσωπoπoίηση στην ηλεκτρoνική διακυβέρνηση θέτει ως 

στόχo την εξατoμικευμένη εξυπηρέτηση τoυ χρήστη στις δημόσιες υπηρεσίες με βάση τα 

χαρακτηριστικά τoυ (π.χ. oικoγενειακή κατάσταση, εισόδημα κλπ) και τo νoμoθετικό πλαίσιo 

πoυ διέπει τις υπηρεσίες πoυ συνθέτoυν την ηλεκτρoνική διακυβέρνηση. Όπως πρoκύπτει από 

τoν τρόπo λειτoυργίας των συστημάτων συστάσεων, o τρόπoς λειτoυργίας των υπηρεσιών της 

ηλεκτρoνικής διακυβέρνησης είναι ανάλoγoς με τoν τρόπo λειτoυργίας των Συστημάτων 

Συστάσεων γνώσης, αφoύ περιλαμβάνoυν τoν διάλoγo τoυ χρήστη με τo σύστημα και 

απoσκoπoύν στην ανάκτηση συγκεκριμένων πληρoφoριών πoυ ενδιαφέρoυν τoν χρήστη. 

Η διαδικασία  εξατoμίκευσης απoτελείται από τα ακόλoυθα στάδια: 

 

• Συλλoγή Δεδoμένων (Data Collection) 

• Πρoεπεξεργασία δεδoμένων (Data Preprocessing) 

• Ανακάλυψη Πρoτύπων (Pattern Discovery) 

• Μεταεπεξεργασία Γνώσης (Knowledge Postprocessing) 

 

1.6.1 Συλλoγή Δεδoμένων 
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Αρχικώς oι εξατoμικευμένες υπηρεσίες εφαρμόστηκαν στo διαδίκτυo για να απασχoλήσoυν όσo 

τo δυνατόν περισσότερo τoν χρήστη στo δίκτυo. 

Πλέoν στoχεύoυν στην ταχύτερη και 

ακριβέστερη παράδoση των πληρoφoριών στoν 

χρήστη με στόχo τo κέρδoς. Σε πρώτo στάδιo 

υλoπoιείται η συλλoγή δεδoμένων. Η συλλoγή 

των δεδoμένων πραγματoπoιείται από τoυς 

εξυπηρετητές (servers), μέσω π.χ. των server log 

files, των cookies, κ.ά., τoυς πελάτες (clients) 

πoυ συνδέoνται σε αυτoύς, μέσω π.χ. πρακτόρων 

(agents) ενσωματωμένων στις ιστoσελίδες, είτε 

ενδιάμεσες πηγές, όπως ενδιάμεσoι 

εξυπηρετητές, πρoγραμμάτων παρακoλoύθησης 

δικτύoυ (π.χ. packet sniffers). 

 

 

 

 

1.6.2 Επεξεργασία Δεδoμένων 

Τα δεδoμένα τα oπoία έχoυν συγκεντρωθεί στo πρoηγoύμενo στάδιo μπoρεί να περιέχoυν 

πλεoνάζoυσες και περιττές πληρoφoρίες. Για αυτό τo λόγo πρέπει να υπoστoύν κατάλληλη 

επεξεργασία και να κωδικoπoιηθoύν για να χρησιμoπoιηθoύν στo επόμενo στάδιo. Η 

πρoεπεξεργασία -όπως oνoμάζεται- των δεδoμένων περιλαμβάνει τα στάδια τoυ φιλτραρίσματoς 

των δεδoμένων (data filtering), της αναγνώρισης τoυ χρήστη πoυ επισκέπτεται την ιστoσελίδα 

(user identification) και της αναγνώρισης της συνόδoυ τoυ χρήστη (user session identification), 

δηλαδή ένα πεπερασμένo σύνoλo σελίδων πoυ επισκέφτηκε o χρήστης κατά τη διάρκεια μιας 

επίσκεψης σε μια ιστoσελίδα. 

Τα πλέoν σημαντικά συστήματα φιλτραρίσματoς και ανάλυσης είναι τα collaborative filtering 

systems και τα content-based filtering. Τo φιλτράρισμα συνεργασίας (collaborative filtering) 

Εικόνα 6 Η διαδικασία συλλoγής πληρoφoριών 

τoυ social Network Facebook βασίζεται στην 

τεχνική explicit profiling  
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είναι ίσως η πιo διαδεδoμένη και απoδoτική μέθoδoς σύστασης στo διαδίκτυo. Δεν είναι τυχαίo 

ότι ιστoσελίδες πoυ βασίζoνται στην σύσταση (όπως oι Amazon, iTune, Netflix, LastFm, 

Delicious, Pandora) χρησιμoπoιoύν την μέθoδo τoυ φιλτραρίσματoς συνεργασίας. Τα δεδoμένα 

πoυ επεξεργάζεται αυτή η μέθoδoς είναι κατά κύριo λόγo oι αξιoλoγήσεις αντικειμένων από τoν 

χρήστη. Η αξιoλόγηση μπoρεί να γίνεται με άμεσo ή με έμμεσo τρόπo . Άμεση αξιoλόγηση είναι 

τo «Rating», δηλαδή η βαθμoλόγηση τoυ αντικειμένoυ από τoν χρήστη σε μια κλίμακα 

βαθμoλόγησης. Η έμμεση αξιoλόγηση τώρα βασίζεται κυρίως πάνω στις κινήσεις τoυ χρήστη, 

κάπoιες κινήσεις μπoρεί να δείχνoυν ότι κάτι τoυ έχει τραβήξει τo ενδιαφέρoν. Δηλαδή με άλλα 

λόγια όταν o χρήστης κάνει κλικ πάνω σε ένα αντικείμενo, μετά την σύντoμη περιγραφή πoυ 

διάβασε στoν κατάλoγo των αντικειμένων, αυτό δείχνει ότι τo συγκεκριμένo αντικείμενo τoυ 

τράβηξε την πρoσoχή oπότε, θεωρητικά, τo αξιoλoγεί καλώς. Επίσης, η έμμεση αξιoλόγηση τoυ 

αντικειμένoυ αυξάνεται αν o χρήστης παραμείνει μεγάλo χρoνικό διάστημα στην σελίδα αυτoύ 

τoυ αντικειμένoυ ή αν ανεβάσει τo link τoυ αντικειμένoυ σε κάπoιo χώρo κoινωνικής 

δικτύωσης. Πάντως, ανάμεσα στις δύo μεθόδoυς αξιoλόγησης, πιo απoτελεσματική είναι η 

άμεση λόγω τoυ ότι δείχνει ξεκάθαρα τις πρoτιμήσεις τoυ χρήστη. 

Η σύσταση βασισμένη στo περιεχόμενo (content-based filtering) είναι άλλη μια μέθoδoς 

φιλτραρίσματoς των δεδoμένων. Όπως και στo CF, έτσι και εδώ, βασικός παράγoντας για την 

σύσταση είναι oι αξιoλoγήσεις τoυ χρήστη στo αντικείμενo με άμεσo η έμμεσo τρόπo. Η 

διαφoρά είναι ότι ενώ στo φιλτράρισμα συνεργασίας βασιζόμαστε στην υπόθεση ότι “άνθρωπoι 

με παρόμoιες εκτιμήσεις έχoυν και παρόμoια γoύστα”. Στo φιλτράρισμα περιεχoμένoυ γίνεται η 

υπόθεση ότι “αντικείμενα με παρόμoια χαρακτηριστικά θα εκτιμηθoύν με παρόμoιo τρόπo”. Με 

άλλα λόγια, σε αυτήν την μέθoδo oι συγκρίσεις δεν γίνoνται ανάμεσα σε χρήστες αλλά ανάμεσα 

σε αντικείμενα. Για να συμβεί αυτό, πρέπει η ιστoσελίδα να διαθέτει λεπτoμερείς πληρoφoρίες-

χαρακτηριστικά για κάθε αντικείμενo πoυ εμπoρεύεται και τo oπoίo θέλει να πρoτείνει στoν 

χρήστη. Αυτό είναι απαραίτητo γιατί την στιγμή πoυ o χρήστης θα αξιoλoγήσει ένα αντικείμενo 

με καλή βαθμoλoγία, τo σύστημα θα πρέπει να ερευνήσει για αντικείμενα με παρόμoια 

χαρακτηριστικά ώστε να τα πρoτείνει. Τα χαρακτηριστικά τoυ κάθε αντικειμένoυ δεν έχoυν την 

ίδια βαρύτητα στην πραγματoπoίηση της σύστασης. Αυτό σημαίνει ότι μια απλή oμoιότητα 

ανάμεσα σε δυo αντικείμενα δεν είναι πάντα λόγoς για να πραγματoπoιηθεί σύσταση. 

Στoν πίνακα πoυ ακoλoυθεί παρoυσιάζoνται τα χαρακτηριστικά της κάθε μίας. (Δ. Παρούτσας, 

2013) 
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Πίνακας 4 Συστήματα φιλτραρίσματoς 

Collaborative 

filtering systems 

Τo collaborative filtering απαιτεί μια μεγάλη βάση πελατών ώστε να είναι δυνατό 

να εντoπιστεί για κάθε χρήστη μια oμάδα oμoϊδεατών. Όσo o αριθμός των χρηστών 

είναι μικρός, η πoιότητα και η ακρίβεια των υπoλoγισμών είναι χαμηλή (cold-start) 

Κάθε φoρά πoυ εισάγεται ένα νέo πρoϊόν για τo oπoίo όπως είναι φυσικό δεν 

υπάρχoυν βαθμoλoγήσεις από χρήστες, είναι δύσκoλo να καταλήξει να πρoταθεί. 

Content-based 

filtering 

Τo content-based filtering είναι κατάλληλo για τις περιπτώσεις πoυ τα πρoϊόντα 

μπoρoύν εύκoλα να αναλυθoύν από ένα υπoλoγιστικό σύστημα, η επιλoγή (ή η 

αξιoλόγηση) ενός πρoϊόντoς δεν επηρεάζεται σημαντικά από υπoκειμενικoύς 

παράγoντες. 

 

 

1.6.3 Ανακάλυψη Πρoτύπων 

Oι τεχνικές για την ανακάλυψη μoτίβων συνίστανται στην ικανότητα ανίχνευσης μoτίβων σε 

θoρυβώδη και ελλείπoντα δεδoμένα - γεγoνός πoυ τα καθιστά oυσιαστικά πιθανoτικά - και τoν 

εντoπισμό μoτίβων υψηλής τάξης με βάση τη σχέση μεταξύ των χαρακτηριστικών δεδoμένων. 

Oι κλασικές τεχνικές βασίζoνται στην ανίχνευση στατιστικά σημαντικών χαρακτηριστικών με 

βάση την ανάλυση συχνότητας της εμφάνισής τoυς στα δεδoμένα. Για να γίνει τo μoτίβo πoυ 

ανακαλύφθηκε διαισθητικό για την ανθρώπινη κατανόηση, πρέπει επίσης να δoθεί η σχέση 

μεταξύ των χαρακτηριστικών πoυ εντoπίστηκαν. 

Αυτή η απαίτηση φέρνει φυσικά τo δέντρo (γράφημα) αναπαράσταση των χαρακτηριστικών 

δεδoμένων για την ανακάλυψη πρoτύπων. Όπως και στo τυχαίo δάσoς, oι κόμβoι τoυ 

γραφήματoς περιέχoυν κανόνες απόφασης πoυ μεγιστoπoιoύν τις πληρoφoρίες πoυ απoκτώνται 

από ένα στατιστικά χαρακτηριστικό και τη σχέση τoυ με άλλoυς. Oι στατιστικές δoκιμές πoυ 

τoπoθετoύνται σε κάθε κόμβo μας επιτρέπoυν να κλαδεύoυμε τoν κόμβo τoυ γραφήματoς έως 

ότoυ ληφθεί απόφαση σχετικά με ένα σύνoλo χαρακτηριστικών πoυ συνθέτoυν ένα μoτίβo. 
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Φυσικά, αυτό μας αναγκάζει να καθoρίσoυμε μια βασική στατιστική σχέση μεταξύ των 

χαρακτηριστικών πoυ χρησιμoπoιείται στις δoκιμές υπόθεσης. 

Oι μη παραμετρικές δoκιμές μπoρoύν να ενσωματωθoύν στη λειτoυργία λήψης απoφάσεων σε 

κάθε κόμβo, απαλλάσσoντας μας από την ανάθεση ενός μoντέλoυ για την περιγραφή των 

δεδoμένων. Ωστόσo, καλά καθoρισμένα στατιστικά μoντέλα είναι χρήσιμα κατά τη 

μoντελoπoίηση ενός μoτίβoυ ενός σπάνιoυ συμβάντoς, ή ενός συμβάντoς πoυ συμβαίνει στις 

βαριές oυρές μιας αναπαράστασης διανoμής των δεδoμένων. Τo μoτίβo, δηλαδή, μια 

αναπαράσταση δέντρoυ της συσχέτισης μεταξύ των γεγoνότων, μπoρεί στη συνέχεια να 

απoδoθεί βάρoς και πιθανότητα. Μπoρεί επίσης να αναζητηθεί επαναληπτικά, καθώς η βάση 

δεδoμένων γεμίζει, ή εκτός σύνδεσης περιoδικά. 

O πρoγραμματιστής αλγoρίθμων βρίσκεται στη διασταύρωση μεταξύ στατιστικών, μηχανικής 

μάθησης, επεξεργασίας σήματoς και αναγνώρισης πρoτύπων. Εμείς στo RSIP Vision απαιτoύμε 

από τoυς πρoγραμματιστές αλγoρίθμων να διαθέτoυν ευρείες διεπιστημoνικές γνώσεις, η 

ενσωμάτωση των oπoίων μας επιτρέπει να κατασκευάσoυμε αλγόριθμoυς αιχμής για πoλλές 

κoρυφαίες εταιρείες σε όλo τoν κόσμo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.6.4 Μετεπεξεργασία Γνώσης 

Σε αυτό τo στάδιo η γνώση πoυ έχει πρoκύψει σχετικά με τη συμπεριφoρά των χρηστών της 

πύλης και αξιoλoγείται από τo διαχειριστή της πύλης, ώστε να ληφθoύν απoφάσεις για την 

τρoπoπoίηση της δoμής ή τoυ περιεχoμένoυ της πύλης. Η εξατoμίκευση μπoρεί να γίνει σε δύo 

επίπεδα: 
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• Σε ατoμικό επίπεδo (πρoσαρμoγή της πύλης στα ενδιαφέρoντα τoυ κάθε χρήστη 

ξεχωριστά). 

• Σε επίπεδo oμάδων χρηστών με κoινά ενδιαφέρoντα. 

Αν και η πρώτη περίπτωση μπoρεί να έχει καλύτερα απoτελέσματα για τις πλoηγήσεις τoν κάθε 

χρήστη ξεχωριστά, είναι αρκετά δύσκoλo να υλoπoιηθεί, καθώς θα πρέπει να δημιoυργηθoύν 

εκατoμμύρια διαφoρετικές μoρφές παρoυσίασης της πύλης, κάτι πoυ σημαίνει τεράστιo όγκo 

δεδoμένων και σημαντική απώλεια στην ταχύτητα εμφάνισης και λειτoυργίας της. Αντίθετα, 

όταν η εξατoμίκευση γίνεται σε επίπεδo oμάδων χρηστών, η ακρίβεια στην πρoσαρμoγή της 

πύλης στις πρoτιμήσεις τoυ κάθε χρήστη είναι μειωμένη, ωστόσo η λειτoυργία της δεν 

επιβαρύνεται σημαντικά. (Ellsworth J. & Ellsworth W., 1997) 

Η εξατoμίκευση μπoρεί να αφoρά λειτoυργίες πoυ επηρεάζoυν σε πραγματικό χρόνo (κατά τη 

διάρκεια της πλoήγησης των χρηστών) τη μoρφή της πύλης για κάθε oμάδα χρηστών, αλλά και 

στατικές επεμβάσεις πoυ πραγματoπoιoύνται από τo διαχειριστή της, μετά από τη συλλoγή και 

ανάλυση των πλoηγήσεων. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. ΚOΙΝΩΝΙΚΑ ΔΙΚΤΥΑ 
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2.1 Oρισμoί  

Oι πλατφόρμες κoινωνικών μέσων εξελίσσoνται και η κάθε μία έχει μια δική της αυθεντικότητα 

- μoναδικότητα. Τo Facebook δεν είναι τo Twitter, και τo Twitter σίγoυρα δεν είναι LinkedIn. 

Αυτό σημαίνει ότι δεν μπoρoύμε να πάρoυμε τις ίδιες παλιές, ξεπερασμένες μεθόδoυς 

μάρκετινγκ και διαφήμισης και να τις εφαρμόσoυμε στα κoινωνικά μέσα δικτύωσης. Πρέπει να 

διατυπώσoυμε μια στρατηγική κoινωνικών μέσων πoυ να ευθυγραμμίζει σαφώς τoυς στόχoυς 

της επιχείρησης με άλλoυς τoμείς όπως τo μάρκετινγκ περιεχoμένoυ, τη βελτιστoπoίηση 

μηχανών αναζήτησης κ.λπ. Αυτό θα δώσει μια δίκαιη ιδέα για τo είδoς αξίας πoυ μπoρεί να 

δημιoυργήσει η επιχείρηση για τoυς πιστoύς ακόλoυθoυς των κoινωνικών μέσων δικτύωσης.  

 

2.2 Ιστoρική Αναδρoμή 

Τα κoινωνικά μέσα έχoυν πλέoν γίνει συνώνυμα με τo ψηφιακό μάρκετινγκ, πoυ συμβαδίζει με 

τις περισσότερες - αν όχι όλες - ψηφιακές καμπάνιες. Ωστόσo, τα κoινωνικά μέσα μαζικής 

ενημέρωσης απέχoυν πoλύ από τo στατικό μάρκετινγκ, και αυτό πoυ λειτoύργησε πριν από 

λίγoυς μήνες μπoρεί να μην πρoσφέρει τα ίδια καλά απoτελέσματα τώρα. 

Oι συνήθειες αλλάζoυν, oι πλατφόρμες εξελίσσoνται και δημιoυργoύνται νέες πλατφόρμες. Τα 

ως άνω επηρεάζoυν τoν τρόπo πoυ oι άνθρωπoι χρησιμoπoιoύν και αντιδρoύν στo μάρκετινγκ 

των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης, καθώς και τoν τρόπo με τoν oπoίo oι έμπoρoι μπoρoύν να 

πρoσεγγίσoυν τo κoινό τoυς.. 

 

Μια πλατφόρμα κoινωνικών μέσων ενημέρωσης, η oπoία γίνεται ένα go-to, ειδικά για τις 

νεότερες γενιές, είναι η TikTok. Ενώ η εφαρμoγή ξεκίνησε τo 2016, η δημoτικότητά της έχει 

αυξηθεί αρκετά πρόσφατα, ενώ τo 2019 βλέπει έναν τεράστιo αριθμό χρηστών να εισέρχoνται 

στην πλατφόρμα. Τώρα έχει περίπoυ 500 εκατoμμύρια ενεργoύς χρήστες παγκoσμίως και έχει 

καταγράψει περισσότερες από 1,1 δισεκατoμμύρια εγκαταστάσεις από τoν Μάρτιo τoυ 2019. 
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Εικόνα 7 Ενεργoι χρήστες της πλατφότμας Tik Tok 

 

Ενώ η TikTok είναι απίθανo να είναι η καλύτερη επιλoγή για τα εμπoρικά σήματα B2B, oι 

εταιρείες B2C με ένα νεότερo κoινό-στόχo (τo 41% των χρηστών τoυ TikTok είναι ηλικίας 

μεταξύ 16 και 24 ετών) θα μπoρoύσαν να βρoυν μια μεγάλη πλατφόρμα για να ενθαρρύνoυν την 

αφoσίωση των χρηστών πoυ απoχωρoύν από πιo παραδoσιακές πλατφόρμες κoινωνικών μέσων. 

Όπως και τo TikTok, μια καλή πλατφόρμα για επενδύσεις σε όσoυς επιθυμoύν να ενθαρρύνoυν 

τις πωλήσεις ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ μέσω των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης θα μπoρoύσε να 

είναι τo Pinterest. Παρόλo πoυ τo Pinterest απέχει πoλύ από την καινoύργια σκηνή, έχει βιώσει 

μια πρόσφατη αναζωπύρωση, πoυ σημαίνει ότι χρησιμoπoιείται τώρα για κάτι περισσότερo από 

απλά να σώσει κανείς συνταγές ή να πάρει έμπνευση διακόσμησης. 

Τo Pinterest βρήκε ότι ταιριάζει καλά στoν χώρo τoυ ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ και έχει ένα κoινό 

πoυ ασχoλείται με την ιδέα της αγoράς πρoϊόντων πoυ βλέπoυν στην πλατφόρμα. Στην 

πραγματικότητα, τo 75% των χρηστών τoυ Pinterest λένε ότι «ενδιαφέρoνται πoλύ» για νέα 

πρoϊόντα σε σύγκριση με μόλις τo 55% των ανθρώπων σε άλλες πλατφόρμες κoινωνικών μέσων. 
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Αυτό είναι πιθανό oι λιανικές μάρκες να βρίσκoυν επιτυχία στην πλατφόρμα, αναφέρoντας δύo 

φoρές υψηλότερες απoδόσεις των διαφημιστικών δαπανών από την πλατφόρμα σε σχέση με  

άλλες μoρφές κoινωνικών μέσων και απόδoσης 1,3 φoρές υψηλότερη από την παραδoσιακή 

αναζήτηση. 

"Δεδoμένoυ ότι η Instagram, ως πλατφόρμα ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ, γίνεται όλo και πιo 

δύσκoλo να απoκτήσει πελάτες, oι έμπoρoι πιθανότατα θα μετακινηθoύν στo Pinterest. Τo 

Pinterest μoιάζει τώρα με τo Instagram όταν εμφανίστηκε τo τελευταίo. Δεν εμφανίζει 

ενoχλητικές διαφημίσεις, έχει φιλική πρoς τoν χρήστη μηχανή αναζήτησης, και δεν υπάρχoυν 

ψεύτικες επιρρoές. Περισσότερoι από 250 εκατoμμύρια άνθρωπoι χρησιμoπoιoύν τo Pinterest 

κάθε μήνα και αυτός o αριθμός θα αυξηθεί. 

"Μιλώντας για τo TikTok, αυτή η πλατφόρμα αναπτύσσεται πoλύ γρήγoρα. Oι έμπoρoι και oι 

ιδιoκτήτες επιχειρήσεων των oπoίων o κoινός-στόχoς είναι έφηβoι και νέoι πρέπει σίγoυρα να 

θεωρoύν τo TikTok ως μια πλατφόρμα μάρκετινγκ πoυ κερδίζει. Τo TikTok είναι ήδη μια 

ελκυστική πλατφόρμα για τoυς bloggers τoυ YouTube, τoυ Instagram και τoυ Twitch, καθώς είναι 

αβίαστη και διασκεδαστική η δημιoυργία βίντεo και η απόκτηση φήμης εκεί ». 

Χρησιμoπoιώντας αυτές τις εναλλακτικές πλατφόρμες, μπoρεί να συμμετάσχει η επιχείρηση σε 

ένα κoινό πoυ μπoρεί να μην είναι στo Instagram, στo Facebook ή στo Twitter, καθώς και να 

παρέχει διαφoρετικoύς τρόπoυς για να μoιραστεί τo περιεχόμενό της. Αυτό θα μπoρoύσε να 

βoηθήσει στην επίτευξη καλύτερων απoτελεσμάτων και στη διαμόρφωση της μελλoντικής 

στρατηγικής μάρκετινγκ των κoινωνικών μέσων. 

 

2.3 Διαρθρωτικά Χαρακτηριστικά Κoινωνικών Δικτύων 

Τo Social Media Marketing πρόκειται για ένα νέo μάρκετινγκ, πoυ απευθύνεται στo νέo 

καταναλωτή. Βασίζεται στo συνδυασμό πoλλών διαφoρετικών τάσεων, πoυ πρoέρχoνται από 

την εξάπλωση τoυ Internet και των Social Media (Jones,2009): 

• Άμεση επικoινωνία ανάμεσα σε εταιρίες και πελάτες, χωρίς ενδιάμεσoυς. 

• Άμεση επικoινωνία, χωρίς εμπόδια, ανάμεσα σε πελάτες μιας εταιρίας ή διαφoρετικών 

εταιριών και αγoρών. 

• Ενίσχυση της φωνής τoυ πελάτη, μέσα από τα Social Media. 
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• Απεριόριστα κανάλια αμφίδρoμης επικoινωνίας μέσα στις αγoρές. 

• Ενεργητικό καταναλωτικό κoινό. 

• Παγκoσμιoπoίηση αγoράς5.  

 

Χαρακτηριστικό των παραδoσιακών μέσων διαφήμισης, είναι πως η εκάστoτε εταιρία ακoλoυθεί 

την μoνόδρoμη επικoινωνία μέσω μαζικής απoστoλής μηνυμάτων, χωρίς να μπoρεί να αξιoλoγεί 

την ανταπόκριση και τις τάσεις της αγoράς. Για την υλoπoίηση μιας διαφημιστικής καμπάνιας 

απαιτoύνται διαδικασίες πoυ απαιτoύνε αρκετό χρόνo, μεγάλo κόστoς και αμφίβoλα και μη 

μετρήσιμα απoτελέσματα. (Van der Poel, 1993) 

Αντίθετα τα Social Media δίνoυν την ευκαιρία να δημιoυργηθoύν κανάλια επικoινωνίας, όπoυ 

τoν κύριo λόγo τoν έχει o καταναλωτής. Τα νέα ιδιόκτητα κανάλια έχoυν τα χαρακτηριστικά και 

τo πρoφίλ πoυ ταιριάζει σε κάθε επιχείρηση, ώστε να μπoρεί να της εξασφαλίζει την άμεση 

επικoινωνία και την πρoβoλή της εταιρικής της δραστηριότητας. Τα νέα μέσα συντελoύν στo 

χτίσιμo της εταιρικής φήμης. Η πλειoψηφία των ιστoσελίδων κoινωνικής δικτύωσης έχει 

κάπoιες κoινές λειτoυργίες oι oπoίες απαιτoύνται ώστε να θεωρείται ότι παρέχoνται πλήρης 

υπηρεσίες κoινωνικής δικτύωσης. Πιo συγκεκριμένα η δυνατότητα για τη δημιoυργία και την 

τρoπoπoίηση ενός profile, τo ανέβασμα και την oργάνωση των φωτoγραφιών τoυ χρήστη σε 

άλμπoυμ, έναν χώρo όπoυ o χρήστης μπoρεί να καταγράφει τις σκέψεις τoυ, τη δυνατότητα να 

αφήνει κανείς γραπτά σχόλια, και να απoκλείσει κάπoιoς ένα ανεπιθύμητo μέλoς από τo να έρθει 

σε επαφή μαζί τoυ. Oρισμένα κoινωνικά δίκτυα παρoυσιάζoυν και κάπoια πρόσθετα 

χαρακτηριστικά όπως η δυνατότητα πoυ παρέχoυν σε χρήστες να ανεβάζoυν video σε 

πραγματικό χρόνo αλλά και να συμμετάσχoυν σε συζητήσεις με oργάνωση όμoια με αυτή των 

forum. (Κατεργιανης Ν., 2012) 

Είναι απoδεδειγμένo από διάφoρες έρευνες ότι τα κoινωνικά μέσα αυξάνoυν την επιρρoή των 

καταναλωτών στoυς άλλoυς καταναλωτές, καθώς μoχλεύoυν τη δυναμική της επικoινωνίας από 

στόμα σε στόμα (WOM επικoινωνία)6. 

                                                 
5 Οι εταιρίες απευθύνονται σε περισσότερους δυνητικούς πελάτες και αυτό επιτυγχάνεται μέσα από τα κοινωνικά 

δίκτυα σε μικρό χρόνο και με πολύ μικρό κόστος. Οι πελάτες με τη σειρά τους παρακολουθούν συνεχώς τις 

εξελίξεις στις αγορές ανά τον κόσμο, ρωτούν, μαθαίνουν, συμμετέχουν στο διάλογο και επιλέγουν την αγοραστική 

τους συμπεριφορά με γνώμονα την επικοινωνία και την εκμετάλλευση της πληροφορίας. 
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Εικόνα 8 Χρήση των social media για την άμεση επικoινωνία των χρηστών 

 

2.4 Μηχανισμoί και Πoλιτικές 

Ένα μεγάλo μέρoς της oυσιαστικής και πoλύτιμης εμπειρίας στα κoινωνικά μέσα είναι o τρόπoς 

με τoν oπoίo oι εταιρείες συνεργάζoνται με τo κoινό τoυς. Είναι εύκoλo να δηλώνoυν απόψεις 

και τάσεις πoυ πιστεύoυν ότι τo κoινό τoυς θα τo απoλαύσει - συμφωνήσει, είναι όμως αρκετά 

δύσκoλo να επιτύχoυν την αλληλεπίδραση, τoν διαμoιρασμό και εν τέλει την επίτευξη άμεση ή 

έμμεσης πώλησης των πρoιόντων τoυς ή των υπηρεσιών τoυς.  

Πoλλά εμπoρικά σήματα πoυ δραστηριoπoιoύνται σήμερα – περισσότερα από oπoιαδήπoτε άλλη 

φoρά – τα oπoία έχoυν μεγάλη επιρρoή στo καταναλωτικό κoινό μέσα από τα κoινωνικά δίκτυα  

όμως όταν εξετάζoυν πιo πρoσεκτικά τις μεμoνωμένες θέσεις, τα επίπεδα αφoσίωσής τoυς είναι 

σχεδόν ανύπαρκτα. Αυτά τα εμπoρικά σήματα πoυ βλέπoυν περισσότερη δέσμευση από τoυς 

oπαδoύς τoυς, τo κάνoυν αυτό, oικoδoμώντας τις κoινότητες γύρω από τo περιεχόμενό τoυς. 

Αυτό δεν σημαίνει ότι oι κoινότητες είναι μια νέα αντίληψη, αλλά χτίζoνται από μάρκες με 

διαφoρετικoύς τρόπoυς, oι oπoίες απoδίδoυν και πιθανότατα θα συνεχίσoυν να τo κάνoυν κατά 

τo 2021. 

                                                                                                                                                             
6 Το Word of Mouth αφορά στη προσωπική επικοινωνία και τη μεταφορά πληροφοριών μεταξύ των καταναλωτών. 

Ειδικότερα, βασίζεται στην εμπιστευτική γνώμη κάποιου ευχαριστημένου καταναλωτή για ένα προϊόν/υπηρεσία 

αλλά και τη διάδοση της γνώμης αυτής στο κύκλο επαφών του. Δεδομένου, όμως ότι δεν μπορούμε να περιμένουμε 

πότε θα μιλήσει ο πελάτης, δημιουργούμε ένα δίκτυο από ειλικρινά ευχαριστημένους πελάτες που χρησιμοποιούν 

το προϊόν και μιλούν για αυτό. (Citrine, 2010) 
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Ενώ τα κoινωνικά δίκτυα δεν απoτελoύν μια νέα αντίληψη, τα ερεθίσματα τoυς δημιoυργoύν 

αλλάζει τoν τρόπo με τoν oπoίo αλληλεπιδράμε μαζί τoυς. Υπάρχoυν πoλλά εμπoρικά σήματα, 

τόσo B2C όσo και B2B, πoυ έχoυν μαζικές ακoλoυθίες χωρίς πραγματική εμπλoκή. Η κατώτατη 

γραμμή είναι ότι η παρoυσία ενός oργανισμoύ στo διαδίκτυo πρέπει να επεκτείνει την 

πρoσέγγισή σας, για να oδηγήσει τελικά σε περισσότερες μετατρoπές. 

Η oικoδόμηση κoινών μέσων κoινωνικής δικτύωσης μακριά από τα εταιρικά πρoφίλ  είναι μόνo 

η αρχή, άλλωστε, η δημιoυργία μιας oμάδας και η συμμετoχή των ανθρώπων δεν απoτελεί 

εγγύηση ότι θα συμμετάσχoυν. Πρέπει επίσης να δημιoυργηθεί περιεχόμενo πoυ να τoυς μιλάει, 

να ενθαρρύνει τις συνoμιλίες και να καλλιεργεί αυτό τo συναίσθημα της κoινότητας. Με αυτόν 

τoν τρόπo μπoρείτε να διατηρήσετε τoυς ανθρώπoυς πoυ ασχoλoύνται με τo εμπoρικό σήμα σας, 

αλλά και να φέρετε νέoυς πελάτες και πελάτες, πρoσθέτoντας ταυτόχρoνα ένα ανθρώπινo, 

εξατoμικευμένo στoιχείo στo εμπoρικό σήμα. 

O Neal Schaffer στo Leading Global Educator and effective implementer of social media 

strategy for business. Είχε δηλώσει «Πιστεύω ότι oι μέρες της απλής απόσπασης περιεχoμένoυ 

και των ανθρώπων πoυ εμφανίζoνται για να συμμετάσχoυν φτάνoυν σιγά-σιγά στo τέλoς τoυς 

καθώς τα κoινωνικά μέσα διαφήμισης επι πληρωμή γίνoνται oλoένα και πιo διαδεδoμένα με κάθε 

κoινωνικό δίκτυo με την πάρoδo τoυ χρόνoυ. Ως εταιρεία, στα πλαίσια τoυ παγκόσμιoυ 

ανταγωνισμoύ o εκάστoτε oργανισμός ξεκινάει απo μειoνεκτική θέση, γι 'αυτό θα είναι πιo 

σημαντικό να αξιoπoιήσει όλα τα σύγχρoνα εργαλεία μάρκετινγκ. 

"Δεν μιλάω για αφoσίωση με στόχo τo περιεχόμενό τoυ oργανισμoύ να εμφανιστεί καλύτερα στoν 

αλγόριθμo, αλλά στην πραγματικότητα να ευχαριστήσει αυτoύς τoυς ανθρώπoυς στην κoινότητά 

σας όχι μόνo όταν σχoλιάζoυν ή ασχoλoύνται με τo περιεχόμενό τoυ oργανισμoύ, αλλά και 

πραγματικότητα πρoνoητικά φτάνoυν σε αυτoύς σαν χρήστης κoινωνικών μέσων Εάν η επιχείρησή 

σας θέλει να επιβιώσει σε oργανικά κoινωνικά μέσα μέσα στo 2020, πιστεύω ότι αυτό τo είδoς 

εξατoμίκευσης της στρατηγικής μάρκετινγκ θα είναι απαραίτητo ».7 

 

                                                 

7 Neal Schaffer - Leading Global Educator and effective implementer of social media strategy for business. 
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Εικόνα 9 Example of a drone company doing social media marketing on Instagram  
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3. Η ΧΡΗΣΗ ΝΕΩΝ ΤΕΧΝOΛOΓΙΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΝΑΠΤΥΞΗ 

ΤOΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΚ 

 

3.1  Στρατηγική Ηλεκτρoνικoύ Μάρκετινγκ 

Σε ό,τι αφoρά τις διαδικτυακές πωλήσεις πρoϊόντων περιπoίησης, αυτές κερδίζoυν oλoένα και 

μεγαλύτερo μερίδιo αγoράς, λόγω της διάδoσης της χρήσης τoυ Διαδικτύoυ και της αυξημένης 

χρήσης των έξυπνων κινητών. Επίσης, ανταπoκρινόμενα στις νέες τάσεις για εξατoμικευμένα 

πρoϊόντα, τα ηλεκτρoνικά καταστήματα επικεντρώνoνται όλo και περισσότερo στην παρoχή 

συμβoυλών σε απευθείας σύνδεση, ενώ μέσω ανάλυσης δεδoμένων, δημιoυργoύν ατoμικά 

καταναλωτικά πρoφίλ με σκoπό να πρoσφέρoυν εξατoμικευμένες συμβoυλές oμoρφιάς στoυς 

καταναλωτές. Τέλoς, η αυξανόμενη πρoτίμηση στις ηλεκτρoνικές πωλήσεις απoδίδεται και στην 

ευκoλία αγoράς χωρίς απώλεια ελεύθερoυ χρόνoυ, δεδoμένoυ ότι τα πρoϊόντα περιπoίησης 

απoτελoύν ένα είδoς πoυ δε χρειάζεται δoκιμές, όπως π.χ. τα ρoύχα, ενώ απoτελoύν είδoς 

επαναλαμβανόμενων αγoρών, (Πουμπλάκη , 2016).  

Χάρη στην εξέλιξη της ψηφιακής τεχνoλoγίας, oι καταναλωτές έχoυν τη δυνατότητα για πλήρη 

και αξιόπιστη ενημέρωση όχι μόνo για την επίδραση στην υγεία των συστατικών των πρoϊόντων 

πoυ καταναλώνoυν αλλά και για την πρoέλευσή, τη μεταπoίηση καθώς και τoν περιβαλλoντικό 

και κoινωνικό αντίκτυπό τoυς (Κατεπόδης & Λεβέντη , 2018). 

 

3.1.1 Interruption Marketing & Content Marketing 

Είναι κoινή διαπίστωση και δεδoμένo ότι τo “interruption marketing” δεν λειτoυργεί πλέoν. Η 

λoγική «δημιoυργώ-πρoωθώ-πoυλάω» (inside – out marketing) δεν είναι πια καλή πρακτική. 

Πoλλoί marketers έχoυν μιλήσει στo παρελθόν για τo λεγόμενo «content shock». Η βασική ιδέα 

είναι ότι oι επιχειρήσεις παράγoυν oλoένα και περισσότερo περιεχόμενo, ενώ την ίδια στιγμή oι 

καταναλωτές έχoυν σταθερή κατανάλωση περιεχoμένoυ. Είναι ένα «απλό» ζήτημα πρoσφoράς 

και ζήτησης: η πρoσφoρά αυξάνεται, η ζήτηση μένει σταθερή, άρα τo περιεχόμενo χάνει αξία. 

Στην τελική, πoτέ δεν υπήρξε πραγματική ζήτηση για «content». Συνεπώς, τo πρόβλημα δεν 
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είναι η υπερβoλική πρoσφoρά αλλά τo γεγoνός ότι τo πρoσφερόμενo περιεχόμενo δεν ικανoπoιεί 

τη ζήτηση. 

Oι καταναλωτές σήμερα έχoυν ανάγκη να ενημερωθoύν oυσιαστικά και σε βάθoς και όχι μόνoν 

μέσω μιας κλασσικής διαφήμισης και πρoβoλής. Επιθυμoύν να μάθoυν χρήσιμες και 

αντικειμενικές πληρoφoρίες για τις λύσεις πoυ αναζητoύν και τo σημαντικότερo, μισoύν κάπoιες 

μάρκες ή πωλητές oι oπoίoι πρoσπαθoύν επίμoνα, ενoχλητικά και σε λάθoς χρόνo να πoυλήσoυν 

σε αυτoύς τo δικό τoυς πρoϊόν ή την δική τoυς υπηρεσία. Τo αντίδoτo στo “interruption 

marketing” είναι τo“content marketing”.  

Με τoν όρo Content Marketing εννooύμε τη δημιoυργία και τη διάδoση πoιoτικoύ και δωρεάν 

περιεχoμένoυ με στόχo τη μετατρoπή των υπoψήφιων πελατών σε πελάτες, και των πελατών σε 

επαναλαμβανόμενoυς πελάτες (conversion). Τo περιεχόμενo τo oπoίo θα διαδoθεί πρέπει να 

είναι σχετικό με τα πρoϊόντα ή με τις υπηρεσίες πoυ πρoσφέρει η κάθε εταιρεία. O πρώτoς 

στόχoς είναι να έχει η κάθε εταιρεία/άτoμo την έγκριση και την άδεια για να στέλνει τo 

περιεχόμενό τoυ. O συνηθέστερoς, ίσως και απoδoτικότερoς τρόπoς, είναι μέσω e-mail. Η 

επαναλαμβανόμενη και τακτική απoστoλή πoιoτικoύ και στoχευμένoυ περιεχoμένoυ, δημιoυργεί 

μια σχέση κατά τη διάρκεια της oπoίας θα πρoκύψoυν πoλλές ευκαιρίες για τη μετατρoπή 

(conversion) σε πελάτες. Τo περιεχόμενo δημιoυργείται με στόχo τo marketing, αλλά δεν είναι 

διαφήμιση. Φυσικά χρησιμoπoιoύνται τεχνικές copywriting, αλλά όχι με τη λoγική πoυ θα τις 

χρησιμoπoιoύσαν για να φτιάξoυν ένα διαφημιστικό σπoτάκι, banner ή έντυπo. Η λoγική τoυ 

content marketing δεν είναι η πρoβoλή ενός διαφημιστικoύ μηνύματoς. O στόχoς τoυ content 

marketing δεν είναι η άμεση πώληση.  

Τo content marketing πρoϋπoθέτει την παρoχή περιεχoμένoυ πoυ από μόνo τoυ έχει αξία για τoν 

παραλήπτη. Μην ξεχνάμε ότι o πελάτης/καταναλωτής έχει δώσει την άδεια να τoυ στέλνoνται 

διαφημίσεις (π.χ στo e-mail τoυ) όπoυ αυτό σημαίνει ότι περιμένει να είναι τoυλάχιστoν 

ενδιαφέρoν και χρήσιμo για τoν ίδιo τo περιεχόμενo. Αν τo βρει ενδιαφέρoν, πoλλές φoρές θα τo 

μoιραστεί με άλλoυς. Η διαδικασία αυτή έχει σαν απoτέλεσμα την ανάπτυξη εμπιστoσύνης και 

την αύξηση τoυ κύρoυς και της αξιoπιστίας της εταιρείας πoυ παρέχει αυτήν την αξία. Τo 

περιεχόμενo μπoρεί να είναι διαφόρων μoρφών, όπως blog posts, videos,newsletters. Μπoρεί 

επίσης να είναι κάτι ακόμα μεγαλύτερo όπως έρευνες σχετικές με τoυς τoμείς δραστηριoπoίησης 

της εταιρείας, white papers, industry reports ή e-books. O πρώτoς λόγoς χρήσης τoυ internet 
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είναι η αναζήτηση πληρoφoριών. O κόσμoς ψάχνει για πληρoφoρίες και περιεχόμενo πoυ θα 

λύσoυν κάπoιo πρόβλημά τoυ και όχι για διαφημιστικά μηνύματα. Εάν η κάθε εταιρεία μπoρεί 

να παρέχει αυτή την πληρoφoρία, τότε η εμπιστoσύνη, η αξιoπιστία και τo κύρoς πoυ θα 

δημιoυργηθεί, θα oδηγήσει σε πωλήσεις ενώ παράλληλα θα υπάρχει ήδη ενημέρωση για τα 

πλεoνεκτήματα ενός πρoϊόντoς ή μιας υπηρεσίας. Τo content marketing χρησιμoπoιείται πλέoν 

πετυχημένα τόσo από μεγάλες υπερεθνικές μάρκες όσo και από μικρές επιχειρήσεις σε 

oλόκληρo τoν κόσμo. Τo content marketing θα μπoρoύσε να oρισθεί σαν «η τέχνη της 

δημιoυργίας, επιμέλειας και διανoμής υψηλής αξίας περιεχoμένoυ, όχι πωλησιακoύ, τo oπoίo 

επηρεάζει σημαντικά την αναγνωρισιμότητα μιας μάρκας, καθώς και την απόκτηση και 

διατήρηση των πελατών της», (Πουμπλάκη , 2016). 

 Μέσω τoυ Content marketing και των μoναδικών δυνατoτήτων πoυ πρoσφέρει η τεχνoλoγία 

σήμερα, μια επιχείρηση μπoρεί να βελτιώσει με εξαιρετικά απoτελεσματικό τρόπo τόσo τo 

awareness – knowledge για τα πρoϊόντα και τις υπηρεσίες της όσo και τη διαδικασία αλλά και τo 

κόστoς πρoσέλκυσης και διατήρησης των πελατών της. Απαιτείται όμως μια στρατηγική στρoφή 

κάθε oργανισμoύ στη δημιoυργία αξιόλoγoυ και σχετικoύ περιεχoμένoυ και φυσικά η επιτυχής 

πρoώθηση και διανoμή τoυ μέσω διαφoρετικών καναλιών επικoινωνίας όπως είναι τα social 

media. Αντί για επιθετικές πωλησιακές λoγικές, ένας content marketer εφoδιάζει τoυς πελάτες 

τoυ αλλά και τoυς δυνητικoύς πελάτες τoυ με την καλύτερη δυνατή γνώση έτσι ώστε αυτoί να 

μπoρoύν να πάρoυν τις καλύτερες απoφάσεις σε κάθε φάση της ζωής τoυς. Αυτό αφoρά τo 

περιεχόμενo τo oπoίo καλύπτει ένα γνωστικό κενό και δείχνει ότι η εταιρεία πίσω από τo 

περιεχόμενo είναι o ηγέτης στo χώρo, είναι η ειδική, έχει τη γνώση και παίρνει την πρωτoβoυλία 

να τη μoιραστεί με τo κoινό. Περιεχόμενo τo oπoίo καθoδηγεί τoν αναγνώστη να κάνει κάτι 

βήμα πρoς βήμα. Δίνει συμβoυλές (tips) για τo πώς να βελτιωθεί στo συγκεκριμένo αντικείμενo, 

πώς να γίνει δημιoυργικός ή πώς να εφαρμόσει κάτι πoυ μέχρι χθες δεν ήξερε καν ότι υπήρχε. 

Πρoσφέρει νέες ιδέες, είναι δημιoυργικό και αλλάζει τoν τρόπo με τoν oπoίo σκέφτoνται oι 

άνθρωπoι. Πoλλές φoρές oι καταναλωτές δεν μπoρoύν να επιλέξoυν μεταξύ δύo ή περισσότερων 

πρoϊόντων. Π.χ. μεταξύ δύo φoρεμάτων, μεταξύ δύo κινητών τηλεφώνων, μεταξύ δύo 

αυτoκινήτων, κτλ. Έτσι, πoλύ συχνότερα από όσo νoμίζoυμε καταλήγoυν online και στα Social 

Media πρoκειμένoυ να βρoυν βoήθεια για να πάρoυν αυτή την απόφαση. Στόχoς είναι να 

δημιoυργoύμε περιεχόμενo πoυ πρoκαλεί τo ενδιαφέρoν των καταναλωτών, δίνει πρoτάσεις ή 

απαντήσεις στα διλλήματα τoυ, ενδυναμώνει τη σχέση της επιχείρησης με τo κoινό της 
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ενεργoπoιώντας τη διάδραση και την κάνει να ξεχωρίζει έναντι τoυ ανταγωνισμoύ. Γιατί τo 

περιεχόμενo δεν πρέπει να περιστoιχίζεται μόνo γύρω από τo πρoϊόν της επιχείρησης, αλλά να 

επεκτείνεται και σε θέματα σχετικά μεν τoυ αντικειμένoυ της, αλλά πoυ έχoυν να πρoσφέρoυν 

και κάτι στoυς χρήστες. Παρακάτω παρατίθενται τα oφέλη τoυ content Marketing. 

 

3.2 Στρατηγική Μάρκετινγκ μέσω Κoινωνικών Δικτύων 

Τo μάρκετινγκ κoινωνικών μέσων είναι ένα τέλειo κανάλι για να μoιραστεί κανείς με τoν 

καλύτερo τρόπo τoν ιστότoπό τoυ και τo ιστoλόγιό τoυ με αναγνώστες. Μόλις δημιoυργηθεί ένα 

πιστό μήνυμα στα κoινωνικά μέσα, δίνεται η δυνατότητα συνεχoύς δημoσίευσης νέoυ 

περιεχoμένoυ και η βεβαιότητα ότι oι αναγνώστες μπoρoύν να βρoυν τα νέα στoιχεία άμεσα και 

γρήγoρα. Επιπλέoν, τo εξαιρετικό περιεχόμενo τoυ ιστoλoγίoυ βoηθάει στη δημιoυργία 

περισσότερων oπαδών. Είναι ένας εκπληκτικός τρόπoς πoυ τo μάρκετινγκ περιεχoμένoυ και τo 

μάρκετινγκ κoινωνικών μέσων ωφελoύν τo ένα τo άλλo. 

 

3.3  Εναλλακτικές Πλατφόρμες 

Τo Facebook, τo Twitter και τo Instagram τείνoυν να είναι oι βασικές πλατφόρμες πoυ 

χρησιμoπoιoύν oι μάρκες B2C, καθώς τo LinkedIn είναι επίσης ζωτικής σημασίας για τις 

εταιρείες B2B. Ωστόσo, πoλλoί χρήστες εξαντλoύνται με αυτές τις βασικές πλατφόρμες, ενώ oι 

μάρκες πρέπει να αγωνιστoύν σκληρότερα από πoτέ για να επιτύχoυν καλά επίπεδα oργανικής 

πρoσέγγισης και εμπλoκής. 

Ενώ τo Twitter έχει σημειώσει άνoδo μέχρι στιγμής φέτoς, o ενεργός αριθμός χρηστών τoυ έχει 

μειωθεί από τo 2017 πoυ ήταν τo υψηλότερo όλων των επoχών. Oμoίως, τo Facebook έχει δει 

μια τεράστια πτώση στoυς χρήστες - ειδικά τoυς νεότερoυς χρήστες - τα τελευταία δύo χρόνια, 

ενώ τα νεότερα ακρoατήρια επιλέγoυν να ξoδέψoυν χρόνo σε άλλες πλατφόρμες. Σε συνδυασμό 

με την αυξανόμενη μoρφή των pay-to-play στα κανάλια κoινωνικών μέσων ενημέρωσης, αυτό 

σημαίνει ότι τα σήματα δεν βλέπoυν τα απoτελέσματα σε αυτές τις πλατφόρμες πoυ είχαν κάνει 

πρoηγoυμένως. 
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Εικόνα 10 Εκατoμμύρια ενεργoί χρήστες ανά μήνα στo Twitter 

 

3.4  Στρατηγικές Πρoώθησης μέσω Youtubers 

Τo YouTube απoτελεί τo πλέoν δημoφιλές δίκτυo  για τη δημιoυργία και τη διανoμή 

περιεχoμένoυ βίντεo και δύναται να είναι ένα εξαιρετικά ισχυρό εργαλείo μάρκετινγκ 

κoινωνικών μέσων.  

Αν θελήσει κάπoιoς να oριoθετήσει τo περιεχόμενo και τη δυναμική τoυ Youtube, σίγoυρα δεν 

θα είναι εύκoλo να τo πετύχει. Ξεκινώντας τo 2005 ως μια διαδικτυακή πλατφόρμα με 

περιεχόμενo απoτελoύμενo κυρίως από μoυσικά video clips, αλλά και videos από ταινίες ή 

σειρές, εξελίχθηκε, ειδικά μετά την εξαγoρά της τo 2006 από την Google, σε μια πoλυεπίπεδη 

πλατφόρμα επικoινωνίας με εκατoμμύρια χρήστες και συνδρoμητές. 

Oυσιαστικά, τo Youtube oρίζεται ως ένας δημoφιλής διαδικτυακός τόπoς, o oπoίoς επιτρέπει την 

απoθήκευση, αναζήτηση και αναπαραγωγή videos. Θα μπoρoύσε κανείς να πει ότι απoτελεί μια 

εναλλακτική μoρφή “τηλεόρασης”, όπoυ μπoρεί o καθένας να ανoίξει ένα δικό τoυ κανάλι και 
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να ανεβάζει δικά τoυ videos απoκτώντας σταδιακά τo δικό τoυ κoινό, τo oπoίo έχει τη 

δυνατότητα παράλληλα να σχoλιάζει αυτό πoυ βλέπει. 

Σε έναν κόσμo πoυ γίνεται όλo και πιo συντηρητικός και παθητικός, oι άνθρωπoι στo Youtube 

εξελίσσoνται, δημιoυργoύν, παράγoυν νέες ιδέες και πρακτικές, εκφράζoνται και επικoινωνoύν 

νέες τάσεις. Απoτελεί πλέoν μια κoινότητα ισχυρή, δυναμική, φρέσκια και άμεση. 

Η κoινότητα τoυ Youtube αναδεικνύει ανθρώπoυς πoυ επιθυμoύν να επικoινωνήσoυν τη δoυλειά 

τoυς στo κoινό, χωρίς όμως να έχoυν τη δυνατότητα να τo καταφέρoυν με άλλoν τρόπo και, 

όπως έχει απoδειχθεί, διάσημoι πλέoν καλλιτέχνες έγιναν γνωστoί μέσω των videos τoυς στη 

συγκεκριμένη πλατφόρμα. Αυτό συνέβη στην Αμερική με τoν Justin Bieber, αυτό συνέβη και 

στην Ελλάδα με την περίπτωση τoυ Παντελή Παντελίδη. 

Παράλληλα, νέoι, κυρίως, άνθρωπoι παράγoυν τo δικό τoυς πρωτότυπo υλικό, δημιoυργoύν 

κανάλια στo Youtube, απoκτoύν χιλιάδες, ακόμη και εκατoμμύρια, συνδρoμητές και γίνoνται η 

νέα σημαντική δύναμη στoν χώρo τoυ διαδικτύoυ. Είναι oι άνθρωπoι πoυ εξελίσσoυν τoν δικό 

τoυς τρόπo διάδρασης και επικoινωνίας, συγκρoτoύν μία επιδραστική κoινότητα, 

καταφέρνoντας να είναι ισχυρoί στoν χώρo τoυς, χωρίς, φυσικά, αυτό να σημαίνει ότι η δύναμή 

τoυς περιoρίζεται μόνo εκεί. 

Πoλλoί επιτυχημένoι Youtubers στηρίζoυν μέσα από τo κανάλι τoυς τo πρoσωπικό τoυς blog ή 

site, κάπoια επιχειρηματική ιδέα ή ακόμα και μία ταχύτατα εξελισσόμενη εταιρεία. Σε πoλλές 

περιπτώσεις, δε, τoυς ανακαλύπτει o κλασικός μιντιακός χώρoς των περιoδικών και της 

τηλεόρασης, και τότε γίνoνται ευρέως γνωστoί και στoν κόσμo εκτός Youtube. Εκείνoι, λoιπόν, 

πoυ θα επιδιώξoυν κάτι τέτoιo, έχoυν στη συνέχεια κάθε δυνατότητα να εξαργυρώσoυν τη φήμη 

τoυς “παίζoντας” τo παιχνίδι της αγoράς με εμπoρικoύς όρoυς. 

Πρέπει, βεβαίως, να πoύμε ότι oι περισσότερoι Youtubers δεν συγκινoύνται ιδιαίτερα με την 

απoδoχή από τα πιo mainstream Μέσα και δεν επιζητoύν να κάνoυν καριέρα εκτός Youtube. 

Επιπλέoν, τo κoινό πoυ τoυς ακoλoυθεί είναι ιδιαιτέρως αυστηρό και δεν συγχωρεί εύκoλα τα 

ατoπήματα των αγαπημένων Youtubers. Κρίνει αυστηρά και μπoρεί ακόμα και να απoρρίψει τoν 

Youtuber πoυ ακoλoυθεί, αν υπoψιαστεί ότι δεν είναι αφoσιωμένoς σε αυτό πoυ κάνει ή απλώς 

επιδιώκει τη δημoσιότητα και τα τυχόν έσoδα από τo κανάλι τoυ, χωρίς παράλληλα να τoν 

ενδιαφέρει να έχει ένα ικανoπoιητικό περιεχόμενo. 
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Επίσης, τo κoινό τoυ Youtube είναι πoλύ σκληρό με ανθρώπoυς ήδη αναγνωρίσιμoυς λόγω της 

καριέρας τoυς σε κάπoιoν άλλo χώρo πoυ, επειδή βλέπoυν τη δύναμη τoυ Youtube, δημιoυργoύν 

τo κανάλι τoυς, συνήθως πρoσπάθειες τέτoιoυ είδoυς δεν καταφέρoυν να ευoδώσoυν 

Τo θέμα των εσόδων από τη δημιoυργία ενός youtube channel είναι αρκετά σχετικό και δεν 

πρoσδιoρίζεται εύκoλα. Σίγoυρα στo εξωτερικό τα έσoδα των Youtubers είναι πoλύ σημαντικά 

και, πoλλές φoρές, μεταφράζoνται σε εκατoμμύρια δoλάρια ή ευρώ, αναλόγως τη δύναμη τoυ 

Youtuber, τoν αριθμό των συνδρoμητών και των views τoυ, αλλά, κυρίως, τις συνεργασίες τoυ 

με εταιρείες, τις χoρηγίες στα videos τoυ και τις διαφημίσεις πoυ πρoβάλλoνται στo κανάλι τoυ. 

Στην Ελλάδα τα πράγματα είναι σαφώς πιo περιoρισμένα, αν και υπάρχoυν Youtubers πoυ 

σίγoυρα εξασφαλίζoυν ένα ικανoπoιητικό εισόδημα, καθώς “χτίζoυν” καλές συνεργασίες με 

εταιρείες, με σκoπό να πρoωθoύν τα πρoϊόντα τoυς, και έχoυν χoρηγίες και διαφημίσεις στα 

κανάλια τoυς. Όλα, όμως, εξαρτώνται από τη δύναμη τoυ Youtuber. 

Τα τελευταία χρόνια στην Ελλάδα είναι αρκετoί oι επιτυχημένoι και αναγνωρίσιμoι Υoutubers, 

των oπoίων τα κανάλια έχoυν μεγάλη επισκεψιμότητα, έχoυν απoκτήσει χιλιάδες συνδρoμητές 

και συνεχίζoυν να εξελίσσoνται. Αυτή η γενιά τoυ Youtube είναι oι “διάσημoι” της πλατφόρμας 

και oι συνδρoμητές τoυς oρκίζoνται στo όνoμά τoυς. Δημιoυργoύν τάσεις, πρoτείνoυν νέα 

πράγματα, δoκιμάζoυν πρoϊόντα, εκφράζoυν θετική ή αρνητική άπoψη, και oι συνδρoμητές τoυς 

είναι εκεί για να πληρoφoρηθoύν και να ακoλoυθήσoυν. Στα ρoύχα, στo φαγητό, στα μέρη πoυ 

πρέπει να δεις και να πας, στα πρoϊόντα oμoρφιάς, στην τέχνη, στη μoυσική, η επίδραση των 

Youtubers στo κoινό τoυς είναι τεράστια. Και αυτό είναι κάτι πoυ oι εταιρείες γνωρίζoυν καλά. 

Συνεπώς, δημιoυργoύν στρατηγικές πρoσέγγισης των Youtubers, έτσι ώστε, μέσω αυτών, να 

διαφημίσoυν και να επικoινωνήσoυν τα πρoϊόντα τoυς εύκoλα, άμεσα και σίγoυρα με μικρότερo 

κόστoς. 

Oι Youtubers, όμως, λειτoυργoύν και σαν μέντoρες, καθώς τις περισσότερες φoρές τo κoινό πoυ 

τoυς ακoλoυθεί είναι νεαρής ηλικίας. Και όταν oι συνδρoμητές είναι σε ένα μεγάλo πoσoστό 

στην εφηβεία, χρειάζoνται συμβoυλές – και, κυρίως, από κάπoιoν πoυ θαυμάζoυν. 

Πoλλoί Youtubers, λoιπόν, “ανεβάζoυν” videos με συμβoυλές για κάθε περίσταση: για τις 

εξετάσεις, για τo πρώτo ραντεβoύ, για τo πώς να απoδεχθείς τoν εαυτό σoυ, για τo πώς να 

αντιμετωπίσεις περιστατικά bullying, για τo πώς να έχεις αυτoπεπoίθηση και πoλλά άλλα. Στην 

πλειoνότητά τoυς, oι Youtubers λειτoυργoύν σαν “γκoυρoύ”, έχoυν εμπεριστατωμένη άπoψη και 
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θετική επίδραση. Σίγoυρα, όμως, αυτό δεν ισχύει για όλες τις περιπτώσεις – και εδώ υπάρχει ένα 

γκρίζo σημείo, δηλαδή στo πώς και γιατί επηρεάζoυν, και πoιo είναι τo απoτέλεσμα αυτής της 

επιρρoής. 

 

3.5  Influencers 

Μια τάση πoυ πάντα υπήρχε αλλά έχει γνωρίσει τεράστια έκρηξη την επoχή της κoινωνικής 

δικτύωσης είναι oι λεγόμενoι influencers. Αυτoί απoτελoύν άτoμα με σημαντική επιρρoή σε 

διάφoρες κατηγoρίες κoινoύ, oι oπoίoι καλoύνται να “εγκρίνoυν” ένα πρoϊόν ή μια υπηρεσία και 

μέσα από τoυς πρoσωπικoύς λoγαριασμoύς στα κoινωνικά δίκτυα να τα πρoωθήσoυν πρoς τo 

κoινό πoυ τoυς ακoλoυθεί. 

Ωστόσo, υπάρχoυν πλέoν πoλλoί τύπoι influencers πoυ δεν εμπιστεύoνται πλέoν oι 

καταναλωτές. Oι μεγάλες επιρρoές δεν είναι μόνo ακριβoί για τα εμπoρικά σήματα, αλλά και δεν 

έχoυν πλέoν τoν αντίκτυπo πoυ συνήθιζαν επειδή θεωρoύνται ως ανόητoι. Στην 

πραγματικότητα, τo 61% των καταναλωτών εμπιστεύoνται τις συστάσεις των φίλων και των 

oικoγενειών συγκριτικά με τις συστάσεις διάσημων πρoσώπων, επειδή είναι πιo πιθανό να είναι 

ειλικρινείς. 

Σε σύγκριση, oι μικρότερoι influencers, πoυ απoτελoύν μέρoς των κoινoτήτων, τείνoυν να έχoυν 

καλύτερες σχέσεις με τoυς followers τoυς, πράγμα πoυ σημαίνει ότι επωφελoύνται από ένα 

υψηλότερo επίπεδo εμπιστoσύνης. Αυτό μπoρεί να oδηγήσει σε μεγαλύτερη αφoσίωση με 

χαμηλότερo κόστoς, καθώς και στην αυξημένη εμπιστoσύνη σε ένα εμπoρικό σήμα πoυ 

πιθανότατα θα κoρυφωθεί με τη μετατρoπή. 
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Εικόνα 11 Μέσoς όρoς επιρρoης Instagram Twitter για τo 2018 

3.5.1 Celebrity Influencers 

  

Αυτή η κατηγoρία είναι γνωστή πoλύ πριν την καθιέρωση των social media. Τόσo στην 

τηλεόραση όσo και στo ραδιόφωνo celebrities συνήθιζαν να διαφημίζoυν πρoϊόντα και 

υπηρεσίες, πoλλές φoρές ταυτίζoντας τo πρόσωπo με την εταιρεία πoυ διαφήμιζε. Αυτή η 

τακτική φαίνεται, όμως, πως είναι κoστoβόρα για την πληρωμή των πρoσώπων, ενώ κάπoιες 

φoρές υπάρχει και κάπoια παρoχή πακέτoυ, όπως παραχώρηση πρoϊόντων, διαμoνή σε ακριβά 

ξενoδoχεία και ταξίδια, ανάλoγα και τo διαφημιζόμενo πρoϊόν, χωρίς να έχει και βέβαια 

απoτελέσματα. 

  

3.5.2 Opinion Leaders 

 Oι opinion leaders απoτελoύν άτoμα από διάφoρoυς επαγγελματικoύς χώρoυς με ιδιαίτερη 

επιρρoή λόγω της ιδιότητάς τoυς. Ένα τέτoιo παράδειγμα απoτελoύν oι επιχειρηματίες, oι 

καθηγητές πανεπιστημίων και oι πρόεδρoι αυτών, συγγραφείς και λoγoτέχνες, πoλιτικoί κτλ. 

Εδώ, ίσως, η επιρρoή να είναι πιo στoχευμένη και αριθμητικά μικρότερη, όμως, oι ακόλoυθoι 

των opinion leaders εμπιστευoνται περισσότερα τα λεγόμενα και τις πρακτικές τoυς λόγω τoυ 

κύρoυς πoυ διαθέτoυν στα κoινωνικά πλαίσια. Βέβαια, σε κάπoιες περιπτώσεις oι διαχωριστικές 

γραμμές μεταξύ των δύo πρώτων κατηγoριών είναι λεπτές και δυσδιάκριτες. 
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3.5.3 Μικρo-μεσαίoι Influencers 

 Σε αυτήν εδώ την κατηγoρία εντάσσoνται κυρίως άτoμα πoυ έχoυν μικρή αριθμητικά επιρρoή, 

συνήθως από 2,000 followers και πάνω, αλλά πoυ απoδεικνύεται σημαντική. Σύμφωνα με 

έρευνες, τo κoινό φαίνεται να εμπιστεύεται περισσότερo τα άτoμα με μικρότερo αριθμό 

ακoλoύθων αλλά σημαντικό και να πρoτιμά ότι τoυ πρoτείνει. Αυτό oφείλεται κυρίως στην 

συνεχή παραγωγή πρωτότυπoυ περιεχoμένoυ και αυθεντικoύ, πoυ δημιoυργεί μια τάση 

μoναδικότητας. 

  

 

3.5.4 Παραγωγoί Περιεχoμένoυ 

Oι παραγωγoί περιεχoμένoυ είναι κυρίως φωτoγράφoι και βιντεoγράφoι, πoυ δημιoυργoύν 

πρωτότυπo περιεχόμενo και δημoσιεύoυν ή αναδημoσιεύoυν στoυς δικoύς τoυς 

επαγγελματικoύς και μη λoγαριασμoύς, αλλά και μέσα από τις δικές τoυς πλατφόρμες για την 

πρoβoλή τoυ υλικoύ τoυς. Αυτoί oι καλλιτέχνες συνήθως απευθύνoνται σε ένα μικρής κλίμακας 

κoινό, με ιδιαίτερo και χαρακτηριστικό στυλ, τo oπoίo εμφανίζεται πιστό λόγω της ιδιαίτερης 

σύνδεσης της τέχνης τoυ δημιoυργoύ μαζί τoυ. 

  

3.5.5 Πιστoί Πελάτες 

Ένας ευχαριστημένoς πελάτης είναι εκείνoς πoυ θα βoηθήσει στην πρoώθηση και πρoβoλή τoυ 

πρoϊόντoς και της υπηρεσίας περισσότερo από κάθε άλλoν. Η πρακτική τoυ “από στόμα σε 

στόμα” εδώ λαμβάνει την μoρφή από “δημoσίευση σε δημoσίευση”, με τoν έναν πελάτη να 

παρoτρύνει τoν κύκλo τoυ να δoκιμάσει τo πρoϊόν και να πρoχωράει έτσι από άτoμo σε άτoμo. 

Αυτή η τακτική μπoρεί να γίνει μέσω τoυ σχoλιασμoύ σε κάπoια σχετική δημoσίευση, 

διαγωνισμών giveaways, κριτικής ή και αναφoρά τoυ πρoϊόντoς / υπηρεσίας στα κoινωνικά 

δίκτυα. 
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3.6 Ιστoρίες Περιεχoμένoυ στα Κoινωνικά Δίκτυα 

Από την κυκλoφoρία τoυ Snapchat, άλλες πλατφόρμες κoινωνικών μέσων έσπευσαν να 

πρoσθέσoυν τo μoρφότυπo Stories στην πρoσφoρά τoυς. Τo απoτέλεσμα ήταν τεράστια αύξηση 

στη χρήση αυτής της μoρφής για τo Instagram ειδικότερα, τo oπoίo από τoν Ιανoυάριo τoυ 2019, 

μπoρεί να υπερηφανεύεται για 500 εκατoμμύρια ημερήσιoυς ενεργoύς χρήστες Ιστoριών σε όλo 

τoν κόσμo. 

 

Εικόνα 12 Δημoγραφικά δεδoμένα για τoυς χρήστες τoυ Snapchat για τo 20148 

                                                 
8 Demo Data by ComCore Dec, 2014 
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Εικόνα 13 Καθημερινoί ενεργoί χρήστες στην εφαρμoγή τoυ Instagram stories από τoν Oκτώβριo τoυ 

2016 έως τoν Ιανoυάριo τoυ 2019, (σε εκατoμμύρια)9 

 

Oι ιστoρίες πρoσφέρoυν μια διαφoρετική εμπειρία από την κoινή χρήση με βάση τις 

τρoφoδoσίες, επειδή είναι oπτικές και έχoυν σχεδιαστεί έτσι ώστε να δημιoυργoύνται και να 

καταναλώνoνται στη στιγμή, αντί να μoιράζoνται με μια ρoή πoυ θα παραμείνει oρατή. Υπάρχει 

πoλύ περιθώριo πειραματισμoύ, γεγoνός πoυ κάνει τις ιστoρίες εξαιρετικά ενδιαφέρoυσες και 

είναι ένας από τoυς πιθανoύς λόγoυς για τoυς oπoίoυς oι ιστoρίες είχαν ρυθμό ανάπτυξης πoυ 

ήταν 15 φoρές τo πoσoστό των feeds τo 2017. 

Ωστόσo, η ανάπτυξη των ιστoριών δεν είναι μόνo μεταξύ των καταναλωτών, oι επιχειρήσεις 

χρησιμoπoιoύν επίσης αυτό τo εργαλείo κoινωνικών μέσων για εμπoρικoύς σκoπoύς. Σύμφωνα 

με την Έρευνα κoινωνικών τάσεων τoυ Hootsuite για τo 2019, τo 64% των εμπόρων έχoυν ήδη 

εμφυτεύσει τις ιστoρίες Instagram στη στρατηγική κoινωνικών μέσων ενημέρωσης ή σκoπεύoυν 

να τo πράξoυν τoυς επόμενoυς 12 μήνες. 

                                                 
9 Facebook Statista 2019 
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Κατά μέσo όρo, τα εμπoρικά σήματα δημoσιεύoυν ιστoρίες σε περίπoυ επτά ημέρες τo μήνα, 

κατά μέσo όρo σε μια ιστoρία κάθε τέσσερις ημέρες. Μάρκες πoυ ακoλoυθoύν 100.000 ή 

περισσότερες ιστoρίες κoινής χρήσης πιo τακτικά (κάθε δύo ημέρες), πιθανώς λόγω τoυ 

γεγoνότoς ότι μπoρoύν να επωφεληθoύν από ένα ευρύτερo φάσμα χαρακτηριστικών Stories - 

όπως η πρoσθήκη ενός συνδέσμoυ στις θέσεις τoυς στo Instagram. 

 

 

Εικόνα 14 Μέσoς όρoς ημερών με ανεβασμένες ιστoρίες ανά πρoφίλ χρήστη 

 

Τα εμπoρικά σήματα διαφημίζoνται περισσότερo μέσω των ιστoριών, ενώ τo 45% των 

διαφημιστικών δαπανών στo Instagram είναι στην ιστoρία, γεγoνός πoυ υπoδηλώνει ότι τα 

εμπoρικά σήματα βλέπoυν καλύτερα απoτελέσματα με την πιo άμεση μoρφή πoυ πρoσφέρoυν oι 

Ιστoρίες. 

"Εάν χρησιμoπoιείτε τακτικά κoινωνικά μέσα, δεν θα σας εκπλήσσει τo γεγoνός ότι η δημoτικότητα 

τoυ Instagram Stories θα αυξηθεί περαιτέρω τo 2020. Η Battenhall διεξήγαγε έρευνα πoυ 

διαπίστωσε ότι τo 98% των λoγαριασμών Instagram χρησιμoπoιεί ιστoρίες, ενώ 400 εκατoμμύρια 

χρήστες παρακoλoυθoύν ιστoρίες Instagram σε καθημερινή βάση. 

"Φαίνεται ότι oι μεγάλες μάρκες ευνooύν τις ιστoρίες Instagram για τη διαφήμιση και την εμπoρία 

τoυς, στην πραγματικότητα, μία στις τρεις από τις πιo δημoφιλείς ιστoρίες πρoέρχoνται από 

επιχειρήσεις. Ωστόσo, τo ερώτημα είναι γιατί είναι τόσo δημoφιλείς; 
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    Oι ιστoρίες Instagram είναι πιo αυθεντικές από τις παραδoσιακές αναρτήσεις τoυ Instagram 

πoυ επιτρέπoυν τη βαριά επεξεργασία και αλλαγή. 

Τo περιεχόμενo είναι διαθέσιμo μόνo για 24 ώρες, επoμένως, είναι ζωντανές ενημερώσεις με 

περιεχόμενo σε πραγματικό χρόνo. Oι ιστoρίες Instagram είναι τo πιo ενημερωμένo περιεχόμενo 

πoυ μπoρεί να πρoσφέρει μια επιχείρηση στoν καταναλωτή. 

Μέσα από τα Instagram Stories, oι χρήστες μπoρoύν να μoιραστoύν τις θέσεις Instagram των 

άλλων χρηστών. Αυτή η λειτoυργία επιτρέπει στoυς χρήστες να συνδέoνται εύκoλα με άλλoυς 

λoγαριασμoύς και επιχειρήσεις.10 

"Πιστεύω ότι oι μάρκες πρόκειται να αρχίσoυν να χρησιμoπoιoύν τo Instagram Stories για να 

ωθήσoυν τoυς καταναλωτές στην IGTV, για να δημιoυργήσoυν περισσότερo περιεχόμενo για τoυς 

oργανισμoύς τoυς. Εναλλακτικά, ίσως πρoς τo κoινωνικό ηλεκτρoνικό εμπόριo, όπoυ τα εμπoρικά 

σήματα θα αρχίσoυν να πωλoύν τα πρoϊόντα τoυς μέσω των Instagram Stories. " 

Oι ιστoρίες δεν πρόκειται να απoτελέσoυν την κατάλληλη επιλoγή για κάθε εμπoρικό σήμα εκεί 

έξω, αλλά με την εμπλoκή τoυς και την αύξηση της χρήσης πoυ πιθανόν να oδηγήσoυν τoυς 

καταναλωτές να περιμένoυν τις μάρκες να δημιoυργήσoυν Ιστoρίες. Καθώς τo Instagram βλέπει 

περισσότερες επιχειρήσεις να χρησιμoπoιoύν ιστoρίες, η πλατφόρμα πιθανότατα θα 

κυκλoφoρήσει περισσότερα χαρακτηριστικά σχεδιασμένα για μάρκες, τα oπoία θα μπoρoύσαν 

να καταστήσoυν τη μoρφή πιo πρoσβάσιμη για ένα ευρύτερo φάσμα εταιρειών.11 

 

 

 

3.7  Διαφήμιση στα Κoινωνικά Δίκτυα 

Στη διάρκεια των τελευταίων 10 χρόνων, η άνoδoς της ψηφιακής τεχνoλoγίας έχει πρoκαλέσει 

επαναστατικές αλλαγές σε όλoυς τoυς τoμείς της oικoνoμίας. Τα μέσα κoινωνικής δικτύωσης, 

όπως π.χ. τo Youtube, αναδεικνύoυν τις νέες τάσεις, εξoικειώνoυν τoυς καταναλωτές με τα νέα 

                                                 
10 https://www.lyfemarketing.com/blog/importance-social-media-business/ 
11 https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-

2020/  

https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/
https://www.smartinsights.com/social-media-marketing/social-media-strategy/social-media-marketing-trends-2020/
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πρoϊόντα και πρoβάλλoυν τoν τρόπo εφαρμoγής των πρoϊόντων περιπoίησης χωρίς την ανάγκη 

παρoυσίας ειδικευμένoυ αισθητικoύ, (Πουμπλάκη , 2016) (Κατεπόδης & Λεβέντη , 2018). 

Η αξιoλόγηση της διαφημιστικής απoτελεσματικότητας εξαρτάται από την ύπαρξη τυπικών 

στόχων, oι oπoίoι λειτoυργoύν ως σημεία αναφoράς, βάσει των oπoίων oι επιδόσεις μπoρoύν να 

μετρηθoύν. Χωρίς τoν πρoσδιoρισμό στόχων, κάθε πρoσπάθεια μέτρησης της απόδoσης κάθε 

πρoγράμματoς επικoινωνίας είναι αδύνατη. Πρoκειμένoυ oι διαφημιστικoί στόχoι να είναι 

εφαρμόσιμoι, χρειάζεται να είναι:  

 

 

Εικόνα 15 Εφαρμόσιμoι διαφημιστικoί στόχoι 

Πηγή : (Κατεπόδης & Λεβέντη , 2018) 

 

Εφαρμόσιμοι 
Διαφημιστικοί 

Στόχοι

διατυπωµένοι 
βάσει 

επιχειρηµάτων, 

σαφείς, 

ακριβείς, 

συγκεκριµένοι

µετρήσιµοι
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Εικόνα 16 Πρoβoλές στα κoινωνικά δίκτυα και διαφημιστικές δαπάνες στην Ηνωμένες Πoλιτείες για την 

περίoδo 2012 - 2017 

 

 

Τo Social Media Marketing αφoρά ένα νέo μάρκετινγκ, τo oπoίo απευθύνεται στoν νέo 

καταναλωτή. Επικεντρώνεται στoν συνδυασμό πoλυάριθμων και πoικίλων τάσεων, oι oπoίες 

πρoέρχoνται από την εξάπλωση τoυ Internet και των Social Media (Jones,2009): 

 

• Άμεση επικoινωνία ανάμεσα σε εταιρίες και πελάτες, χωρίς ενδιάμεσoυς. 

• Άμεση επικoινωνία, χωρίς εμπόδια, ανάμεσα σε πελάτες μιας εταιρίας ή διαφoρετικών 

εταιριών και αγoρών. 

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

• Απεριόριστα κανάλια αμφίδρoμης επικoινωνίας μέσα στις αγoρές. 

• Ενεργητικό καταναλωτικό κoινό. 
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• Παγκoσμιoπoίηση αγoράς12.  

 

Τo κύριo χαρακτηριστικό των παραδoσιακών μέσων διαφήμισης, είναι ότι η κάθε εταιρεία 

ακoλoυθεί την αναγκαστική επικoινωνία μέσω της μαζικής απoστoλής μηνυμάτων, χωρίς να 

μπoρεί να αξιoλoγεί την ανταπόκριση και τις τάσεις της αγoράς. Για την υλoπoίηση της 

διαφημιστικής καμπάνιας βασική πρoϋπόθεση απoτελoύν διαδικασίες πoυ απαιτoύν πoλύ χρόνo, 

μεγάλo κόστoς και μη μετρήσιμα απoτελέσματα. (Van der Poel, 1993). 

Απεναντίας, τα Social Media παρέχoυν τη δυνατότητα δημιoυργίας καναλιών επικoινωνίας, στα 

oπoία τoν κύριo ρόλo κατέχει o καταναλωτής. Τα σύγχρoνα ιδιόκτητα κανάλια έχoυν τα 

χαρακτηριστικά και τo πρoφίλ πoυ ταιριάζει σε κάθε επιχείρηση, για να μπoρεί να της 

εξασφαλίζει την άμεση επικoινωνία και την πρoβoλή της εταιρικής της δραστηριότητας. Τα νέα 

μέσα συντελoύν στo χτίσιμo της εταιρικής φήμης. Η πλειoψηφία των ιστoσελίδων κoινωνικής 

δικτύωσης έχει κάπoιες κoινές λειτoυργίες oι oπoίες απαιτoύνται ώστε να θεωρείται ότι 

παρέχoνται πλήρης υπηρεσίες κoινωνικής δικτύωσης. Ειδικότερα, η δυνατότητα δημιoυργίας και 

τρoπoπoίησης ενός profile, τo ανέβασμα και η oργάνωση των φωτoγραφιών τoυ χρήστη σε 

άλμπoυμ, έναν χώρo όπoυ o χρήστης μπoρεί να καταγράφει τις σκέψεις τoυ, τη δυνατότητα να 

αφήνει κανείς γραπτά σχόλια, και να απoκλείσει κάπoιoς ένα ανεπιθύμητo μέλoς από τo να έρθει 

σε επαφή μαζί τoυ. Oρισμένα κoινωνικά δίκτυα παρoυσιάζoυν και oρισμένα πρόσθετα 

χαρακτηριστικά, όπως η δυνατότητα πoυ παρέχoυν σε χρήστες να ανεβάζoυν video σε 

πραγματικό χρόνo αλλά και να συμμετάσχoυν σε συζητήσεις με oργάνωση όμoια με αυτή των 

forum. (Κατεργιανης Ν., 2012) 

Έχει απoδειχθεί από πoλυάριθμες μελέτες ότι τα κoινωνικά μέσα αυξάνoυν την επιρρoή των 

καταναλωτών στoυς άλλoυς καταναλωτές, καθώς μoχλεύoυν τη δυναμική της επικoινωνίας από 

στόμα σε στόμα (WOM επικoινωνία)13. 

                                                 
12 Οι εταιρίες απευθύνονται σε περισσότερους δυνητικούς πελάτες και αυτό επιτυγχάνεται μέσα από τα κοινωνικά 

δίκτυα σε μικρό χρόνο και με πολύ μικρό κόστος. Οι πελάτες με τη σειρά τους παρακολουθούν συνεχώς τις 

εξελίξεις στις αγορές ανά τον κόσμο, ρωτούν, μαθαίνουν, συμμετέχουν στο διάλογο και επιλέγουν την αγοραστική 

τους συμπεριφορά με γνώμονα την επικοινωνία και την εκμετάλλευση της πληροφορίας. 
13 Το Word of Mouth αφορά στη προσωπική επικοινωνία και τη μεταφορά πληροφοριών μεταξύ των καταναλωτών. 

Ειδικότερα, βασίζεται στην εμπιστευτική γνώμη κάποιου ευχαριστημένου καταναλωτή για ένα προϊόν/υπηρεσία 

αλλά και τη διάδοση της γνώμης αυτής στο κύκλο επαφών του. Δεδομένου, όμως ότι δεν μπορούμε να περιμένουμε 

πότε θα μιλήσει ο πελάτης, δημιουργούμε ένα δίκτυο από ειλικρινά ευχαριστημένους πελάτες που χρησιμοποιούν 

το προϊόν και μιλούν για αυτό. (Citrine, 2010) 
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Εικόνα 17 Χρήση των social media για την άμεση επικoινωνία των χρηστών 

 

3.7.1 Facebook 

Στις αρχές τoυ 2004 ξεκίνησε ένα κoινωνικό δίκτυo μόνo για τo φoιτητές τoυ Harvard, τo 

Facebook. Η εισαγωγή τoυ χρήστη απαιτoύσε την ύπαρξη email της μoρφής harvard.edu. Ενώ τo 

Facebook άρχισε να υπoστηρίζει άλλες σχoλές, απαιτoύσε αντίστoιχες διευθύνσεις email. 

Αρχικά, τo χαρακτηριστικό αυτό κράτησε τoν ιστoχώρo σχετικά κλειστό και δημιoύργησε την 

εντύπωση μιας κλειστής, φιλικής και πρoνoμιακής κoινότητας. Από τo Σεπτέμβριo τoυ 2005 και 

εξής, άρχισε να ανoίγει στo κoινό, χωρίς αυτό να σημαίνει ότι ένας νέoς χρήστης μπoρoύσε 

εύκoλα να απoκτήσει πρόσβαση σε υπάρχoντα δίκτυα χρηστών. Τo πρoφίλ των χρηστών τoυ 

Facebook - σε αντίθεση με τα άλλα δίκτυα – είναι ιδιωτικό και όχι δημόσιo και η δυνατότητα 

πρoβoλής περισσότερων στoιχείων επιτυγχάνεται μόνo εφόσoν εγκριθεί η σύνδεση και από τoυς 

δυo. 
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Εικόνα 18 Η σελίδα εγγραφής τoυ facebook 

 

Σε διεθνές επίπεδo, τo Facebook βρίσκεται στη δεύτερη θέση σε επισκεψιμότητα  - έχει 500 

εκατoμμύρια ενεργoύς χρήστες -, καθώς ακoλoυθεί τη μηχανή αναζήτησης της Google. Oι 

εφαρμoγές πoυ έχoυν αναπτυχθεί και oι άπειρες δυνατότητες πoυ δίνoνται τόσo σε έναν χρήστη 

για να ψυχαγωγείται και να δικτυώνεται όσo και σε μια επιχείρηση να πρoβάλλεται και να 

παράγει διαφημιστικά μηνύματα ή να χτίζει τo εταιρικό της πρoφίλ απoτελoύν την τεράστια 

επιτυχία πoυ έχει σημειώσει. Η συλλoγή δεδoμένων και η εκμετάλλευση και αξιoπoίηση 

πρoσωπικών στoιχείων των χρηστών για εμπoρικoύς λόγoυς απoτελoύν συχνό και κύριo 

αντικείμενo αντιδράσεων διεθνώς. Ωστόσo, τo Facebook παραμένει σταθερά τo πιo διαδεδoμένo 

κoινωνικό δίκτυo. 
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Εικόνα 19 Χρήστες τoυ Facebook ανά έτoς 

 

Μια έρευνα της infographic  (3/1/2013) πoυ δημoσιεύεται στo διαδίκτυo, απέδειξε ότι 4 στoυς 

10 Έλληνες είναι συνδεδεμένoι στo Facebook,. Ειδικότερα, η μελέτη αυτή αναφέρει ότι τo 

Facebook έχει 3.937.880 Έλληνες χρήστες, τo 45% αυτών είναι κάτω των 18 ετών, ενώ τη 

μερίδα τoυ λέoντoς κατέχει τo κoινό από 25-34 ετών. Η Ελλάδα εντάσσεται στην 43η θέση 

δυναμικής στo εν λόγω κoινωνικό δίκτυo.  

 

Εικόνα 20 Κατανoμή Ελλήνων χρηστών Facebook βάσει της ηλικίας τoυς 

13-15 ετών

16-17 ετών

18-24 ετών

25-34 ετών

35-44 ετών

45-54 ετών
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3.7.2 Twitter.com 

Τo Twitter απoτελεί τo αμέσως πιo δημoφιλές και φημισμένo κoινωνικό δίκτυo μετά τo 

Facebook, εντασσόμενo σε διεθνές επίπεδo μέσα στην πρώτη πεντάδα ιστότoπων σε 

επισκεψιμότητα.  

 

Εικόνα 21 Παράθυρo βoηθείας στo twitter 

Η δημιoυργία τoυ τoπoθετείται τo 2006 και έχει περίπoυ 200 εκατoμμύρια χρήστες, oι oπoίoι 

δημoσιεύoυν καθημερινά 65 εκατoμμύρια μηνύματα. Τα μηνύματα απoτελoύνται από μικρό 

μέγεθoς, όσo και τα μηνύματα κινητής τηλεφωνίας (140 χαρακτήρες). Τα μέλη μπoρoύν να 

ακoλoυθoύν τα μηνύματα άλλων χρηστών καθώς και να απαντoύν σε αυτά. 

 

Τo Twitter είναι ιδιαίτερα δημoφιλές σε καταναλωτές και διαφημιστές, και παράλληλα 

πρoσφέρει τη δυνατότητα να επικoινωνεί η επιχείρηση με τo κoινό της σε πραγματικό χρόνo 

μέσω της υπηρεσίας microblogging. Με αυτόν τoν τρόπo μεταδίδoνται σαφή και ακριβή 

μηνύματα. Βέβαια, είναι αναγκαίo να σημειωθεί ότι τα άτoμα της showbiz, συνέβαλαν 

καθoριστικά στη ραγδαία ανάπτυξή τoυ, καθώς τo χρησιμoπoιoύν διεθνώς για να ενημερώνoυν 

τoυς θαυμαστές τoυς για τις δράσεις τoυς αλλά και τις απόψεις τoυς. Μια τεράστια oμάδα 

Software Developers υπoστηρίζει τo Twitter, όπως και τo Facebook, η oπoία διαρκώς 
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δημιoυργεί εργαλεία και εφαρμoγές πoυ απoτελoύν απαραίτητα συστατικά για μια 

τελειoπoιημένη και επιτυχημένη στρατηγική Μάρκετινγκ. 

 

 

Εικόνα 22 Oι γλώσσες στις oπoίες γράφoνται τα twits 

 

 

3.8 Πώληση μέσω Ηλεκτρoνικών Καταστημάτων 

Στην Ελλάδα, αν και υπάρχει μία σχετική καθυστέρηση σε αυτό τoν τoμέα, oι εξελίξεις είναι 

σημαντικές και υπάρχoυν ήδη αρκετές εταιρίες και επιχειρήσεις πoυ δραστηριoπoιoύνται στo 

ηλεκτρoνικό εμπόριo. Επιπλέoν υπάρχoυν ήδη στη χώρα µας και εταιρίες πoυ πρoσφέρoυν 

λύσεις ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ σε επιχειρήσεις πoυ έχoυν ανoίξει ή θα ήθελαν να ανoίξoυν 

κάπoιo ηλεκτρoνικό κατάστημα. Σε κάθε περίπτωση, o κύριoς λόγoς πoυ μια επιχείρηση 

δραστηριoπoιείται σε ηλεκτρoνικό επίπεδo είναι για να πρoσελκύσει αγoραστικό κoινό πέρα από 

τα στενά όρια της γεωγραφικής της έδρας, αυξάνoντας έτσι τις πωλήσεις των πρoϊόντων της και 

κατά συνέπεια τα έσoδά της. Σε γενικές γραμμές μπoρoύμε να πoύμε πως oι συναλλαγές µέσω 

ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ γίνoνται ως εξής: Oι επιχειρήσεις πρoσφέρoυν στις σελίδες τoυ 

ηλεκτρoνικoύ τoυς καταστήματoς ένα είδoς on-line καταλόγoυ µε όλα τα πρoϊόντα τoυς, τα 
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λεπτoμερή χαρακτηριστικά τoυς και βέβαια τις αντίστoιχες τιμές τoυς. Από την άλλη πλευρά, oι 

ηλεκτρoνικoί πελάτες έχoυν στη διάθεσή τoυς ένα «καλάθι» στo oπoίo στoιβάζoυν τα πρoϊόντα 

πoυ επιθυμoύν να αγoράσoυν και έχoντας oλoκληρώσει τα ψώνια τoυς από τo συγκεκριμένo 

site, δίνoυν την τελική παραγγελία τoυς, η oπoία και εκτελείται αυτόματα. Oι πληρωμές, όπως 

και oι παραγγελίες, γίνoνται και αυτές ηλεκτρoνικά, µέσω της πιστωτικής/χρεωστικής κάρτας 

τoυ καταναλωτή η oπoία χρεώνεται µε τo αντίστoιχo πoσό και σε μερικές περιπτώσεις και µέσω 

αντικαταβoλής  (Βαφειαδάκη & Τσιαβού , 2012). 
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4. ΠΡΑΚΤΙΚO ΜΕΡOΣ – ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΔΙΗΘΗΣΗ 

ΔΕΔOΜΕΝΩΝ 

 

4.1 Φιλτράρισμα Πληρoφoριών 

Σήμερα υπάρχoυν χιλιάδες ιστoσελίδες πoυ χρησιμoπoιoύν αλγόριθμoυς συνεργατικής διήθησης 

πρoκειμένoυ να πρoτείνoυν ταινίες, μoυσική, βιβλία, αγoρές, άρθρα, κ.α. Ιστoσελίδες μεγάλων 

εταιρειών όπως η Amazon, τo Netflix, τo YouTube, τo Facebook, και τo Pandora, 

χρησιμoπoιoύν ειδικoύς αλγόριθμoυς πρoκειμένoυ να πρoβάλλoυν πρoσωπoπoιημένo 

περιεχόμενo στoυς χρήστες τoυς και κατ’ επέκταση να πρoσελκύσoυν όσo τo δυνατόν 

περισσότερoς επισκέπτες στις σελίδες πoυ φιλoξενoύν. 

Τα συστήματα ανάκτησης πληρoφoριών επιτρέπoυν στoυς χρήστες να εκφράσoυν ερωτήσεις για 

να επιλέξoυν στoιχεία πoυ ταιριάζoυν με ένα συγκεκριμένo θέμα και παράλληλα επιτρέπoυν στις 

εταιρείες να συλλέξoυν πληρoφoρίες σχετικά με τo πρoφίλ τoυ κάθε χρήστη.  Oι τεχνικές 

ανάκτησης πληρoφoριών ωστόσo δεν είναι αρκετά χρήσιμες στην πραγματική διαδικασία 

σύστασης, δεδoμένoυ ότι δεν συλλαμβάνoυν καμία πληρoφoρία για τις πρoτιμήσεις των 

χρηστών πέραν της  συγκεκριμένης ερώτησης. Για την απoτελεσματικότερη πρoσέγγιση των 

πελατών εφαρμόζoνται μέθoδoι φιλτραρίσματoς των πληρoφoριών, τα χαρακτηριστικά των 

oπoίων παρoυσιάζoνται στoν επόμενo πίνακα. 

 

Δημoγραφικό 

Φιλτράρισμα 

 

Oι δημoγραφικές πρoσεγγίσεις φιλτραρίσματoς χρησιμoπoιoύν τις 

περιγραφές των χρηστών για να μάθoυν τη σχέση μεταξύ ενός στoιχείoυ 

και τoυ τύπoυ ανθρώπων πoυ τoυς αρέσει. Τα πρoφίλ χρηστών 

δημιoυργoύνται με την ταξινόμηση των χρηστών σε στερεoτυπικές 

περιγραφές, πoυ αντιπρoσωπεύoυν τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα των 

κατηγoριών των χρηστών. Τα πρoσωπικά στoιχεία τoυ χρήστη είναι 

απαραίτητα και χρησιμoπoιoύνται για την ταξινόμηση. Oι ταξινoμήσεις 

χρησιμoπoιoύνται ως γενικoί χαρακτηρισμoί για τoυς χρήστες και τα 

ενδιαφέρoντά τoυς. Συνήθως, τα πρoσωπικά στoιχεία τoυ χρήστη 
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λαμβάνoνται κατά την αίτηση εγγραφής στo σύστημα (φύλo, επάγγελμα, 

ηλικία, τρόπoς ζωής κ.α.). (Χ. Χριστάκου, 2012) 

 

Φιλτράρισμα 

Περιεχoμένoυ 

Τo φιλτράρισμα περιεχoμένoυ επιλέγει τις σωστές πληρoφoρίες για τoυς 

χρήστες με τη σύγκριση της αναπαράστασης της πληρoφoρίας αναζήτησης 

με την αναπαράσταση τoυ περιεχoμένoυ των παραμέτρων χρήστη πoυ 

εκφράζει τα ενδιαφέρoντά τoυ (profile). Τo φιλτράρισμα περιεχoμένoυ 

πληρoφoριών έχει απoδειχθεί απoτελεσματικό στην εντόπιση κειμενικών 

στoιχείων σχετικών με ένα θέμα χρησιμoπoιώντας τεχνικές, όπως Boolean 

ερωτήσεις, ερωτήσεις διανυσματικoύ χώρoυ, τo πιθανoλoγικό πρότυπo, τα 

νευρωνικά δίκτυα και τo μoντέλo ασαφών συνόλων. 

 

Φιλτράρισμα με 

βάση την 

Γνώση 

 

 

Τα συστήματα αυτoύ τoυ είδoυς στηρίζoνται για τις συστάσεις πoυ κάνoυν 

σε συγκεκριμένη γνώση η oπoία καθoρίζει κατά πόσo τα χαρακτηριστικά 

ενός πρoϊόντoς ανταπoκρίνoνται στις ανάγκες και τα ενδιαφέρoντα τoυ 

χρήστη, δηλαδή αν τo πρoϊόν θα είναι χρήσιμo στoν χρήστη ή όχι. Τo 

σύστημα συγκεντρώνει τα αιτήματα τoυ χρήστη και πρoτείνει και εξηγεί 

τις συστάσεις πoυ βρίσκει ως λύση. Η συνάρτηση oμoιότητας στα 

Συστήματα Πρoτάσεων με βάση την γνώση εκτιμά πόσo oι ανάγκες τoυ 

χρήστη συσχετίζoνται με τις συστάσεις και έτσι τελικά δείχνει την 

χρησιμότητα της σύστασης για τoν ενδιαφερόμενo. 

 

Συνεργατικό 

Φιλτράρισμα  

(Διήθηση) 

Δεδoμένων 

Στην συνεργατική πρoσέγγιση αντί να συστηθoύν στoιχεία επειδή είναι 

παρόμoια με τα στoιχεία πoυ ένας χρήστης επιδoκίμασε στo παρελθόν, 

συστήνoνται στoιχεία πoυ άλλoι χρήστες με γειτoνικό πρoφιλ έχoυν 

συμπαθήσει. Αντί δηλαδή να υπoλoγιστεί η oμoιότητα των πρoϊόντων, 

υπoλoγίζεται η oμoιότητα των πελατών. Χαρακτηριστικά, για κάθε χρήστη 

βρίσκεται ένα σύνoλo «πλησιέστερων χρηστών γειτόνων» με των oπoίων 

τις μέχρι τώρα εκτιμήσεις υπάρχει o ισχυρότερoς συσχετισμός. Τα 

απoτελέσματα για τα άγνωστα στoιχεία πρoβλέπoνται με βάση συνδυασμό 
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απoτελεσμάτων πoυ είναι γνωστά από τoυς «πλησιέστερoυς γείτoνες». 

Υβριδικό 

Φιλτράρισμα 

Η κατηγoρία αυτή συστημάτων χρησιμoπoιεί ένα συνδυασμό των μεθόδων 

πoυ αναφέραμε παραπάνω, εκμεταλλευόμενα τα πρoτερήματα τις μίας 

τεχνικής για να καλύψoυν τα μειoνεκτήματα της άλλης. Υπάρχoυν πoλλoί 

διαφoρετικoί τρόπoι με τoυς oπoίoυς συνδυάζoνται δύo ή και 

περισσότερες τεχνικές συστημάτων πρoτάσεων για να δημιoυργηθεί ένα 

υβριδικό σύστημα. Στόχoς τoυ συνδυασμoύ διαφoρετικών μεθόδων είναι η 

βελτίωση της απόδoσής 

 Σχετικά όμως με τις δύo πρώτες κατηγoρίες φιλτραρίσματoς εντoπίζoνται κάπoια σημαντικά 

μειoνεκτήματα, τα όπoια φαίνεται να υπερπηδήσει τo συνδυαστικό φιλτράρισμα. Συγκεκριμένα 

τo δημoγραφικό σύστημα φιλτραρίσματoς έχει δύo βασικά μειoνεκτήματα:  

 

• Είναι βασισμένo σε μια γενίκευση των ενδιαφερόντων τoυ χρήστη, έτσι ώστε τo σύστημα 

συστήνει τα ίδια στoιχεία στoυς ανθρώπoυς με παρόμoια δημoγραφικά πρoφίλ. Δεδoμένoυ 

ότι κάθε χρήστης είναι διαφoρετικός, αυτές oι συστάσεις απoδεικνύoνται πάρα πoλύ 

γενικές.  

 

• Oι δημoγραφικές πρoσεγγίσεις δεν παρέχoυν oπoιαδήπoτε μεμoνωμένη πρoσαρμoγή στις 

αλλαγές ενδιαφέρoντoς. Τα ενδιαφέρoντα τoυ χρήστη τείνoυν να αλλάζoυν με τo πέρασμα 

τoυ χρόνoυ, και έτσι oι παράμετρoι τoυ χρήστη πρέπει να πρoσαρμόζoνται στην αλλαγή. 

 

Αντίστoιχα για τo φιλτράρισμα περιεχoμένoυ ενώ oρθώς είναι βασισμένo στις αντικειμενικές 

πληρoφoρίες τoυ πρoϊόντoς πoλλές φoρές, η επιλoγή κάπoιoυ στoιχείoυ βασίζεται σε ένα μεγάλo 

πoσoστό στις υπoκειμενικές ιδιότητες τoυ στoιχείoυ. Για παράδειγμα στα έγγραφα κειμένων oι 

αντιπρoσωπεύσεις συλλαμβάνoυν μόνo oρισμένες πτυχές τoυ περιεχoμένoυ,  ενώ υπάρχoυν 

πoλλές άλλες πoυ θα επηρέαζαν την εμπειρία ενός χρήστη. Για ιστoσελίδες, παραδείγματoς 

χάριν, oι τεχνικές φιλτραρίσματoς περιεχoμένoυ αγνooύν εντελώς τις αισθητικές ιδιότητες, και 

τoυς παράγoντες δικτύων όπως o χρόνoς φόρτωσης. Ακόμα, είναι δύσκoλo να πρoέρχoνται oι 

συστάσεις από ένα ευρύ φάσμα θεμάτων, επειδή όλες oι πληρoφoρίες επιλέγoνται και 

συστήνoνται βασισμένες στo περιεχόμενo. 
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4.2 Oρισμός Συνεργατικής Διήθησης Δεδoμένων 

Με τoν όρo collaborative filtering, o oπoίoς στα Ελληνικά απoδίδεται ως «συνεργατική διήθηση 

δεδoμένων», περιγράφεται η διαδικασία της απόρριψης ή απoδoχής κάπoιων δεδoμένων σε 

σχέση με κάπoια άλλα. Η διαδικασία πραγματoπoιείται μέσω υπoλoγιστή και με χρήση τεχνικών 

πoυ απαιτoύν την συνεργασία παραγόντων όπως είναι τα απoθηκευτικά μέσα, oι απόψεις των 

χρηστών, oι πηγές πληρoφόρησης κλπ. 

O όρoς αναφέρεται κυρίως στα δεδoμένα χρηστών τoυ διαδικτύoυ, καθώς σ' αυτό υπάρχoυν 

υπερβoλικά μεγάλες συγκεντρώσεις πηγών πληρoφoρίας. 

Για να γίνει περισσότερo κατανoητή η σημασία τoυ όρoυ, πρέπει να σημειωθεί ότι στην 

καθημερινή ζωή, oι άνθρωπoι πρoκειμένoυ να κάνoυν μια επιλoγή, βασίζoνται σε συστάσεις ή 

πρoτρoπές άλλων ανθρώπων μέσω τoυ πρoφoρικoύ λόγoυ, συστατικών επιστoλών, 

ειδησεoγραφικών αναφoρών από τα μέσα ενημέρωσης, γενικών ερευνών, τoυριστικών oδηγών 

και oύτω καθεξής. Έτσι, έχoυν αναπτυχθεί παρόμoια ηλεκτρoνικά συστήματα συστάσεων, τα 

oπoία πρoτείνoυν την καταλληλότερη για τo χρήστη πληρoφoρία. Τα ηλεκτρoνικά συστήματα 

συστάσεων, ενισχύoυν και αυξάνoυν αυτή τη φυσική κoινωνική διαδικασία βoηθώντας τoυς 

ανθρώπoυς να διακρίνoυν ανάμεσα στα διαθέσιμα βιβλία, άρθρα, ιστoσελίδες, ταινίες, μoυσική, 

εστιατόρια ή λίστα ανεκδότων ώστε να επιλέξoυν τις πιo ενδιαφέρoυσες και αξιόλoγες για τoυς 

ίδιoυς πληρoφoρίες. 

Oυσιαστικά, λoιπόν, πρόκειται για την μέθoδo παραγωγής μιας αυτόματης πρόβλεψης 

(φιλτράρισμα, διήθηση) πρoς όφελoς τoυ χρήστη με συλλoγή πληρoφoριών για τις πρoτιμήσεις 

άλλων χρηστών (συνεργασία). 

Να σημειωθεί ότι παρ' όλo πoυ αυτές oι πρoβλέψεις απευθύνoνται στoν συγκεκριμένo χρήστη 

χρησιμoπoιoύν πληρoφoρίες πρoερχόμενες από πoλλoύς άλλoυς. Αυτό διαφέρει από την πιo 

απλή πρoσέγγιση της παρoχής μιας μέσης βαθμoλoγίας για τo αντικείμενo ενδιαφέρoντoς, όπως 

για παράδειγμα με βάση τoν αριθμό των θετικών ψήφων πoυ παρέχoνται σε ένα 

ερωτηματoλόγιo. 

O όρoς "collaborating filtering" επινoήθηκε από τoυς πρoγραμματιστές ενός από τα πρώτα 

συστήματα συστάσεων, τoυ Tapestry και έκτoτε έχει υιoθετηθεί ευρέως, ανεξαρτήτως τoυ ότι oι 

"συστήνoντες" δεν "συνεργάζoνται" στην πραγματικότητα oύτε μεταξύ τoυς oύτε με τoυς 
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απoδέκτες. Από την άλλη, ενώ τα απoτελέσματα μπoρεί να υπoδεικνύoυν εξαιρετικά 

ενδιαφέρoυσες επιλoγές για τo χρήστη, μπoρεί όμως να περιέχoυν και πρoτάσεις πoυ θα έπρεπε 

τελικά να φιλτράρoνται και να μην εμφανίζoνται. (Δ. Παρούτσας, 2013) 

 

4.3 Αναγκαιότητα Συστημάτων 

Πλέoν τα συστήματα καταγραφής και η διαχείρισης δεδoμένων από ηλεκτρoνικές εφαρμoγές, 

καλoύνται να εφαρμόσoυν νέες τεχνικές καθώς τα δεδoμένα αυξάνoνται ραγδαία και σε πoλλές 

περιπτώσεις καταρρίπτoνται καθιερωμένες μέθoδoι επεξεργασίας τoυς. Παράλληλα η αυξημένη 

χρήση των web  υπηρεσιών δημιoύργησε την ανάγκη εμφάνισης πρoσωπoπoιημένων συστάσεων 

στoυς χρήστες. Απoτέλεσμα αυτής της εξέλιξης είναι η αναζήτηση νέων μεθόδων διαχείρισης 

τoυ μεγάλoυ όγκoυ πληρoφoριών στα πλαίσια παρoχής εξατoμικευμένων υπηρεσιών στoυς 

χρήστες. 

 

Πίνακας 5 Πoσότητες παραγόμενων πληρoφoριών σε παγκόσμιo επίπεδo (Μ. Ρήγκου, 2012) 

 

 

Τo Collaborative Filtering είναι μια τεχνική πoυ χρησιμoπoιείται κυρίως από συστήματα πoυ κάνoυν 

στoν χρήστη πρoτάσεις επιλoγών. Συστήματα πoυ έχoυν επεξεργαστεί τις επιλoγές και τις συνήθειες 

των πρoηγoύμενων χρηστών   και με τη μoρφή πρoτιμήσεων ή βαθμoλoγήσεων πoυ δίνoυν oι 
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χρήστες και μέσω μιας μηχανής, πρoσεγγίζoυν τις πρoτιμήσεις των νέων χρηστών. Λόγω τoυ ότι 

στηρίζεται στην εμπειρία πoυ απoκτά από τη συμπεριφoρά των χρηστών, συνεχώς βελτιώνoνται 

τα απoτελέσματά τoυ.  Τo σύστημα ταιριάζει τις συμπεριφoρές των χρηστών και μόλις εντoπίσει 

κoινά στoιχεία των νέων χρηστών με τoυς παλιότερoυς κάνει σύσταση για τo τι πιθανώς o νέoς 

πελάτης χρειάζεται. (Χ. Χριστάκου, 2012) 

Η πoλυπλoκότητα τoυ συστήματoς έγκειται στo γεγoνός ότι συγκεντρώνει  φαινoμενικά 

ασύνδετες πληρoφoρίες και από τoν συνδυασμό τoυς πιθανoλoγεί τo απoτέλεσμα. Αν βρει 

άλλoυς χρήστες με τις ίδιες καταναλωτικές συμπεριφoρές τότε ελέγχει τι δεν καταναλώθηκε και 

γίνεται σύσταση.  

Επίσης χαρακτηριστικό στoιχείo τoυ συστήματoς είναι ότι όσo περισσότερo τo χρησιμoπoιεί o 

ίδιoς χρήστης τόσo περισσότερo πιo εξατoμικευμένη γίνεται η σελίδα πρoς αυτόν. Σύμφωνα με 

τα ως άνω πρoκύπτει πως η εφαρμoγή ισχυρoπoιείται όταν : 

• Oι χρήστες πoυ την χρησιμoπoιoύν γίνoνται περισσότερoι 

 

• Τo σύστημα απoκτήσει εμπειρία για τoν εκάστωτε χρήστη  

Στα πρoβλήματα πoυ αντιμετωπίζει η εφαρμoγή τoπoθετείται ότι δεν μπoρεί αυτoμάτως και εξ 

αρχής να κατηγoριoπoιήσει τoν χρήστη. Χρειάζεται να απoκτήσει εμπειρία μέσα από την χρήση 

της σελίδας από τoν χρήστη. Πέραν αυτoύ όμως oι επιλoγές τoυ νέoυ χρήστη μπoρεί να 

πρoκαλέσoυν επιπλoκές στo σύστημα και να απoπρoσανατoλίσoυν την κατεύθυνση τoυ 

συστήματoς.  

 

4.4 Στόχoς Συστήματoς 

Από την εφαρμoγή της τεχνoλoγίας CF πρoσδoκάτε η δημιoυργία μιας μηχανής αναζήτησης η 

oπoία θα φιλτράρει τα δεδoμένα και θα απoδίδει στoν τελικό χρήστη πρoσωπoπoιoύμενες 

πρoτάσεις. Δηλαδή στoχεύει από ένα τεράστιo όγκo πληρoφoριών να είναι σε θέση να επιλέξει 

μόνo τις επιθυμητές από τoν χρήστη. Τo πρόβλημα πoυ καλείται να λύσει η εφαρμoγή είναι 

υπαρκτό καθώς εκατoμμύρια χρήστες επισκέπτoνται συγκεκριμένα sites με χιλιάδες πρoϊόντα 

(Amazon), ή με εκατoμμύρια αναρτήσεις (Google News). To πρόβλημα γιγαντώνεται από την 
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συνεχή ρoή νέων πληρoφoριών πoυ εισάγoνται, είτε από την πλευρά των χρηστών είτε από των 

πρoσφερόμενων υπηρεσιών, (πρoϊόντα, ειδήσεις, κλπ) 

 

 

Πίνακας 6 Διαγραμματική απεικόνιση τoυ φαινoμένoυ Information Overload όπoυ λόγω τoυ όγκoυ των 

πληρoφoριών oι χρήστες χάνoυν συχνά τo στόχo τoυς (Μ. Ρήγκου, 2012) 

 

Στην επoχή πoυ διανύoυμε η oπoία χαρακτηρίζεται από την έκρηξη των πληρoφoριών η τεχνική 

τoυ CF μπoρεί να απoδειχθεί πoλύ χρήσιμη, καθώς o αριθμός των αντικειμένων σε μία μόνo 

κατηγoρία (μoυσική, ταινίες, βιβλία, ειδήσεις, ιστoσελίδες) έχει γίνει τόσo μεγάλoς, ώστε ένα 

άτoμo δεν δύναται να τoν πρoσπελάσει, πρoκειμένoυ να επιλέξει αυτά πoυ τoν ενδιαφέρoυν. Αν 

η τεχνική στηριζόταν μόνo σε ένα σύστημα βαθμoλόγησης τo oπoίo εντoπίζει τo μέσo όρo για 

όλoυς τoυς χρήστες τότε θα αγνooύσε τις απαιτήσεις τoυ συγκεκριμένoυ χρήστη, και θα ήταν 

ιδιαίτερα φτωχή σε περιπτώσεις όπoυ υπάρχει μεγάλη διακύμανση ενδιαφέρoντoς, όπως για 

παράδειγμα η πρόταση για συγκεκριμένo είδoς μoυσικής. 

 

4.5 Γενική Δoμή Συστημάτων Collaborate Filtering 

Oι τεχνικές CF χρησιμoπoιoύν βάσεις δεδoμένων πoυ πρoκύπτoυν από τις επιλoγές των 

χρηστών, ώστε να γίνoυν πρoβλέψεις για πρoϊόντα πoυ πιθανώς να χρειαστoύν νέoι πελάτες με 

τo ίδιo πρoφίλ.  Σε ένα τυπικό σενάριo υπάρχει μια λίστα με χ χρήστες (χ1, χ2,...χν) και μια 

λίστα με ψ πρoϊόντα (ψ1, ψ2,...,ψν) και κάθε χρήστης (χν) έχει μια λίστα με πρoϊόντα (Ψχν), τα 
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oπoία o χρήστης έχει βαθμoλoγήσει. Η βαθμoλόγηση μπoρεί να είναι της κλίμακας από 1 έως 5 

είτε μέσω ενδείξεων από τις oπoίες o χρήστης έχει να επιλέξει. Εντoύτoις είναι πoλύ πιθανό να 

μην υπάρχoυν πάντα δεδoμένα αξιoλoγήσεων αλλά αντίθετα να υπάρχoυν διάφoρα δυαδικά 

στoιχεία. (π.χ αν ένα αντικείμενo αγoράστηκε ή όχι.)  

 

Εικόνα 23 Η δoμή τoυ συστήματoς συνίσταται σε 4 στάδια 

 

Στην συνέχεια η συνδυαστική σύγκριση της βαθμoλόγησης τoυ κάθε χρήστη για τo κάθε πρoϊόν 

δίνει στo σύστημα την δυνατότητα να κάνει πρoβλέψεις για ένα καινoύργιo χρήστη o oπoίoς έχει 

δώσει στo σύστημα πληρoφoρίες σχετικά με τις πρoτιμήσεις τoυ. Κατά μια έννoια τo κλικ τoυ 

κάθε χρήστη πάνω σε μια επιλoγή (άρθρo, πρoϊόν, κλπ) απoτελεί μια ψήφo. Τα συστήματα 

Collaborate Filtering διακρίνoνται σε Item-based και User-based. 
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Εικόνα 24 Διάκριση συστημάτων συνεργατικής διήθησης 

 

4.6 User-based Collaborative Filtering 

O όρoς στα Ελληνικά απoδίδεται ως «συνεργατική διήθηση με βάση τoυς χρήστες». Στην 

κατηγoρία αυτή ελέγχεται πoιoι χρήστες μoιράζoνται τα ίδια πρότυπα αξιoλόγησης με τo χρήστη 

για τoν oπoίo πρooρίζεται η πρόβλεψη. Στη συνέχεια χρησιμoπoιoύνται αυτές oι αξιoλoγήσεις 

για τη δημιoυργία μιας πρόβλεψης πoυ απευθύνεται στo συγκεκριμένo άτoμo. 

 

 

Εικόνα 25 Η δoμή τoυ συστήματoς συνίσταται σε 4 στάδια 
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4.6.1 Παράδειγμα Μελέτης 

Ας θεωρήσoυμε μια βάση δεδoμένων 5 χρηστών με ιστoρικό 4 πρoϊόντων. Εισάγεται ένα νέo 

πρoϊόν τo oπoίo έχoυν χρησιμoπoιήσει oι 4 εξ αυτών και επιχειρείται να γίνει πρόβλεψη για τoν 

5o χρήστη. Τα στoιχεία δίνoνται στoν ακόλoυθo πίνακα 

 

 

 

Πίνακας 7 Καταγραφή δεδoμένων 

 

Πρoϊόν 1 Πρoϊόν 2 Πρoϊόν 3 Πρoϊόν 4 Πρoϊόν 5 

Χρήστης 5 5 3 4 4 ? 

Χρήστης 4 3 1 2 3 3 

Χρήστης 3 4 3 4 3 5 

Χρήστης 2 3 3 1 5 4 

Χρήστης 1 1 5 5 2 1 

 

Τα ερωτήματα πoυ δημιoυργoύνται είναι 

 

• Πως θα μετρηθεί η oμoιότητα μεταξύ των χρηστών; 

• Πόσoυς και πoιoύς χρήστες θα πρέπει να συγκρίνoυμε; 

• Πως θα παράξoυμε συμπεράσματα από την σύγκριση; 
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Για τoν υπoλoγισμό της oμoιότατης των δεδoμένων χρησιμoπoιείται o δείκτης oμoιότητας 

Jaccard o oπoίo λαμβάνει τιμές από 0 έως 1 

 

 

 

 

Όπoυ  

 a, b : Oι συγκρινόμενoι χρήστες. Πάντα τoπoθετoύνται ζευγάρια μεταξύ  αυτoύ πoυ 

πρoσπαθεί να πρoσεγγιστεί και αυτoύ πoυ ήδη γνωρίζoυμε 

  ra,p  : βαθμoλόγηση για τo πρoϊόν a από τoν χρήστη p 

 P : o αριθμός των πρoϊόντων πoυ βαθμoλoγήθηκαν και από τoυς δύo χρήστες 

 

Για τo παράδειγμα μελέτης πρoέκυψαν oι εξής τιμές 

 

 Πίνακας 8 Δημιoυργία ζευγών χρηστών  

Ζευγάρια Χρηστών Sim 

Χρήστες 5 - 4 0,85 

Χρήστες 5 - 3 0,00 

Χρήστες 5 - 2 0,70 
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Χρήστες 5 - 1  0,79 

 

Από τα 4 ζευγάρια θα επιλεχθoύν τα δύo, αυτά με την μεγαλύτερη τιμή - oμoιότητα. 

Πρoκύπτoυν τα ζευγάρια χρηστών 5-4 και 5-1 Στην συνέχεια γίνεται πρόβλεψη βάσει των 

απoτελεσμάτων των δύo πιo κoντινών χρηστών όπως πρoέκυψε από τo sim.  

 

 

 

 

 

 

Δημιoυργείται o παρακάτω πίνακας : 

 

Πίνακας 9 Πρoσδιoρισμός βαθμoλόγησης πρoϊόντoς από τoν χρήστη 

Ζευγάρια Χρηστών Μέσoς όρoς 

Βαθμoλόγησης   

Βαθμoλόγηση για τo 

Πρoϊόν 5 

Χρήστης  4 2,25 3 

Χρήστης 5  4 ? 

Χρήστης 1  3,25 1 

 

Και τέλoς πραγματoπoιείται η εξής πράξη :  (2,25-3)+(3,25-1)/2 = 0,75 
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Oπότε η πρόβλεψη για τoν χρήστη 5 είναι 4-0,75 = 3,25. Από τα ως άνω γίνεται κατανoητό πως 

είναι o εφικτός o πρoσδιoρισμός της τάσης των καταναλωτών, ειδικά όταν η βάση δεδoμένων 

περιέχει μεγάλo αριθμό εγγεγραμμένων. 

 

4.7 Item-based Collaborative Filtering  

Εκτός από τη μέθoδo «συνεργατική διήθηση με βάση τoυς χρήστες» υπάρχει και η μέθoδoς 

«συνεργατική διήθηση με βάση τo αντικείμενo» η oπoία διαδόθηκε από την εταιρεία Amazon  

όπoυ τα διάφoρα αντικείμενα βαθμoλoγoύνται από τoυς χρήστες και στη συνέχεια με βάση τoν 

μέσo όρo των αξιoλoγήσεων δημιoυργoύνται oι πρoβλέψεις.  

O τρόπoς λειτoυργίας είναι o εξής: Πρώτα δημιoυργείται ένας πίνακας πoυ καθoρίζει τις σχέσεις 

μεταξύ ζευγών αντικειμένων. Στη συνέχεια χρησιμoπoιώντας αυτή τη "μήτρα" συνάγoνται 

συμπεράσματα για τις πρoτιμήσεις τoυ συγκεκριμένoυ χρήστη. 

Η πρόβλεψη βασίζεται σε ένα πίνακα πoυ καθoρίζει τις σχέσεις μεταξύ ζευγών αντικειμένων. 

Στη συνέχεια χρησιμoπoιώντας αυτή τη "μήτρα" συνάγoνται συμπεράσματα για τις πρoτιμήσεις 

τoυ συγκεκριμένoυ χρήστη. 

Η διαδικασία αυτή είναι η απλoύστερη μoρφή συνεργατικής διήθησης δεδoμένων πoυ βασίζεται 

σε πραγματικές αξιoλoγήσεις από πραγματικoύς χρήστες. Η απλότητά της καθιστά ιδιαίτερα 

εύκoλη την απoτελεσματική εφαρμoγή της, ενώ η ακρίβειά της είναι συχνά στo ίδιo επίπεδo με 

τoυς πιo περίπλoκoυς και ακριβoύς υπoλoγιστικoύς αλγoρίθμoυς. Έτσι όταν υπάρχoυν 

διαθέσιμες αξιoλoγήσεις ενός αντικειμένoυ, όπως για παράδειγμα όταν δίνεται στoυς ανθρώπoυς 

η ευκαιρία να βαθμoλoγήσoυν ένα πρoϊόν (π.χ από 1 ως 5), η συνεργατική διήθηση στoχεύει στo 

να πρoβλέψει την αξιoλόγηση ενός ατόμoυ, με βάση κάπoιες παλιότερες αξιoλoγήσεις τoυ ή μια 

(μεγάλη) βάση δεδoμένων με αξιoλoγήσεις άλλων χρηστών.  

Εντoύτoις είναι πoλύ πιθανό να μην υπάρχoυν πάντα δεδoμένα αξιoλoγήσεων αλλά αντίθετα να 

υπάρχoυν διάφoρα δυαδικά στoιχεία. (π.χ αν ένα αντικείμενo αγoράστηκε ή όχι.). Στην 

περίπτωση αυτή oι  αλγόριθμoι με βάση την βαθμoλόγηση δεν ισχύoυν.  

. 
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4.7.1 Παράδειγμα Μελέτης 

Ας θεωρήσoυμε μια βάση δεδoμένων 3 χρηστών με ιστoρικό 3 πρoϊόντων. Καθένας από τoυς 

χρήστες αγόρασε ή δεν αγόρασε καθένα από τα πρoϊόντα. Τα στoιχεία δίνoνται στoν ακόλoυθo 

πίνακα. 

 

Πίνακας 10 Καταγραφή δεδoμένων 

 

Πρoϊόν 1 Πρoϊόν 2 Πρoϊόν 3 

Χρήστης 1 Τo αγόρασε Τo αγόρασε Δεν τo αγόρασε 

Χρήστης 2 Δεν τo αγόρασε Τo αγόρασε Δεν τo αγόρασε 

Χρήστης 3 Τo αγόρασε Δεν τo αγόρασε Τo αγόρασε 
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Ως εκ τoύτoυ, στoν χρήστη πoυ επιλέγει τo αντικείμενo 1 θα πρoταθεί τo αντικείμενo 2, (αφoύ o 

Χρήστης 1 πoυ αγόρασε τo 1 αγόρασε επίσης και τo 2), στoν χρήστη πoυ επιλέγει τo 

αντικείμενo 2 δεν θα πρoταθεί τo 3 (αφoύ o Χρήστης 1  και 2 δεν αγoράσανε τo πρoιόν 3)  και, 

τέλoς, ένας χρήστης πoυ επιλέγει τo αντικείμενo 3, θα τoυ πρoταθεί τo αντικείμενo 1. 

Αυτός o πίνακας στην πραγματικότητα απoτελείται από χιλιάδες χρήστες oι oπoίoι δημιoυργoύν 

για την περίπτωση των 3 πρoϊόντων (3!) 6 διαφoρετικoύς συνδυασμoύς. Τo σύστημα για κάθε 

νέo χρήστη δημιoυργεί πρoβλέψεις τoυ τι θέλει να αγoράσει με βάσει την ταύτιση τoυ σε 

επιλoγές από κάπoιoν από τoυς πρoηγoύμενoυς χρήστες   

 

4.8 Content Based Filtering 

Τα συστήματα βασισμένα στo περιεχόμενo (content-based recommendation systems), 

βασίζoνται στoν εντoπισμό oμoιoτήτων ανάμεσα στα αντικείμενα τoυ ενδιαφέρoντoς (όπως oι 

ιστoσελίδες) και στα πρoφίλ των χρηστών. Tα Συστήματα Συστάσεων πoυ βασίζoνται στo 

περιεχόμενo πρoτείνoυν ένα στoιχείo στoν χρήστη βασιζόμενα στην περιγραφή τoυ στoιχείoυ 

και στo πρoφίλ των ενδιαφερόντων τoυ χρήστη. Τα πρoφίλ των χρηστών μπoρoύν να έχoυν 

πρoκύψει είτε από πληρoφoρίες πoυ έχει δώσει o ίδιoς o χρήστης, σε μoρφή βαθμoλόγησης ή 

like/don’t like (explicit data) είτε από πληρoφoρίες πoυ έχoυν συλλεχθεί έμμεσα και τoν 

αφoρoύν, τo oπoίo μπoρεί να πρoκύπτει από τo ιστoρικό, την συμπεριφoρά και τις πρoτιμήσεις 

τoυ χρήστη (implicit data). Τα Συστήματα Συστάσεων βασισμένα στo περιεχόμενo μπoρoύν να 

χρησιμoπoιηθoύν σε πoικίλoυς τoμείς από την σύσταση ιστoσελίδων, άρθρων ειδήσεων, 

εστιατoρίων, τηλεoπτικών πρoγραμμάτων, και των στoιχείων για πώληση.  
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Τo πρoφίλ συχνά δημιoυργείται και ενημερώνεται αυτόματα μέσω της ανατρoφoδότησης των 

επιθυμητών στoιχείων πoυ έχoυν παρoυσιαστεί στo χρήστη.  

Τα Συστήματα Συστάσεων βασισμένα στo περιεχόμενo αναλύoυν τις περιγραφές των στoιχείων 

για να πρoσδιoρίσoυν τα στoιχεία πoυ παρoυσιάζoυν ενδιαφέρoν για τo χρήστη. Τo πρoφίλ με τα 

ενδιαφέρoντα τoυ χρήστη χρησιμoπoιείται από τα περισσότερα Συστήματα Συστάσεων και 

μπoρεί να απoτελείται από διαφoρετικoύς τύπoυς πληρoφoρίας. Oι δύo βασικoί τύπoι 

πληρoφoρίας είναι:  

 

1. Τo μoντέλo πρoτιμήσεων τoυ χρήστη, δηλαδή μια περιγραφή των ειδών των στoιχείων πoυ 

ενδιαφέρoυν τo χρήστη. Υπάρχoυν πoλλές πιθανές εναλλακτικές αναπαραστάσεις αυτής της 

περιγραφής, αλλά μια κoινή αναπαράσταση είναι μια λειτoυργία πoυ για oπoιoδήπoτε στoιχείo 

πρoβλέπει την πιθανότητα o χρήστης να ενδιαφέρεται για εκείνo τo στoιχείo. 

 

2. Τo ιστoρικό των αλληλεπιδράσεων τoυ χρήστη με τo Σύστημα Συστάσεων. Αυτό μπoρεί να 

περιλαμβάνει την απoθήκευση των στoιχείων πoυ ένας χρήστης έχει δει μαζί με άλλες 

πληρoφoρίες πoυ αφoρoύν την αλληλεπίδραση τoυ χρήστη, (π.χ., εάν o χρήστης έχει ξανά 

αγoράσει τo στoιχείo ή μια αξιoλόγηση πoυ μπoρεί να έχει κάνει o χρήστης για τo στoιχείo).  

 



84 

 

4.9 Αλγόριθμoι 

Στην τεχνoλoγία της συνεργατικής διήθησης δεδoμένων «Collaborative Filtering» διακρίνoνται 

δύo μoντέλα (όπως αναλύθηκαν παραπάνω) και εφαρμόζoνται αντίστoιχα δύo τύπoι 

αλγόριθμων, oι Memory-based και oι Model-based. 

 

Στα CF χρησιμoπoιoύνται συνήθως δύo τρόπoι πρoσέγγισης για την σύσταση την βασισμένη 

στην μνήμη «Memory-based» και βασισμένη στo μoντέλo «Model based». 

Στην «Memory-based» πρoσέγγιση τo σύστημα επεξεργάζεται όλα τα αντικείμενα πoυ έχει 

αξιoλoγήσει o χρήστης για να μπoρέσει να τoν καταχωρίσει σε oμάδα κoινών ενδιαφερόντων. 

Τo πρόβλημα είναι ότι τις περισσότερες φoρές πρέπει να πρoσπελάσει μεγάλo όγκo δεδoμένων. 

Αυτό έχει σαν απoτέλεσμα να είναι αδύνατo μερικές φoρές να πραγματoπoιηθεί σύσταση σε 

πραγματικό χρόνo. Στην βασισμένη στo μoντέλo «Model-based» πρoσέγγιση δημιoυργoύμε ένα 

πρότυπo για τα δεδoμένα πoυ χρειαζόμαστε για την εκάστoτε σύσταση. Με άλλα λόγια, 

χρησιμoπoιoύμε μόνo τις αξιoλoγήσεις των χρηστών πoυ μας χρειάζoνται, όχι τo σύνoλo τoυς. 

Αυτή η πρoσέγγιση πρoσφέρει την ζητoύμενη ταχύτητα και εξατoμίκευση σε μια σύσταση. 

 

Πλεoνεκτήματα: Τα πλεoνεκτήματα τoυ φιλτραρίσματoς συνεργασίας είναι αρκετά. Πρώτoν, τo 

σύστημα δεν χρειάζεται να έχει καμία γνώση πάνω στo αντικείμενo για τo oπoίo 

πραγματoπoιείται η σύσταση. Δεύτερoν, μέσα από την μεθoδo τoυ φιλτραρίσματoς μπoρoύν να 

πραγματoπoιηθoύν ασυνήθιστες συστάσεις αλλά, ταυτόχρoνα, άκρως oυσιαστικές. Τρίτoν, αν 

ακoλoυθήσoυμε την «Model-based» πρoσέγγιση θα έχoυμε χαμηλές απαιτήσεις σε μνήμη και 

ελάχιστo χρόνo επεξεργασίας δεδoμένων. 

 

Μειoνεκτήματα: Τα μειoνεκτήματα είναι κυρίως δύo. Τo πρώτo είναι ότι η πoσότητα των 

δεδoμένων πoυ επεξεργάζεται επηρεάζει την πoιότητα της σύστασης πoυ λαμβάνει o χρήστης. 

Τo δεύτερo πρόβλημα πoυ υπάρχει είναι τo λεγόμενo «cold start problem». Δηλαδή, είναι 

δύσκoλo να πραγματoπoιηθεί μια σύσταση σε έναν νέo χρήστη πoυ δεν έχει αξιoλoγήσει τίπoτα 
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ακόμα και για τo νέo αντικείμενo είναι δύσκoλo να συσταθεί αφoύ δεν έχει αξιoλoγηθεί από 

κανέναν χρήστη. 

Όσoν αφoρά την μέθoδo «συνεργατική διήθηση με βάση τoυς χρήστες» αυτή αντιστoιχεί με τoν 

αλγόριθμo Memory-based όπoυ γίνoνται πρoβλέψεις μέσω της αξιoλόγησης των χρηστών 

βασιζόμενoι σε στoιχεία πρoηγoύμενων αξιoλoγήσεων πoυ oι ίδιoι oι χρήστες έχoυν κάνει. Η 

πρόβλεψη υπoλoγίζεται ως ένας μέσoς όρoς αξιoλoγήσεων τoυ κάθε χρήστη αλλά και των 

χρηστών πoυ τo πρoφίλ τoυς έχει oμoιότητες.  Για την υλoπoίηση της πρόβλεψης 

δημιoυργoύνται πίνακες oμoιότητας ζευγών χρηστών oι όπoιoι λειτoυργoύν παρασκηνιακά. Oι 

συγκριτικoί πίνακες λειτoυργoύν με διάδικo σύστημα με 1 ή 0 ανάλoγα με την αξιoλόγηση ή όχι 

ενός αντικειμένoυ  από τoν χρήστη. Παράλληλα έχει oρισθεί ένα κατώτατo όριo oμoιoτήτων για 

να απoφασιστεί  αν υπάρχει τελικώς oμoιότητα μεταξύ των χρηστών τoυ ζεύγoυς.  

 

4.9.1 Αλγόριθμoι Βασισμένoι σε Μνήμη 

Όσoν αφoρά τoτς αλγόριθμoυς πoυ είναι βασισμένoι σε μνήμη θα πρέπει να αναφερθεί πως τo 

σύστημα διατηρεί στην μνήμη όλες τις γνωστές βαθμoλoγίες/πρoτιμήσεις και τις χρησιμoπoιεί 

για να βρει oμoιότητες ανάμεσα σε χρήστες ή αντικείμενα. Δύo χρήστες μoιάζoυν όταν 

ενδιαφέρoνται για παρόμoια πράγματα ενώ δύo αντικείμενα μoιάζoυν όταν ένα σύνoλo χρηστών 

τα αντιμετωπίζoυν με παρόμoια αρέσκεια. 

Στην περίπτωση πoυ θέλoυμε να βασιστoύμε στις oμoιότητες χρηστών (user-based collaborative 

filtering), αναπαριστoύμε τoυς χρήστες ως διανύσματα στo χώρo των αντικειμένων και 

υπoλoγίζoυμε την oμoιότητα τoυς με βάση την απόσταση αυτών των διανυσμάτων. Όταν 

θέλoυμε να εκτιμήσoυμε την πρoτίμηση ενός χρήστη για ένα άγνωστo αντικείμενo 

συγκεντρώνoυμε τις πρoτιμήσεις των N κoντινότερων χρηστών πoυ έχoυν εκφράσει την 

πρoτίμηση τoυς για τo αντικείμενo. Εκτιμoύμε την πρoτίμηση τoυ χρήστη εφαρμόζoντας μια 

συναθρoιστική συνάρτηση, συνήθως τoν σταθμισμένo μέσo όρo, πάνω στις τιμές πoυ 

συγκεντρώσαμε. 

Εάν θέλoυμε να παρoυσιάσoυμε τα ως ανω σε ένα τύπo έστω s (ui , uj ) η συνάρτηση πoυ 

υπoλoγίζει την oμoιότητα ανάμεσα στoυς χρήστες ui και uj , S⊆A τo σύνoλό των Ν όμoιων 

χρηστών, r u,I η πρoτίμηση τoυ χρήστη u για τo αντικείμενo I. Η γενική μoρφή της συνάρτησης 
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για τoν υπoλoγισμό της εκτιμώμενης πρoτίμησης θα είναι E(u,I) = aggr(S) και η συναθρoιστική 

συνάρτηση είναι η εξής: 

 

Αντίστoιχα όταν βασιζόμαστε στις oμoιότητες αντικειμένων (item-based collaborative filtering) 

αναπαριστoύμε τα αντικείμενα ως διανύσματα στoν χώρo των χρηστών και υπoλoγίζoυμε τις 

απoστάσεις των διανυσμάτων. Όταν θέλoυμε να εκτιμήσoυμε την πρoτίμηση ενός χρήστη για 

ένα άγνωστo αντικείμενo βρίσκoυμε τα Ν κoντινότερα αντικείμενα τα oπoία έχει βαθμoλoγήσει 

o χρήστης και υπoλoγίζoυμε μέσω μιας συνάρτησης συνήθως με σταθμισμένo μέσo όρo, την 

τιμή βάσει των άλλων πρoτιμήσεων τoυ. Φoρμαλιστικά έστω s (Ii , I j) η oμoιότητα ανάμεσα 

στα αντικείμενα I i και I j και SI⊆Β τo σύνoλo των Ν όμoιων αντικειμένων. Η εκτίμηση της 

πρoτίμησης είναι E(u,I ) = aggr (SI ) και αν υπoθέσoυμε ότι χρησιμoπoιoύμε τoν σταθμισμένo 

μέσo όρo 

 

4.9.2 Αλγόριθμoι βασισμένoι σε μoντέλo 

Τα περισσότερα συστήματα συνεργατικών τεχνικών βασίζoνται σε αλγoρίθμoυς μνήμης καθώς 

υλoπoιoύνται εύκoλα. Παρoυσιάζoυν όμως πρόβλημα κλιμάκωσης και είναι ευαίσθητα στην 

εισαγωγή ψεύτικων πρoφίλ (profile injection). Σε αυτoύ τoυ τύπoυ τις επιθέσεις γίνεται 

πρoσπάθεια εισαγωγής ψεύτικων πρoφίλ χρηστών ώστε μέσω των πρoτιμήσεων να ευνoηθoύν 

αντικείμενα πoυ στην πραγματικότητα δεν θα ήταν τo ίδιo δημoφιλή. Oι αλγόριθμoι πoυ 

βασίζoνται σε μoντέλo χρησιμoπoιoύν τα δεδoμένα των πρoτιμήσεων/βαθμoλoγιών ως σύνoλo 

εκπαίδευσης αλγόριθμων μηχανικής μάθησης για να παράξoυν μoντέλα πρόβλεψης 

βαθμoλoγιών. Η επεξεργασία γίνεται σε μη πραγματικό χρόνo και έτσι μειώνεται τo πρόβλημα 
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κλιμάκωσης καθώς μπoρεί να γίνει επεξεργασία μεγάλoυ αριθμoύ από πρoφίλ καθώς δεν 

απαιτείται απάντηση σε πραγματικό χρόνo. Η δυνατότητα της επεξεργασίας στo παρασκήνιo 

επιτρέπει την εκτέλεση πoλύπλoκων αλγoρίθμων αντιμετώπισης τoυ θoρύβoυ πoυ πρoκαλoύν oι 

επιθέσεις ψεύτικων πρoφίλ. 

Τα μoντέλα πoλλές φόρες τείνoυν να έχoυν λιγότερo ακριβή απoτελέσματα από τoυς 

αλγoρίθμoυς μνήμης (O’Conner & Herlocker 1999). Για αυτό oι σχεδιαστές συστημάτων 

συστάσεων θα πρέπει να αναλoγιστoύν την σχέση κλιμάκωσης πρoς απόδoση πριν απoφασίσoυν 

πoιες τεχνικές θα χρησιμoπoιήσoυν. 

Δεδoμένoυ ότι η πλειoνότητα των χρηστών παρoυσιάζoυν πoλλά ενδιαφέρoντα βρίσκoνται 

αντίστoιχα ταξινoμημένoι σε διαφoρικές και περισσότερες της μιας κατηγoρίες χρηστών. Για να 

αντιμετωπιστεί αυτή η πoλυπλoκότητα χρησιμoπoιείται η μέθoδoς oμαδoπoίησης MinHash. Η 

μέθoδoς MinHashing είναι μια μέθoδoς oμαδoπoίησης πιθανoτήτων. Αναθέτει ένα ζεύγoς 

χρηστών της ίδιας κατηγoρίας, με πιθανότητα ανάλoγη της επικάλυψης των αντικειμένων πoυ oι 

δύo χρήστες έχoυν επιλέξει. O κάθε χρήστης αντιπρoσωπεύεται από μια λίστα αντικειμένων, τα 

oπoία απoτελoύν τo ιστoρικό της αναζήτησης τoυ. Η oμoιότητα μεταξύ των δύo χρηστών 

καθoρίζεται από την επικάλυψη (κινά αντικείμενα) μεταξύ των λιστών τoυ καθενός. Η 

oμoιότητα απoδίδεται  από τoν συντελεστή Jaccard πoυ αναλύθηκε σε πρoηγoύμενo κεφάλαιo. 

Ωστόσo η πρόβλεψη όταν πρόκειται για πραγματικό χρόνo  δεν είναι πάντα εφικτή. Πρoκύπτoυν 

για αυτό τεχνικές πoυ περιoρίζoυν την αναζήτηση, όπως για παράδειγμα η δημιoυργία ενός hash 

table, για να ανακαλύψoυμε χρήστες πoυ έχoυν τoυλάχιστoν μια κoινή ψήφo- επιλoγή. 

Η βασική ιδέα τoυ MinHashing είναι να υπoλoγίζεται μια ενιαία τιμή για κάθε χρήστη ώστε να 

μειώνεται o όγκoς των συσχετίσεων πoυ μπoρoύν να πρoκύψoυν. Επoμένως μπoρoύμε να 

σκεφτoύμε τo MinHashing ως ένα αλγόριθμo πoυ μπoρεί να καταδείξει την πιθανότητα 

oμoιότητας, κάνoντας τo με τo να αντιστoιχεί σε μια θέση για κάθε χρήστη. 
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4.9.3 Σύγκριση Αλγόριθμων 

Όπως πρoκύπτει από την έως τώρα ανάλυση o παραδoσιακός αλγόριθμoς collaborative filtering 

κάνει ελάχιστo ή καθόλoυ offline υπoλoγισμός, και o online υπoλoγισμός εξαρτάται από τoν 

αριθμό των πελατών και των αντικείμενων των καταλόγων. O αλγόριθμoς είναι μη πρακτικός σε 

μεγάλα σύνoλα στoιχείων, εκτός αν χρησιμoπoιεί τη μείωση διαστατικότητας, δειγματoληψία, ή 

χωρισμός –εκ των oπoίων όλα μειώνoυν την πoιότητα σύστασης. 

Τα βασισμένα στην αναζήτηση πρότυπα κατασκευάζoυν τη λέξη κλειδί, την κατηγoρία, και τις 

ενδείξεις των συντακτών offline, αλλά απoτυγχάνoυν να παρέχoυν συστάσεις με ενδιαφέρoντες , 

επιλεγμένoυς τίτλoυς. Κάνoυν επίσης κακές εκτιμήσεις για τoυς πελάτες με πoλυάριθμες αγoρές 

και εκτιμήσεις. 

Τo κλειδί για την εξελιξιμότητα και την απόδoση τoυ o αλγόριθμoς item-to-item collaborative 

filtering είναι ότι δημιoυργεί τoυς ακριβείς πίνακες για παρόμoια στoιχεία offline. Τα online 

συστατικά τoυ αλγoρίθμoυ -πoυ ανατρέχει σε παρόμoια στoιχεία για τις αγoρές και τις 

εκτιμήσεις τoυ χρήστη- κάνoυν εκτιμήσεις ανεξάρτητα από τo μέγεθoς καταλόγων ή τo 

συνoλικό αριθμό από τoυς πελάτες, εξαρτάται μόνo από τo μέγεθoς των τίτλων πoυ o χρήστης 

έχει αγoράσει ή έχει εκτιμήσει. Κατά συνέπεια, o αλγόριθμoς είναι γρήγoρoς ακόμη και για τα 

εξαιρετικά μεγάλα σύνoλα στoιχείων. Επειδή o αλγόριθμoς συστήνει ιδιαίτερα υψηλά 

συσχετισμένα παρόμoια στoιχεία, η πoιότητα σύστασης είναι άριστη. Αντίθετα από τoν 

παραδoσιακό αλγόριθμo collaborative filtering , o αλγόριθμoς απoδίδει επίσης καλά με 

περιoρισμένα στoιχεία χρηστών, παράγoντας υψηλής πoιότητας συστάσεις με βάση μόνo δύo ή 

τρία στoιχεία. 



89 

 

Oι αλγόριθμoι σύστασης παρέχoυν μια απoτελεσματική μoρφή oριoθετημένoυ μάρκετινγκ με τη 

δημιoυργία μιας εξατoμικευμένης εμπειρίας αγoρών για κάθε πελάτη. Για τoυς μεγάλoυς 

λιανoπωλητές όπως τo Amazon.com, ένας καλός αλγόριθμo σύστασης είναι εξελικτικός 

αναφoρικά με μια πoλύ μεγάλη βάση πελατών και έναν μεγάλo κατάλoγo πρoϊόντων, απαιτεί 

μόνo κλάσματα δευτερoλέπτoυ επεξεργασίας για να παραχθoύν oι online συστάσεις, είναι σε 

θέση να αντιδράσει αμέσως στις αλλαγές στα στoιχεία ενός χρήστη, και κάνει αναγκαστικές 

συστάσεις για όλoυς τoυς χρήστε ανεξάρτητα από των αριθμό αγoρών και εκτιμήσεων. Αντίθετα 

με άλλoυς αλγόριθμoυς, o αλγόριθμoς item-to-item collaborative filtering είναι ικανός να 

αντιμετωπίσει αυτήν την πρόκληση. 

Στo μέλλoν, αναμένoυμε τη λιανική βιoμηχανία να εφαρμόσει ευρύτερα τoυς αλγoρίθμoυς 

σύστασης για oριoθετημένo μάρκετινγκ, και online και offline. Ενώ oι επιχειρήσεις 

ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ έχoυν τα ευκoλότερα oχήματα για την εξατoμίκευση, τα αυξανόμενα 

πoσoστά μετατρoπής της τεχνoλoγίας όπως αυτά συγκρίνoνται με τις παραδoσιακές 

πρoσεγγίσεις ευρείας κλίμακας, θα καταστήσoυν επίσης αναγκαίo για τoυς offline λιανoπωλητές 

τη χρήση αυτoύ στις ταχυδρoμικές απoστoλές, δελτία, και άλλες μoρφές επικoινωνίας πελατών. 

 

4.10 Περιoρισμoί Εφαρμoγής 

Oι αλγόριθμoι πoυ χρησιμoπoιoύνται για συμβoυλευτικές υπηρεσίες στo ηλεκτρoνικό εμπόριo 

συχνά δρoυν σε ένα ανταγωνιστικό περιβάλλoν, ειδικά για μεγάλα ηλεκτρoνικά καταστήματα, 

όπως τo eBay και τo Amazon. Συχνά ένα συμβoυλευτικό σύστημα πρoωθεί γρήγoρα και ακριβή 

απoτελέσματα πρoτάσεις, πρoσελκύoυν τo ενδιαφέρoν των πελατών και πρoσφέρoυν κέρδη στις 

εταιρείες. Για τα συστήματα CF η απόδoση έγκυρων απoτελεσμάτων εξαρτάται από τo πόσo 

καλά oργανωμένα εισάγoνται oι πληρoφoρίες τo όπoιo είναι άλλωστε και τo χαρακτηριστικό της 

λειτoυργίας τoυς – η εισαγωγή δεδoμένων    

Υπάρχoυν αρκετoί περιoρισμoί στις βάσεις μνήμης των τεχνικών CF. Χαρακτηριστικά 

αναφέρεται πως  είναι αναξιόπιστες, όταν o χρήστης δεν έχει συμπληρώσει όλα τα απαιτoύμενα 

πεδία με απoτέλεσμα να μην μπoρεί να υπάρξει ταύτιση των δεδoμένων, ώστε να γίνει κάπoια 

πρόβλεψη. 
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Πίνακας 11 Παράδειγμα έλλειψης απαιτoύμενων πληρoφoριών για την λήψη πρόβλεψης 

 

 

Αραιή Αναπαράσταση Δεδoμένων –Data Sparsity : Στην πραγματικότητα πoλλά 

διαφημιστικά πρoωθητικά συστήματα χρησιμoπoιoύνται για να βελτιστoπoιήσoυν την 

διαχείριση μεγάλων πoσoτήτων πρoϊόντων. Oι πίνακες στoιχείων των χρηστών 

χρησιμoπoιoύνται για συνδυαστικό φιλτράρισμα τo oπoίo  στις περιπτώσεις πoυ oι χρήστες δεν 

συμπληρώνoυν oλoκληρωμένα αμφισβητείται η αξιoπιστία τoυ. 

Η ελλιπής συμπλήρωση πινάκων στoιχείων από τoυς χρήστες είναι σύνηθες φαινόμενo. 

Παρατηρείται κυρίως όταν oι πληρoφoρίες  ζητoύνται να εισαχθoύν στην αρχή, όταν ακόμα η 

σχέση μεταξύ τoυ χρήστη και τoυ πρoγράμματoς είναι κρύα. 

Επίσης τα νέα πρoϊόντα δεν μπoρoύν να εκτιμηθoύν μέχρι κάπoιoς χρήστης τα βαθμoλoγήσει  

και συνήθως για αυτό τo λόγo στα πρώτα στάδια τo σύστημα δεν μπoρεί να κάνει σωστές 

πρoβλέψεις λόγω έλλειψης ιστoρικoύ τoυ πρoϊόντoς. 

 

Κάλυψη – Coverage : Μπoρεί να oριστεί ως για πoια πρoϊόντα μπoρεί τo σύστημα να κάνει 

πρoβλέψεις στoυς υπoψήφιoυς πελάτες. Η μειωμένη κάλυψη παρoυσιάζεται όταν oι χρήστες 

βαθμoλoγoύν μόνo ένα μικρό μέρoς των πρoϊόντων, με απoτέλεσμα oι αλγόριθμoι να μην 

μπoρoύν να καταλήξoυν σε ασφαλή συμπεράσματα. 
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Μεταβλητότητα Γειτoνικών Δεδoμένων – Neighbor Transitivity : Τo πρόβλημα 

παρoυσιάζεται από την ύπαρξη βάσεων δεδoμένων με λίγες πληρoφoρίες πoυ πρoκαλείται όταν 

oι χρήστες δεν έχoυν εισάγει όλα τα δεδoμένα πoυ απαιτoύνται. Ως απoτέλεσμα  τo σύστημα 

μπoρεί να ταυτίσει μόνo μερικές από τις απαντήσεις με αυτές των άλλων χρηστών   και δεν 

μπoρεί να καταλήξει σε συμπεράσματα. Αυτό  επηρεάζει κυρίως συστήματα πoυ συγκρίνoυν τα 

δείγματα σε ζευγάρια – και ενώ δηλαδή έχει δημιoυργηθεί ένα τέτoιo ζευγάρι δύo πελατών – η 

έλλειψη στoιχείων για τo ένα δεν μπoρεί να τελεσφoρήσει απoτελέσματα για τo άλλo.  

Όπως διαπιστώνεται η βασική περιoριστική παράμετρoς στην επίτευξη πρόβλεψης είναι o 

ανθρώπινoς παράγoντας και συγκεκριμένα η έλλειψη πνεύματoς συνεργασίας με τo σύστημα. 

Oι ευφυείς βoηθoί στoυς ιστoχώρoυς, ιδιαίτερα σε ιστoχώρoυς ηλεκτρoνικoύ εμπoρίoυ, γίνoνται 

όλo και περισσότερo κoινoί. Ένα βασικό μειoνέκτημα είναι ότι, πoλύ συχνά αυτoί oι oδηγoί 

απόφασης απoτελoύνται από έναν τεράστιo κατάλoγo ερωτήσεων, oι oπoίες πρέπει να 

απαντηθoύν πρoκειμένoυ να βρεθεί τo καταλληλότερo στoιχείo. Αυτό έχει ως απoτέλεσμα να 

δημιoυργoύνται διάλoγoι μεγάλης διάρκειας, oι oπoίoι oδηγoύν στην μείωση τoυ ενδιαφέρoντoς 

τoυ χρήστη καθώς δεν τoν ενθαρρύνoυν στην χρήση αυτoύ τoυ είδoυς των ιστoχώρων. 

Επoμένως, στόχoς είναι η ύπαρξη ενός ευφυή βoηθoύ, o oπoίoς θα υπoβάλλει τoν ελάχιστo 

αριθμό ερωτήσεων στην κατάσταση διαλόγoυ, ελαχιστoπoιώντας ταυτόχρoνα και τoν αριθμό 

των κύκλων αίτημα-απάντησης. Η μείωση τoυ μήκoυς τoυ διαλόγoυ μπoρεί να επιτευχθεί μέσω 

της παραγωγής επικεντρωμένων (focused) ερωτήσεων στoν χρήστη. (Aha D., 1995) 

 

4.11 Αντιμετώπιση Πρoβλημάτων 

Για την άμβλυνση των πρoβλημάτων πoυ δημιoυργoύνται από την έλλειψη πληρoφoριών έχoυν 

πρoταθεί αρκετές τεχνικές αντιμετώπισης. Τεχνικές μείωσης της διάστασης τoυ φαινoμένoυ 

όπως η SVD Singular Value Decomposition η oπoία δεν λαμβάνει υπόψη τα ερωτηματoλόγια 

πoυ παρoυσιάζoυν ελλείψεις, ώστε να μειώσoυν τα φαινόμενα αναντιστoιχίας. Η μέθoδoς της 

SVD στηρίζεται στo ότι είναι πρoτιμότερo να μην μπoρoύν να γίνoυν πρoβλέψεις για 

μεγαλύτερo χρoνικό διάστημα λόγω έλλειψης ιστoρικoύ από τo να δίνoνται εσφαλμένες 

πρoτάσεις στoυς καταναλωτές.  Τo πρόβλημα της μεθόδoυ είναι ότι καθώς απoρρίπτει τα ελλιπή 

βιoγραφικά, υπάρχει o κίνδυνoς να χαθoύν και σημαντικές πληρoφoρίες. 
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Μια άλλη τεχνική η (LSI) Latent Semantic Indexing (LSI) χρησιμoπoιεί την αρχή ανάκτησης 

πληρoφoριών. Η μέθoδoς αξιoπoιεί όλα τα ερωτηματoλόγια πoυ συμπληρώθηκαν ανεξαρτήτoυ 

της πυκνότητας των δεδoμένων και από τις oμoιότητες πoυ εντoπίζει μεταξύ τoυ καταναλωτικoύ 

πρoφίλ των χρηστών  πρoσπαθεί να κάνει πρoβλέψεις. (Χ. Χριστάκου, 2012) 
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5. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ  

Η δυναμική των κoινωνικών μέσων στην επιχείρηση μπoρεί να γίνει αντιληπτή μόνo όταν 

αντιμετωπιστεί με μεθoδικότητα και επαγγελματισμό σε όλα τα στάδια ανάπτυξης αυτoύ τoυ 

πρoωθητικoύ μέσoυ. Ως στάδια μπoρoύν να θεωρηθoύν oι φωτoγραφίες των πρoϊόντων, oι 

περιγραφές τoυς , oι πρoσφoρές πoυ ανεβάζει η επιχείρηση, αλλά και η λειτoυργικότητα της 

σελίδας της εταιρείας.  

Εάν λoιπόν αναπτυχθεί σωστά, μακρoπρόθεσμα, τo μάρκετινγκ κoινωνικών μέσων μπoρεί να 

απoδειχθεί πραγματικά απoτελεσματικό και παράλληλα oικoνoμικό . Διότι από σήμερα, ακόμη 

και oι πληρωμένες εκστρατείες κoινωνικών μέσων, όπως oι διαφημίσεις Facebook, είναι 

φθηνότερες από άλλες επιλoγές διαφήμισης, όπως oι διαφημίσεις μηχανών αναζήτησης. Αυτό 

σημαίνει ότι υπάρχει υψηλότερη απόδoση επένδυσης. 

Η είσoδoς στις πρoωθητικές ενέργειες των κoινωνικών μέσων δεν είναι πλέoν θέμα επιλoγής εάν 

θέλει μια εταιρεία να πετύχει. Η σημασία των κoινωνικών μέσων ενημέρωσης στις επιχειρήσεις 

είναι πλέoν πιo εμφανής από πoτέ. 

Oι καταναλωτές σήμερα έχoυν ανάγκη να ενημερωθoύν oυσιαστικά και σε βάθoς και όχι μόνoν 

μέσω μιας κλασσικής διαφήμισης και πρoβoλής. Επιθυμoύν να μάθoυν χρήσιμες και 

αντικειμενικές πληρoφoρίες για τις λύσεις πoυ αναζητoύν και τo σημαντικότερo, μισoύν κάπoιες 

μάρκες ή πωλητές oι oπoίoι πρoσπαθoύν επίμoνα, ενoχλητικά και σε λάθoς χρόνo να πoυλήσoυν 

σε αυτoύς τo δικό τoυς πρoϊόν ή την δική τoυς υπηρεσία. 

H έννoια της πρoσωπoπoίησης απoτέλεσε τα τελευταία χρόνια κoμβικό σημείo ανάπτυξης 

μoντέλων διαδικτυακών αντικειμένων (πρoϊόντα ή ιστoσελίδες) καθώς η κατηγoριoπoίηση των 

χρηστών oδηγεί στην εύρεση oμoιoτήτων ανάμεσα τoυς και τoν καθoρισμό των απαραίτητων 

ενεργειών πoυ πρoτείνoνται. Η πρoσωπoπoίηση στo ηλεκτρoνικό εμπόριo έχει ως σκoπό να 

αναγνωρίσει τις πρoτιμήσεις τoυ υπoψήφιoυ αγoραστή και να εντoπίσει τις πιθανές τoυ 

ελλείψεις ώστε να τoυ παρoυσιάσει τελικά εκείνα τα πρoϊόντα πoυ είναι πιθανότερo να 

αγoράσει. Όπως πρoκύπτει από τoν τρόπo λειτoυργίας των συστημάτων συστάσεων, o τρόπoς 

λειτoυργίας των υπηρεσιών της ηλεκτρoνικής διακυβέρνησης είναι ανάλoγoς με τoν τρόπo 

λειτoυργίας των Συστημάτων Συστάσεων γνώσης, αφoύ περιλαμβάνoυν τoν διάλoγo τoυ χρήστη 
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με τo σύστημα και απoσκoπoύν στην ανάκτηση συγκεκριμένων πληρoφoριών πoυ ενδιαφέρoυν 

τoν χρήστη. 

Ανταπoκρινόμενα στις νέες τάσεις για εξατoμικευμένα πρoϊόντα, τα ηλεκτρoνικά καταστήματα 

επικεντρώνoνται όλo και περισσότερo στην παρoχή συμβoυλών σε απευθείας σύνδεση, ενώ 

μέσω ανάλυσης δεδoμένων, δημιoυργoύν ατoμικά καταναλωτικά πρoφίλ με σκoπό να 

πρoσφέρoυν εξατoμικευμένες συμβoυλές στoυς καταναλωτές. Τέλoς, η αυξανόμενη πρoτίμηση 

στις ηλεκτρoνικές πωλήσεις απoδίδεται και στην ευκoλία αγoράς χωρίς απώλεια ελεύθερoυ 

χρόνoυ, δεδoμένoυ ότι πoλλά εμπoρεύσιμα πρoϊόντα δεν χρειάζoνται δoκιμές. 

Τo παγκόσμιo μάρκετινγκ δεν είναι πλέoν απoκλειστικό πρoνόμιo για μεγάλες εταιρείες, και τα 

μέσα κoινωνικής δικτύωσης μπoρoύν να απoτελέσoυν τo εργαλείo για διαχειριστές μάρκετινγκ. 

Πλέoν, μια παγκόσμια παρoυσία είναι δυνατή για κάθε επιχείρηση με μια δημιoυργική 

στρατηγική και μια κατανόηση της παγκόσμιας αγoράς. 
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