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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  1 

1.ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Τα social media  έχουν γίνει ιδιαίτερα δημοφιλή στις μέρες μας, ενώ μεγάλος είναι 

και ο αριθμός των χρηστών που ασχολούνται με τα κοινωνικά μέσα.  

Η ταχύτητα διάδοσής τους έχει επηρεάσει τις βασικές δομές του Internet, ενώ έχουν 

επέλθει σημαντικές αλλαγές τόσο στη συμπεριφορά των καταναλωτών  όσο και σε 

παραδοσιακούς κλάδους των επιχειρήσεων. 

Αρχικά, υπήρχε μια μονόδρομη σχέση της επιχείρησης προς τον πελάτη στον οποίο 

και πουλούσε προϊόντα ή υπηρεσίες. Στη συνέχεια αυτή η σχέση εξελίχθηκε σε 

αλληλεπίδραση μεταξύ του πελάτη και της επιχείρησης. Τομή υπήρξε το consumer 

generated marketing, στο οποίο ο πελάτης κατασκευάζει το προϊόν, αλλά και μπαίνει 

συνεργάτης της επιχείρησης. Για να φτάσουμε στη σημερινή μορφή όπου ο πελάτης 

αποτελεί συνήγορο της επιχείρησης με το να τη διαφημίζει.  

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι η ανάπτυξη της στρατηγικής μάρκετινγκ με τη 

χρήση των κοινωνικών μέσων  Επίσης, στα πλαίσια αυτής της διπλωματικής θα 

προσπαθήσουμε να καταγράψουμε το σύνολο των κοινωνικών μέσων μάρκετινγκ και 

να διαμορφώσουμε την τυπολογία τους. Αυτό βέβαια θα επιτευχθεί μέσω της 

βιβλιογραφίας και της επισκόπησης των πρόσφατων δημοσιεύσεων των συγγραφέων. 

Επιπλέον, για κάθε κατηγορία θα δοθούν και τα σχετικά παραδείγματα-

εφαρμογές(case studies). Αυτό όμως που κάνει ιδιαίτερη την εργασία μας είναι και η 

παρουσίαση του επιχειρηματικού πλάνου μιας καινοτόμου εφαρμογής που 

προτείνεται από το συγγραφέα. 

Όσον αφορά τη δομή και την οργάνωση ξεκινάμε, μετά το κεφάλαιο 1 που αποτελεί 

την εισαγωγή, με το κεφάλαιο 2 που αφορά την εννοιολογική  προσέγγιση και την 

εξελεγκτική πορεία των κοινωνικών μέσων μάρκετινγκ.  
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Αρχικά,  εξετάζουμε τη σχέση μεταξύ social media και marketing αναφερόμενοι στα    

πλεονεκτήματα και στα μειονεκτήματα που εμφανίζουν. Παρουσιάζουμε το μέλλον 

των social media καθώς διάχυτοι είναι πλέον γύρω μας οι όροι big data και internet of 

things, ενώ προσεγγίζουμε και  εννοιολογικά τους όρους Web 2.0 και User Generated 

Content (UGC).  

Στη συνέχεια προχωρούμε στην ενότητα της εργασίας που είναι η κατηγοριοποίηση 

των κοινωνικών μέσων ,αναφέροντας στο τέλος και την προσωπική μας εκτίμηση. 

Μιλώντας για social media δε θα ήταν δυνατό να μην αναφερθούμε και στα 

επιχειρηματικά μοντέλα που τα διέπουν, ενώ παραθέτουμε και τα πιο πρόσφατα 

στατιστικά στοιχεία που βρήκαμε. Αυτό που δίνει έναν καθαρά προσωπικό τόνο στην 

εργασία μας είναι το κοινωνικό δίκτυο e-student.com που υλοποιήσαμε υπό μορφή 

business plan και αφορά τα πανεπιστημιακά ιδρύματα.  

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2  

Στο κεφάλαιο αυτό εξετάζουμε τα Social Media ως εργαλείο Marketing καθώς επίσης 

και τι επιφυλάσσει το μέλλον για αυτά. Προσεγγίζουμε εννοιολογικά τις έννοιες Web 

2.0 και User Generated Content καθώς και αναφερόμαστε στα πλεονεκτήματα και 

μειονεκτήματα των Social Media.    

2. SOCIAL MEDIA MARKETING: ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΚΑΙ 

ΕΞΕΛΕΓΚΤΙΚΗ ΠΟΡΕΙΑ 

2.1.  SOCIAL MEDIA ΚΑΙ MARKETING 

2..1.1.Τα Social Media ως εργαλείο Marketing 

Τα Social Media είναι μια σχετικά νέα αλλά ταχέως αναπτυσσόμενη κατηγορία των 

online διαδραστικών εφαρμογών. Αυτές οι εφαρμογές βασίζονται σε user-generated 

content επιτρέποντας την peer to peer επικοινωνία και τη συμμετοχή των 

χρηστών(Nambisan & Nambisan, 2008, Shankar & Malthouse, 2009). Οι 
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Κωνσταντινίδης και Fountain(2008) προσδιόρισαν τις εφαρμογές των social media 

(blogs, online κοινότητες, κοινωνικά δίκτυα,) ως ένα από τα τρία συστατικά του Web 

2.0 (O’Reilly, 2005). Το Web 2.0 ευρέως θεωρείται ως το τρέχον στάδιο εξέλιξης του 

Internet. Τα Social Media έχουν υιοθετηθεί ευρέως από το κοινό και έχουν γίνει ένας 

σημαντικός παράγοντας επιρροής στην αγοραστική συμπεριφορά. Το user-generated 

content και η peer-to-peer επικοινωνία έχουν ενισχυθεί από τους σύγχρονους 

καταναλωτές και έχουν μειώσει την εμπιστοσύνη τους στο push marketing και σε 

παραδοσιακές τακτικές της επικοινωνίας του marketing (Eikelman, Hajj, Peterson, 

2008), Επίσης, η εμπιστοσύνη σε ειδικούς που έχουν αγοραστική επιρροή μειώνεται 

και οι άνθρωποι βασίζουν τη γνώμη τους σε peer opinion. Σύμφωνα με μια μελέτη 

της Opinion Research Corporation (2009), το 84% των Αμερικανών επηρεάζεται από 

online κριτικές για το προϊόν που γράφτηκε από άλλους πελάτες στις αγοραστικές 

τους αποφάσεις.  

Η έρευνα παρέχει ενδείξεις ότι ένας αυξανόμενος αριθμός των οργανισμών  έχουν 

ήδη εμπλοκή με τα social media ως μέρος της στρατηγικής marketing τους (Barnes, 

2010) . Οργανισμοί πρόθυμοι να ενσωματώσουν ένα social media πρόγραμμα στη 

στρατηγική marketing τους πρέπει να καταλάβουν ότι τα social media αλλάζουν τη 

διαδικασία λήψης αποφάσεων στην αγοραστική συμπεριφορά των πελατών, με την 

προσθήκη ενός νέου παράγοντα που είναι πέρα από τον έλεγχο τους στη διαδικασία 

λήψης αποφάσεων των πελατών (Κωνσταντινίδης και Fountain, 2008). Οι marketers 

επίσης συνειδητοποιούν ολοένα και περισσότερο ότι η υιοθέτηση των social media 

έχει αυξήσει την αγοραστική διαφάνεια και έχει μειώσει την παραδοσιακή δύναμη 

της αγοράς. Πλέον οι marketers είναι αναγκασμένοι να βρουν νέους τρόπους για να 

προσεγγίσουν τους πιθανούς πελάτες τους και να επικοινωνήσουν μαζί τους (Parise 

και Guinan,  2008). Ωστόσο, το marketing μέσω των social media δε μπορεί να 
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καταστήσει τις άλλες μορφές marketing παρωχημένες και θα πρέπει να θεωρηθεί 

προς το παρόν ως μια επέκταση του online marketing. Αυτή η μορφή marketing είναι 

επιτυχής μόνο αν στηρίζεται σε στέρεες βάσεις, καινοτόμα προϊόντα υψηλής 

ποιότητας, οργανισμούς προσανατολισμένου στην αγορά και καλά σχεδιασμένες 

ιστοσελίδες (Constantinidis, 2011).   

Εικόνα 1 Η διαμόρφωση του Web 2.0 

 

 Πηγή:Constadinidis and Fountain(2008)  

Social Media και εμπειρική προώθηση προϊόντος 

Η έννοια της εμπειρικής προώθησης ενός προϊόντος έχει να κάνει με την επινόηση 

στρατηγικών και την ανακάλυψη μεθόδων που θα φέρουν τους καταναλωτές σε 

φυσική επαφή με το προϊόν. Διότι οι καταναλωτές αυτοί μετά λειτουργούν ως 

πολλαπλασιαστές  του διαφημιστικού μηνύματος που θέλει να στείλει μια επιχείρηση 

καθώς θα μιλήσουν στο κοινωνικό τους περίγυρο για το συγκεκριμένο προϊόν. Άλλες 

εποχές θα κοινοποιούσαν την εμπειρία τους από στόμα σε στόμα. Στις ημέρες μας η 

κοινωνική δικτύωση γίνεται ως γνωστόν ηλεκτρονικά και αστραπιαία και οι 

διαφημιστές με τους διαφημιζόμενους είναι ασφαλώς πανευτυχείς για αυτό.  
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“Τι είναι καλύτερο από μια διαφήμιση; Μια εμπειρία”! Αυτό είναι το “μότο” της 

Direct Marketing News. Μια σειρά διαφημιζόμενων συμμερίζεται την άποψη αυτή 

και πρωταγωνιστούν στο “εμπειρικό marketing” που έχει διοργανωθεί με αφορμή την 

86η απονομή των βραβείων Όσκαρ. Μεταξύ αυτών είναι η Loreal, η Fiat Chrysler, η 

Stella Arrois κ.α.  

Η Loreal USA για παράδειγμα έχει διοργανώσει στην Πόλη των Αγγέλων από κοινού 

με τη Fiat Chrysler ένα “εμπειρικό event” το οποίο ονόμασαν Vanity Fair Social 

Club. Στην πρώτη γραμμή των προς προώθηση προϊόντων θα βρίσκονται όλες οι 

επωνυμίες αιχμής της γαλλικής φίρμας, όπως είναι η Giorgio Armani Beauty και η 

Lancome καθώς και τα αυτοκίνητα του νεοπαγούς ιταλοαμερικανικού ομίλου.  Όλες 

αυτές οι επωνυμίες και τα προϊόντα αιχμής θα  βρεθούν σε απόσταση εμπειρικής 

επαφής με το καταναλωτικό κοινό. Και στη συνέχεια θα είναι τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και εν γένει το Διαδίκτυο που θα γίνουν οι δίαυλοι κοινωνικοποίησης των 

εμπειριών όσων θα δοκιμάσουν κρέμες ομορφιάς και θα οδηγήσουν αυτοκίνητα.  

(Το Βήμα της Κυριακής, 2014) 

 Χρησιμοποιώντας το Web 2.0 ως εργαλείο για PR(public relation), απευθείας 

marketing (direct marketing) και επιρροής του πελάτη. 

1. Το Web 2.0 γι α PR και Direct Marketing 

Ολοένα και αυξανόμενος αριθμός  marketer αντιλαμβάνεται τη σημασία του online 

διαλόγου που διεξάγεται στα web logs, στα online forums και στις κοινότητες 

χρηστών( users communities). Η εισαγωγή τέτοιων περιβαλλόντων ως μέρος της 

εταιρικής online παρουσίας  επιτρέπει ανώτερα στελέχη των εταιρειών να 

προσελκύσουν το διάλογο στα δικά τους πεδία και να συζητήσουν απευθείας με τους 

πελάτες τους. 20% περισσότερων επιχειρήσεων χρησιμοποίησαν τα εταιρικά blogs το 

2008 σε σχέση με το 2007. Στελέχη επιχειρήσεων όπως ο Jonathan Swartz , 
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διευθύνων σύμβουλος της Sun Microsystems, ο Steve Jobs CEO της Apple 

computers, ο Alan Meckler της Jupiter Media έκαναν post τακτικά στα εταιρικά τους 

blogs, ενθαρρύνοντας τους πελάτες  να αλληλεπιδρούν και να εκφράζουν ελεύθερα 

τα συναισθήματά τους, τις ιδέες ή τις παρατηρήσεις τους. Οι περισσότεροι πολιτικοί 

επίσης, έχουν ήδη καταλάβει τη δύναμη των blogs ως διαύλους άμεσης επικοινωνίας 

με τους ψηφοφόρους τους. Το blogging όμως δεν είναι μόνο για τα κορυφαία 

στελέχη. Συγκεκριμένα, η Microsoft  το 2003 ενθάρρυνε τους εργαζομένους της να 

ξεκινήσουν τα δικά τους blogs και forums. Αυτή η προσέγγιση απαιτεί διαφάνεια και 

εμπιστοσύνη προς τους εργαζομένους, αλλά και τη σύνταξη ορισμένων 

κατευθυντήριων γραμμών που βοηθούν την αποφυγή προβλημάτων μεταξύ της 

επιχείρησης και των εργαζομένων.  

2. Συμμετοχή προσωπικοτήτων των Social Media ως διαφημιστών των 

προϊόντων ή της μάρκας μιας εταιρείας 

 Σήμερα όλο και περισσότεροι marketers κατανοούν ότι δίπλα στην παραδοσιακή 

επιρροή που ασκεί το marketing είναι σημαντική και η online γνώμη ηγετών και 

προσωπικοτήτων (κυρίως συντακτών υψηλής κυκλοφορίας, blogs ή forum με μεγάλη 

επιρροή) ως μέσο για την προσέλκυση της προσοχής του πελάτη. Η αναγνώριση και 

έγκριση καινοτόμων προϊόντων από τέτοιες online προσωπικότητες είναι συχνά 

καθοριστική για την υιοθέτηση  των προϊόντων από βασικούς πελάτες. Ο στόχος των 

marketers θα πρέπει να είναι η θέσπιση δεσμών και σχέσεων συνεργασίας με 

κορυφαίους χρήστες blog ή forum έτσι ώστε να μπορούν να επανεξετάσουν,  να 

συζητήσουν ή ακόμη και να συστήσουν στην επιχείρηση τη χρήση νέων προϊόντων.   

Η Technorati.com, η Nielsen Buzzmetrics και άλλες εξειδικευμένες υπηρεσίες 

μετρούν  την επίδραση των blogs, παρέχουν βαθμολογίες και τις σχετικές 

πληροφορίες για καλύτερη στόχευση. 



11 

 

3. Χρησιμοποιώντας τα Social Media για την προσωποποίηση της  εμπειρίας του 

πελάτη  

Αυτή η προσέγγιση μπορεί να επηρεάσει θετικά την αφοσίωση των πελατών, 

προσφέροντας τη δυνατότητα προσωποποίησης των online εμπειριών τους ή των 

προϊόντων που αγοράζουν. Εταιρείες όπως η Nike, η Coca-Cola, η Disney έχουν 

πειραματιστεί με το Web 2.0 επιτρέποντας στους πελάτες να  προσαρμόσουν μέρη 

των ιστοσελίδων των εταιρειών στις δικές προτιμήσεις και ανάγκες. Πολλές 

επιχειρήσεις έχουν αναπτύξει διαδραστικές εφαρμογές  και εργαλεία που επιτρέπουν 

στους πελάτες να σχεδιάσουν το σχήμα των προϊόντων που αγοράζουν διαδικτυακά. 

Πρωτοπόροι σε αυτό τον τομέα είναι η Kleenex που επιτρέπει στους πελάτες να 

σχεδιάσουν τη συσκευασία του προϊόντος (myklenextissue.com), η Heinz 

(Heinz.com) προσκαλώντας τους πελάτες να δημιουργήσουν τις δικές τους 

εξατομικευμένες  ετικέτες των φιαλών κέτσαπ τους και πρόσφατα η Heineken 

(designyourheineken.com) που επιτρέπει στους ιδιώτες να σχεδιάσουν το δικό τους 

ποτήρι και να το παραγγείλουν διαδικτυακά. Η δημοφιλής αλυσίδα επίπλων ΙΚΕΑ 

πρόσφατα ξεκίνησε μια online καμπάνια με τον τίτλο “Καθένας μας είναι 

σχεδιαστής” , ενθαρρύνοντας τους πελάτες να δημιουργήσουν τον ιδανικό χώρο 

διαβίωσης χρησιμοποιώντας έπιπλα ΙΚΕΑ  και δημοσιοποιώντας τις ιδέες τους στην 

ιστοσελίδα της ΙΚΕΑ.  (Constantinidis, 2011)  

2.1.2. Πλεονεκτήματα – Μειονεκτήματα των Social Media 

Πλεονεκτήματα 

1. Σχετικά με το κόστος (Cost Related) 

Σύμφωνα με τον Weinberg(2009), το κύριο πλεονέκτημα του social media marketing 

είναι συνάρτηση του κόστους. Τα οικονομικά εμπόδια για το social media marketing 

είναι αρκετά χαμηλά σε σχέση με άλλα μέσα. Η πλειοψηφία των ιστοσελίδων 
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κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν ελεύθερη πρόσβαση, δημιουργία προφίλ και 

δημοσίευση πληροφοριών. Εκτιμώντας ότι οι παραδοσιακές εκστρατείες μάρκετινγκ 

μπορεί να κοστίσουν εκατομμύρια δολάρια, πολλά εργαλεία των social media 

marketing είναι ελεύθερα ακόμα και για επαγγελματική χρήση. Οι επιχειρήσεις 

μπορούν να τρέξουν καμπάνιες των social media marketing με έναν περιορισμένο 

προϋπολογισμό. Το πλεονέκτημα για την επίτευξη του στόχου της αγοράς με μια 

ελάχιστη ή καθόλου επένδυση σε μετρητά είναι σημαντική. Οι διαφημίσεις pay per 

click σε ιστοσελίδες όπως το Facebook είναι στοχευμένες με συγκεκριμένα κριτήρια 

έτσι ώστε να φτάσουν στο σωστό ακροατήριο. Η ιογενής φύση των social media 

σημαίνει ότι κάθε άτομο που διαβάζει τις θέσεις σας έχει τη δυνατότητα να διαδώσει 

την  είδηση μακρύτερα στο δικό του εσωτερικό δίκτυο, έτσι ώστε η πληροφορία να 

φθάσει σε μεγάλο αριθμό ατόμων σε σύντομο χρονικό διάστημα. (Weinberg, 2009) 

2. Κοινωνική αλληλεπίδραση (Social Interaction) 

Ένα από τα πιο αξιοσημείωτα φαινόμενα των νέων μέσων είναι το πώς έχουν αυξηθεί 

και δημιουργηθεί νέες μορφές κοινωνικής αλληλεπίδρασης. Οι άνθρωποι ξοδεύουν 

περισσότερο από το ένα τέταρτο του χρόνου τους διαδικτυακά συμμετέχοντας σε 

δραστηριότητες επικοινωνίας (π.χ. emails, IM chat, κοινωνικά δίκτυα), το οποίο είναι 

ισοδύναμο με το συνολικό χρόνο που δαπανάται για γενική ψυχαγωγία και 

διασκέδαση (Riegner, 20007). Οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει τόσο 

διάχυτοι, ώστε αποτελούν τους πιο δημοφιλείς προορισμούς στο Internet (Burmaster, 

2009). Μελέτες συμπεριφοράς των καταναλωτών δείχνουν ότι τα άτομα δίνουν 

μεγαλύτερη προσοχή σε συμβουλές και πληροφορίες που διακινούνται διαδικτυακά, 

ξοδεύοντας περισσότερο χρόνο σε ιστοσελίδες που περιέχουν αξιολογήσεις τρίτων 

(Huang, 2009), ενώ άλλες μελέτες υποδεικνύουν ότι τέτοιε πληροφορίες μπορούν να 

επηρεάσουν άμεσα τις αποφάσεις για  αγορά.  
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3. Όπως παρατηρήθηκε από τον Steuer , σε αντίθεση με το να βλέπεις 

τηλεόραση ή να ακούς ραδιόφωνο, η διαδραστικότητα των νέων μέσων  επιτρέπει 

στους καταναλωτές να μην είναι απλοί παθητικοί δέκτες. Στο διαδικτυακό 

περιβάλλον κοινωνικής δικτύωσης, η διαδραστικότητα αναφέρεται σε μια 

αλληλεπίδραση του χρήστη με μηχανήματα, μηνύματα ή άλλους χρήστες, με έμφαση 

στη βιωματική πτυχή της διαδικασίας δικτύωσης (Liu & Shrum 2002). 

4. Στοχευμένη Αγορά  

Τα Social Media παρέχουν στους marketers τη δυνατότητα να στοχεύσουν το κοινό 

και τους καταναλωτές, βασισμένοι στα προσωπικά ενδιαφέροντα των χρηστών των 

ιστοσελίδων και σε τι αρέσει στους φίλους τους. Για παράδειγμα αν ένα από τα 

ενδιαφέροντά σας σε ένα site κοινωνικής δικτύωσης είναι οι μουσικές των διαφόρων 

χωρών, τότε το πιο πιθανό είναι να δέχεστε διαφημίσεις για τη μουσική της χώρας, 

συναυλίες και καλλιτέχνες. Με τέτοιο έξυπνο μάρκετινγκ και διαφήμιση, οι marketers 

προσεγγίζουν αποτελεσματικά τα άτομα που ενδιαφέρονται πραγματικά για αυτό που 

προσφέρεται. Επιπλέον, η κοινωνική δικτύωση επιτρέπει και την από στόμα σε στόμα 

(word of mouth) προώθηση των προϊόντων  πέρα από το ότι  η διαφήμιση κάνει μόνη 

της (Volinsky, 2006). 

5. Εξυπηρέτηση πελατών (Customer Service) 

Η εξυπηρέτηση των πελατών είναι ένας άλλος σημαντικός τομέας για το social media 

marketing (Helmsley, 2000). Μερικές φορές οι σχεδιαστές των ιστοσελίδων δε 

μπορούν να αποφύγουν ένα ορισμένο βαθμό πολυπλοκότητας στην αρχιτεκτονική 

ενός δικτυακού τόπου. Για αυτόν ακριβώς το λόγο είναι απαραίτητο να υπάρχει ένα 

σύστημα εξυπηρέτησης πελατών. Σύνδεσμοι σε συχνές ερωτήσεις(FAQ’s) και 

συνδέσμους για διαδικτυακή εξυπηρέτηση είναι χρήσιμα, προκειμένου να βοηθήσουν 

τους πελάτες στη διαδικασία της επιλογής ή της αγοράς  Ένας marketer δε θα έπρεπε 
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να προσφέρει μόνο διαδικτυακή βοήθεια. Σε πολλές περιπτώσεις είναι πιο βολικό για 

τους πελάτες να καλέσουν μια εταιρεία. Ως εκ τούτου η χρήση ενός αριθμού 

τηλεφώνου χωρίς χρέωση για τους πελάτες θα πρέπει να προβλεφθεί  (Gommans, 

2011). 

Ένα σύστημα logistics που εγγυάται γρήγορη παράδοση που εγγυάται γρήγορη 

παράδοση μετά την παραγγελία συμβάλλει στην ικανοποίηση του πελάτη  Εκτός από 

την ταχύτητα παράδοσης, το σύστημα logistics θα πρέπει να διαθέτει διαφόρους 

τρόπους παράδοσης των προϊόντων. Ορισμένοι πελάτες προτιμούν να πάρουν το 

προϊόν από υπηρεσίες παράδοσης δεμάτων όπως είναι η FedEx και η UPS. Άλλοι 

μπορεί να επιλέξουν ένα προϊόν από ένα φυσικό κατάστημα, ώστε να έχουν με 

κάποιον να μιλήσουν.(Gommans, 2011). 

Ένας πελάτης που αγοράζει από το διαδίκτυο έχει ένα βασικό μειονέκτημα σε σχέση 

με έναν που αγοράζει από ένα φυσικό κατάστημα. Οι πελάτες του Internet δε 

μπορούν να αγγίξουν, να μυρίσουν ή να έχουν εμπειρία του προϊόντος πριν το 

αγοράσουν. Αυτό κάνει έναν αγοραστή ανασφαλή σχετικά με την αγορά ενός 

προϊόντος, Για να ελαχιστοποιηθεί αυτή η ανασφάλεια ένας social media marketer θα 

πρέπει να προσφέρει εμπορικά σήματα που είναι γνωστά, καλή ποιότητα προϊόντων 

και φυσικά τις απαραίτητες εγγυήσεις (Gommans, 2011).    

(Nadaraja Rubathee, 2011) 

Μειονεκτήματα 

Network Individualism (Δικτυωμένη Ατομικότητα) 

Η τριπλή επανάσταση (Internet, έξυπνα τηλέφωνα και μέσα κοινωνικής δικτύωσης ) 

του 21ου αιώνα αναδεικνύει το άτομο και όχι κοινωνικούς θεσμούς και 

συλλογικότητες. Πλέον κάνουμε λόγο για έναν νέο εξατομικευμένο κόσμο και για 

ένα άτομο “networked individual” , ένα διαδικτυακά μεταλλαγμένο άτομο σύμφωνα 
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με την κυρία Ζιζή Παπαχαρίση, καθηγήτρια και πρόεδρο της Σχολής Επικοινωνίας 

του Πανεπιστημίου του Ιλινόι στο Σικάγο.  

Στην εποχή της διαρκούς διασύνδεσης σύμφωνα με την εταιρεία eMarketeer, εν έτει 

2014 ο μέσος Αμερικανός αφιερώνει κάθε ημέρα 5 ώρες και 46 λεπτά μπροστά σε 

μια οθόνη μπροστά σε μια οθόνη ψηφιακού μέσου , ήτοι 35 λεπτά περισσότερα από 

ότι σπαταλούσε το 2013.  

Φεύγουμε πλέον από την εποχή των μαζικών μέσων και πάμε στην εποχή της 

εξατομικευμένης μαζικής επικοινωνίας, δηλαδή καταναλώνουμε μαζικά αλλά σε 

εξατομικευμένο επίπεδο. Μόνο που στην εποχή αυτή της σύγκλισης το κοινό 

κατακερματίζεται , αναφέρει ο Στέλιος Παπαθανασόπουλος, καθηγητής στο τμήμα 

Επικοινωνίας και ΜΜΕ του Πανεπιστημίου Αθηνών. Με τη βασικότερη συνέπεια 

αυτού του κατακερματισμού τη διάσπαση της προσοχής. Η διάσπαση επιταχύνεται  

από το Διαδίκτυο. Γράφει κάποιος π.χ. ένα κείμενο και ταυτόχρονα μπαίνει στο 

browser, ελέγχει τα email του, κάνει status update στη σελίδα του  στο Facebook, 

στέλνει tweets. Όλες αυτές οι επιδράσεις είναι σωρευτικές και οδηγούμαστε σταδιακά 

σε μια κοινωνία που δε μπορεί να εστιάσει.  

Ο χρόνος υιοθέτησης των νέων τεχνολογιών είναι πολύ μικρός σε σχέση με το 

παρελθόν,  με αποτέλεσμα η διείσδυση στο μεγαλύτερο μέρος του πληθυσμού να 

είναι πολύ ταχύτερη, ενώ έχει ελαχιστοποιηθεί ο χρόνος “digestion” (“χώνεψης”) 

αυτής της νέας τεχνολογίας, που τρέχει πλέον με τριπλάσια ταχύτητα έτσι ώστε να 

μην προλαβαίνεις να την κατηγοριοποιήσεις και να την ταξινομήσεις.  

(Το Βήμα της Κυριακής, 2014) 



16 

 

Εικόνα 2. Το μοντέλο Κωνσταντινίδη 

ΠΗΓΗ: Constantinides, Fountain (2008) 

2.2. ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΩΝ SOCIAL MEDIA 

Όσον αφορά το μέλλον των Social Media αυτό σίγουρα θα περιλαμβάνει τους 

μεγάλους όγκους δεδομένων-πληροφοριών, τα λεγόμενα big data, το internet των 

πραγμάτων και πολλές άλλες τεχνολογίες που ήδη ξεκίνησαν να χρησιμοποιούνται. 

2.2.1.Big Data 

“Από καταβολής κόσμου μέχρι το 2003 το ανθρώπινο είδος παρήγαγε 5 exabytes 

δεδομένων. Τώρα παράγουμε 5 exabytes κάθε 2 ημέρες με επιταχυνόμενο βήμα.” 

δήλωσε ο Eric Schmidt , executive chairman της Google.  
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Εικόνα 4. Big Data 

 

Πηγή: SOGETI Grating with Big Data, available at labs.sogeti.com 

Μια από τις σημαντικότερες τάσεις στην παγκόσμια αγορά των ψηφιακών 

τεχνολογιών είναι η αξιοποίηση των big data, όπως αποκαλούνται οι τεράστιοι όγκοι 

δεδομένων που δημιουργούν σε καθημερινή βάση οι καταναλωτές και οι 

επιχειρήσεις. 

Πρόκειται για μια αγορά η αξία της οποίας εκτιμάται ότι θα φτάσει τα 16,9 δις 

δολάρια το 2015 και η σημασία της θα είναι τέτοια που η Ευρωπαϊκή επιτροπή 

έσπευσε πριν από μερικές ημέρες να ζητήσει από τα κράτη-μέλη της να ασχοληθούν 

με τα big data και τις ευκαιρίες που δημιουργούν αλλά και να δώσουν κίνητρα στις 

ευρωπαϊκές επιχειρήσεις. 

Big Data είναι ο όρος που χρησιμοποιείται για να χαρακτηριστούν μεγάλοι όγκοι 

δεδομένων που δημιουργούνται σε πολύ μικρό χρονικό διάστημα από διάφορες 

«πηγές». Μπορούν να δημιουργούνται από ανθρώπους, από μηχανές, όπως είναι οι 

αισθητήρες, οι ψηφιακές φωτογραφίες, οι συναλλαγές, τα βίντεο κ.α. Επίσης, το 
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πλέον ενδιαφέρον είναι ότι καλύπτουν σχεδόν όλους τους κλάδους από την υγεία έως 

τις μεταφορές και την ενέργεια. 

Σημειωτέον πως ο όγκος των ψηφιακών δεδομένων που παράγεται παγκοσμίως 

αυξάνεται με εντυπωσιακούς ρυθμούς καθώς κάθε ημέρα κάθε άνθρωπος παράγει 6 

MB! 

Ο κλάδος των big data αναπτύσσεται με ετήσιους ρυθμούς της τάξης του 40%, αλλά 

το  πιο ενδιαφέρον στοιχείο είναι ότι οι υπάρχουσες μελέτες δείχνουν πως οι 

επιχειρήσεις, που λαμβάνουν τις αποφάσεις τους, στηριζόμενες σε δεδομένα, δηλαδή 

στα big data, παρουσιάζουν μια αύξηση της παραγωγικότητας τους της τάξεως του 

5%-6%.  

Επιπλέον, η ανάπτυξη των big data δημιουργεί νέες θέσεις εργασίας και πολλές χώρες 

επιδιώκουν να προσελκύσουν σχετικές επενδύσεις από τους κολοσσούς στο χώρο των 

ψηφιακών τεχνολογιών. Σημειωτέον πως η IBM έχει προχωρήσει στην Αθήνα στη 

δημιουργία ενός κέντρου που ασχολείται με το χώρο των big data. 

Κύριες πηγές των Big Data: 

 Ενεργές Πηγές(Active Sources): 

 Δεδομένα από την εμπλοκή του πελάτη 

 Παθητικές πηγές(Passive Sources): 

 Online ομιλία, / φωνή του πελάτη 

 Internet των πραγμάτων (Internet of things) 

 Neuromarketing 
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Εικόνα 3. Η πρόοδος του marketing σήμερα 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: Constantinides. Marketing 2020: From Social Media to What? 

2.2.2.  Internet of things 

Πως θα ήταν άραγε η τηλεοπτική μετάδοση ενός αγώνα μπάσκετ, στον οποίο 

αισθητήρες που βρίσκονται μέσα στη μπάλα, στις στολές και στα παπούτσια των 

αθλητών να μεταδίδουν δεδομένα για την ταχύτητα και τους σφυγμούς των παικτών, 

τα οποία με τη σειρά τους φιλτράρονται από ψηφιακές εφαρμογές και εμφανίζονται 

σε τηλεόραση, κινητά και ταμπλέτες ως παράλληλο διαδραστικό περιεχόμενο του εν 

εξελίξει παιχνιδιού;  

Πρόκειται για μια πραγματικότητα που είναι προ των πυλών. Η διασύνδεση όλων των 

σταθερών και κινητών συσκευών σε μια ενιαία ψηφιακή πλατφόρμα και η διάχυση 

του περιεχομένου στην καθημερινή ζωή θα αποτελέσουν το επόμενο μεγάλο βήμα 

χάρη στο λεγόμενο Διαδίκτυο των Πραγμάτων. 

Στην έκθεση τηλεπικοινωνιών «MWC 2014»  της Βαρκελώνης έγινε η πρώτη 

επίσημη έναρξη της εποχής του Διαδικτύου των Πάντων. Το ονόμασαν από το 1999 

Internet of Things εννοώντας την επέκταση της διαδικτύωσης σε κάθε κατηγορία 
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συσκευών από τις γνωστές συσκευές που εμπεριέχουν μικροεπεξεργαστή μέχρι 

οδοντόβουρτσες με ειδικούς αισθητήρες που ανεβάζουν τα δεδομένα στο Διαδίκτυο 

για να δει ο χρήστης ποια από τα δόντια του χρειάζονται πιο εντατικό βούρτσισμα. 

Ωστόσο το θέμα δεν έμεινε μόνο στα όρια του υλικού κόσμου που κατασκευάζει ο 

άνθρωπος επεκτάθηκε και στο φυσικό κόσμο που τον περιβάλλει, μπολιάζοντας 

φυτά, βουνά, θάλασσες, και ατμόσφαιρα με αισθητήρες που μεταφράζουν τη φωνή 

του πλανήτη στη γλώσσα των ανθρώπων. Έτσι, η Ενιαιοποίηση ανθρώπων-μηχανών-

πλανήτη (Singularity) που είχε προφητεύσει ο τεχνικός διευθυντής της Google Ρέι 

Κουρτσβάιλ ξεκίνησε. Τα νούμερα είναι αποκαλυπτικά: 100% των Νοτιοκορεατών 

είναι δικτυωμένοι, οι συνολικά διαδικτυωμένες συσκευές στον πλανήτη έχουν αγγίξει 

τον αριθμό του ανθρώπινου πληθυσμού του. (Το Βήμα της Κυριακής,2014) 

2.2.3.Κινητά Τηλέφωνα (Mobile Phones) 

Η χρήση των κινητών τηλεφώνων θα μπορούσε να προσφέρει κάποια νέα 

χαρακτηριστικά για τους χρήστες των κοινωνικών δικτύων. Για παράδειγμα με τη 

χρήση του GPS , μια υπηρεσία εντοπισμού θα μπορούσε να δείξει στους χρήστες που 

είναι οι φίλοι τους. Μια άλλη πολύ διαδεδομένη υπηρεσία είναι η Location Based 

Service, όπου με βάση την τοποθεσία που βρίσκεται να λαμβάνει πληροφορίες 

σχετικά με διαθέσιμα φαρμακεία, πρατήρια καυσίμων ή να του αποστέλλεται κάποια 

διαφήμιση μόλις μπει στο λεγόμενο Geofence. Το Geofence είναι μια 

προκαθορισμένη περιοχή στο χάρτη, ένας περιμετρικός κύκλος γύρω από την 

επιχείρηση.  Επιπλέον, για χρήστες που θέλουν να χρησιμοποιήσουν τα κινητά τους 

χωρίς σύνδεση στο Internet κάποια απλά sms θα μπορούσαν να προωθηθούν. Έτσι, η 

ιστοσελίδα του κοινωνικού δικτύου θα μπορούσε να στείλει κάποιο γραπτό μήνυμα 

στο χρήστη για να τον ενημερώσει για κάποιο επερχόμενο γεγονός.  
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Τα ήδη υπάρχοντα κοινωνικά δίκτυα έχουν καταλάβει τη σπουδαιότητα του να έχουν 

πρόσβαση μέσω κινητού στις υπηρεσίες τους. Για παράδειγμα το LinkedIn 

δημιούργησε μια ελαφρότερη έκδοση της ιστοσελίδας του για χρήστες μέσω κινητού. 

Επίσης, ένα νέο κοινωνικό δίκτυο με την ονομασία Itsmy δημιουργήθηκε μόνο για 

κινητά τηλέφωνα. Ήδη αριθμεί πάνων από ένα εκατομμύριο χρήστες. 

2.2.4.Portal Sites 

Μερικά από τα μεγαλύτερα portals όπως είναι η Yahoo, η AOL και η Google 

αποτελούν ένα σημαντικό κομμάτι του κοινωνικού δικτύου. Παρέχουν υπηρεσίες 

όπως είναι τα e-mail και το άμεσο μήνυμα(instant messaging). Αυτές οι υπηρεσίες 

βοηθούν τους ανθρώπους να αρχίσουν να χρησιμοποιούν τα κοινωνικά δίκτυα. Στο 

μέλλον αυτά τα portals μπορούν να αποτελέσουν μια μεγαλύτερη πραγματικότητα 

στην κοινωνική δικτύωση. Για παράδειγμα αυτά τα portals θα μπορούσαν στο μέλλον 

να υιοθετήσουν νέες τεχνικές ώστε να καταστεί ευκολότερη η πρόσβαση στα 

κοινωνικά δίκτυα μέσω αυτών. 

2.2.5. “Σιωπηρά κοινωνικά δίκτυα” 

Σήμερα ο χρήστης πρέπει χειροκίνητα να ψάχνει και να προσθέτει ανθρώπους στη 

λίστα φίλων. Επίσης, χρειάζεται να προσθέτει πληροφορίες για όλες τις 

δραστηριότητες που θέλει οι άλλοι να γνωρίζουν.  

Στον αντίποδα, το ίδιο το site θα προσθέτει τις απαραίτητες πληροφορίες αυτόματα 

βασισμένο στις ενέργειες του χρήστη. Για παράδειγμα αν ο χρήστης στέλνει email σε 

κάποιον πολλές φορές ή τον καλεί online, τότε το άτομο με το οποίο επικοινωνεί θα 

μπορούσε να ταξινομηθεί ως φίλος του. Ή αν ο χρήστης ξοδεύει πολλά λεφτά για να 

αγοράσει μουσική online και ακούει αυτή τη μουσική, τότε το συγκεκριμένο είδος θα 

μπορούσε να καταχωρηθεί στη λίστα  ως ένα από τα ενδιαφέροντά του. Τελικά, ίσως 
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το καλύτερο θα ήταν ένας συνδυασμός χειροκίνητου και αυτόματου τρόπου 

καταχώρησης. 

2.2.6.  Tribler 
 

Στο Tribler οι χρήστες μπορούν να έχουν φίλους που συνήθως έχουν κοινά 

ενδιαφέροντα, για παράδειγμα κοινά ενδιαφέροντα για ταινίες, σειρές στην 

τηλεόραση και μουσική. Επίσης, στο Tribler οι χρήστες μπορούν να συζητούν για τα 

κοινά τους ενδιαφέροντα στο ίδιο δίκτυο όπου μοιράζονται και το περιεχόμενο. Έτσι, 

δε χρειάζεται να χρησιμοποιούν 2 εφαρμογές, μια για μοίρασμα και μια για 

συζήτηση.  

2.2.7  OpenSocial 
 

Πολλοί χρήστες είναι μέλη σε περισσότερα από ένα κοινωνικά δίκτυα. Αυτό σημαίνει 

ότι θα πρέπει να κάνουν login σε κάθε δίκτυο ξεχωριστά και να διαχειριστούν τις 

συζητήσεις τους σε κάθε ένα από αυτά τα δίκτυα ξεχωριστά. Μια λύση για το 

πρόβλημα αυτό είναι το OpenSocial το οποίο παρέχει ένα interface για αυτά τα 

δίκτυα.  

Το OpenSocial υλοποιήθηκε από τη Google το 2007. Βασικά, χρησιμοποιώντας τα 

κοινωνικά δίκτυα μέσω του OpenSocial δουλεύεις σαν να χρησιμοποιείς οποιοδήποτε 

κοινωνικό δίκτυο, όπως για παράδειγμα το Facebook. Το διαφορετικό είναι ότι στο 

Facebook οι χρήστες του επικοινωνούν μόνο με άλλους χρήστες του Facebook και 

τρέχουν εφαρμογές διαθέσιμες μόνο στο Facebook. Στο OpenSocial οι χρήστες είναι 

ικανοί να επικοινωνήσουν με ανθρώπους από άλλα κοινωνικά δίκτυα.  

(Seppa Ville, 2008) 
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2.3. Web 2.0 

“ Το Web 2.0 ( ή Social Media) είναι μια συλλογή διαδραστικών, ανοιχτού κώδικα 

και ελεγχομένων από το χρήστη εφαρμογών του Διαδικτύου ενισχύοντας τις 

εμπειρίες, τη συνεργασία, τη γνώση και την αγοραστική δύναμη των χρηστών ως 

συμμετεχόντων στις επιχειρήσεις και τις κοινωνικές διαδικασίες. Οι εφαρμογές του 

Web 2.0 υποστηρίζουν τη δημιουργία άτυπων χρηστών δικτύου, διευκολύνοντας τη 

ροή των ιδεών, πληροφοριών, γνώσεων και την προώθηση της καινοτομίας και 

δημιουργικότητας, επιτρέποντας την αποτελεσματική παραγωγή, τη διάδοση, την 

ανταλλαγή και την επεξεργασία του περιεχομένου. (Constantinides Ε, Fountain  S, 

2008) 

Το Web 2.0 είναι ένας όρος που χρησιμοποιήθηκε για πρώτη φορά το 2004 για να 

περιγράψει ένα νέο τρόπο με τον οποίο οι προγραμματιστές λογισμικού και οι τελικοί 

χρήστες άρχισαν να χρησιμοποιούν το παγκόσμιο ιστό(world wide web). Πιο 

συγκεκριμένα ως μια πλατφόρμα όπου το περιεχόμενο και οι εφαρμογές δε 

δημιουργούνται πλέον και δε δημοσιεύονται από ιδιώτες, αλλά αντίθετα 

τροποποιούνται από όλους τους χρήστες με ένα συμμετοχικό και συνεργατικό τρόπο. 

Ενώ εφαρμογές όπως είναι οι προσωπικές ιστοσελίδες, η εγκυκλοπαίδεια Britannica 

ανήκουν στη περιοχή του Web 1.0,   αυτά αντικαθίστανται από τα blogs και τα wikis 

στο Web 2.0 Παρόλο που το Web 2.0 δεν αναφέρεται σε κάποια συγκεκριμένη 

τεχνική ενημέρωση του Παγκόσμιου Ιστού, υπάρχει μια σειρά από βασικές 

λειτουργίες που είναι απαραίτητες για τη λειτουργία του. Μεταξύ αυτών είναι το 

Adobe Flash(μια δημοφιλής μέθοδος για την προσθήκη animation, διαδραστικότητας, 

ήχου και βίντεο στις ιστοσελίδες, το RSS (Really Simple Syndication) και το 

Ajax(Asynchronous Java Script, μια τεχνική για την ανάκτηση δεδομένων από 

διακομιστές web ασύγχρονα επιτρέποντας την ενημέρωση του περιεχομένου των 
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ιστοσελίδων χωρίς να παρεμβαίνει στην εμφάνιση και τη συμπεριφορά ολόκληρης 

της ιστοσελίδας). 

2.4.  USER GENERATED CONTENT 

Ορισμός UGC(USER GENERATED CONTENT).  

Από τη μια λοιπόν το Web 2.0 είναι το τεχνολογικό και ιδεολογικό θεμέλιο , το 

UGC(user generated content), το περιεχόμενο δηλ. που δημιουργείται από το χρήστη 

μπορεί να θεωρηθεί ως το άθροισμα όλων των τρόπων με τους οποίους τα άτομα 

κάνουν χρήση των social media. Χρησιμοποιείται για να περιγράψει τις διάφορες 

μορφές περιεχομένου , που είναι δημόσια διαθέσιμο και δημιουργείται από τους 

τελικούς χρήστες. 

Το UGC θα πρέπει να εκπληρώνει τις παρακάτω 3 προϋποθέσεις:   

ι) το περιεχόμενο που δημιουργείται θα πρέπει να είναι διαθέσιμο στο κοινό μέσω του 

Internet  

 ii) πρέπει να διαθέτει ένα συγκεκριμένο επίπεδο δημιουργικότητας, που είναι και το 

πιο σημαντικό σημείο  

iii) το περιεχόμενο του πρέπει να δημιουργείται πέρα από επαγγελματικές πρακτικές. 

Σε αντίθεση με ότι θα μπορούσαμε να σκεφτούμε το UGC δημιουργείται χωρίς την 

προσδοκία για οποιοσδήποτε είδος κερδών. Παρόλα αυτά η ποσότητα των ανθρώπων 

που συμμετέχουν σε αυτές τις πλατφόρμες αυξάνεται σε τέτοιο επίπεδο ώστε σχεδόν 

μετατρέπονται σε βάσεις δεδομένων που περιέχουν μια απίστευτη πλούσια αξία για 

τις εταιρείες που θα μπορούσαν να τα χρησιμοποιήσουν ως έρευνα αγοράς για να 

κατανοήσουν τις τάσεις, τις ανάγκες και τα ενδιαφέροντα των καταναλωτών. Οι 

άνθρωποι που συμβάλλουν στο UGC αποσκοπούν κυρίως σε 3 πράγματα: ι) να 

συνδεθούν με άλλους ανθρώπους, ιι) να αυτοεκφραστούν  ιιι) να λάβουν αναγνώριση 

για τη δουλειά τους. (Balasubramaniam, Niroshan,2009) 
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3.   ΤΥΠΟΛΟΓΙΑ ΚΟΙΝΩΝΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ 

Στο κεφάλαιο αυτό καταγράφουμε τη βασική βιβλιογραφία που αναφέρεται σε 

κατηγορίες ή τυπολογίες κοινωνικών μέσων με τη χρήση διαφόρων κριτηρίων 

και την παρουσίαση επιμέρους εφαρμογών σε ορισμένα κοινωνικά μέσα.   

3.1   Τυπολογία Κοινωνικών Μέσων 

Συγκεντρωτικός πίνακας κατηγοριοποίησης 

 

Συγγραφείς Τυπολογία Κριτήρια  Εφαρμογές 

 Kaplan και 

Haenlein(2010) 

Συνεργατικά 

έργα(π.χ. Wikipedia) 

Blogs 

Κοινωνικού 

Περιεχομένου(π.χ. 

Flickr,Youtube) 

SNS(π.χ. Facebook) 

Εικονικοί κόσμοι 

παιχνιδιών(π.χ. World 

of Warcraft) 

Εικονικοί κόσμοι 

κοινοτήτων(π.χ. 

SecondLife) 

Κοινωνική 

Παρουσία και 

Πλούτος του 

μέσου  

Wikipedia, 

Blogs, 

Flickr 

Youtube 

Facebook 

World of 

Warcraft 

Second Life 

 

Κωνσταντινίδη 

και Fountain() 

και Lehimaki 

 

Blogs and Podcasts 

SN 

Communities 

 

Τύποι 

εφαρμογών 

τους 

 

Blogs by 

Dell 

MySpace 



26 

 

Content aggregators 

Virtual words 

By Mozilla 

Delicious 

Second Life 

 

 Owyang Επίπεδο ή Περίοδος 

Κοινωνικών Σχέσεων 

Επίπεδο ή Περίοδος 

Κοινωνικής 

Λειτουργικότητας 

Επίπεδο ή Περίοδος 

Κοινωνικής 

Επίκοισης 

Επίπεδο ή Περίοδος 

Κοινωνικού 

Περιεχομένου 

Επίπεδο ή Περίοδος 

Κοινωνικής Αγοράς 

 

 

Δυνατότητες 

κοινωνικών 

μέσων  

 

 Zhang(2010) Ιστολόγια(π.χ. 

Blogger) 

Κοινωνικά 

δίκτυα(π.χ. MySpace) 

Κοινωνική 

Σελιδοσύμανση(π.χ. 

 Blogger 

 

 

MySpace 

 

Delicious 
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Delicious) 

Συνεργατική 

Συγγραφή(π.χ. 

Wikipedia) 

Διαμοιρασμός 

Πολυμέσων(π.χ. 

Flickr) 

Διαδικτυακές 

Τηλεδιασκέψεις(π.χ. 

WebEx, DimDim) 

Ειδήσεις (π.χ. Digg) 

 

Wikipedia 

 

 

Flickr 

 

 

WebEx, 

DimDim 

 

Digg 

 Frederic 

Cavazza(2014) 

Publishing 

Sharing 

Discussing 

Networking 

 Blogger 

Youtube 

Skype 

LinkedIn 

 Faulds David, 

Mangold Glynn 

Social Networking 

Sites 

Creativity work 

Sharing sites 

User sponsored 

websites 

Company sponsored 

cause 

Invitation only social 

networks 

 MySpace, 

Facebook 

Youtube 
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Business networking 

sites 

Collaborative 

websites 

Virtual worlds 

Commerce 

Communities 

Podcasts 

LinkedIn 

 

Wikipedia 

 

Second Life 

eBay 

 

 

 David Brake Social Networking 

Publishing 

Photo Sharing 

Audio Sharing 

Video Sharing 

Microblogging 

Live Casting 

Virtual Worlds 

Gaming 

Productivity 

Aggregators 

RSS 

Search 

Mobile 

Interpersonal 

  

 Mina Bard 

(2010) 

Social Networking 

Microblogging 

Με βάση τη 

δουλειά που 

Facebook 

Twitter 
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Publishing 

Photo Sharing 

Aggregators 

Audio 

Video 

Livecasting 

RSS 

Mobile 

Crowdsourcing 

Virtual Worlds 

Gaming 

Search 

Commercial Apps 

έχω να 

επιτελέσω 

WordPress 

Flickr 

 

i-Tunes 

Youtube 

 

 

Aol Mobile 

 

 

 

Google 

Skype 

 

 

Πιο αναλυτικά οι  Kaplan και Haenlein(2010) προτείνουν τους παρακάτω τύπους 

κοινωνικών μέσων : 

            1.Συνεργατικά έργα (collaborative projects) 

2. Blogs 

3.Κοινότητες περιεχομένου (content communities) 

4.Ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης(social networking sites) 

5.Εικονικοί κόσμοι παιχνιδιών (virtual game worlds) 

6.Εικονικοί κόσμοι κοινοτήτων (virtual social worlds). 

Όσον αφορά  τα κριτήρια διάκρισης, 2 είναι αυτά  με τα οποία έγινε η παραπάνω 

ταξινόμηση: 

1. Κοινωνική Παρουσία και πλούτος του μέσου 
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2. Αυτοπροβολή(self presentation), Αυτοαποκάλυψη(self disclosure). 

 

Κοινωνική Παρουσία και πλούτος του μέσου 

Η θεωρία της κοινωνικής παρουσίας (social presence theory) αναφέρει ότι τα μέσα 

ενημέρωσης διαφέρουν στο βαθμό της κοινωνικής παρουσίας(ακουστικής, οπτικής 

και φυσικής επαφής που μπορεί να επιτευχθεί) που επιτρέπουν να αναπτυχθεί 

ανάμεσα στα δύο μέρη που επικοινωνούν. Η κοινωνική παρουσία επηρεάζεται από 

την οικειότητα(διαπροσωπική έναντι έμμεσης) και την αμεσότητα(ασύγχρονη έναντι 

σύγχρονης) του μέσου και αναμένεται να είναι χαμηλότερη για την έμμεση(π.χ. 

τηλεφωνική συνομιλία) από τη διαπροσωπική(π.χ. πρόσωπο με πρόσωπο συζήτηση) 

και για την ασύγχρονη (e-mail) από τη σύγχρονη(live chat) επικοινωνία. Όσο 

υψηλότερη είναι η κοινωνική παρουσία τόσο μεγαλύτερη είναι η κοινωνική επιρροή 

που ασκούν στη συμπεριφορά του άλλου τα μέρη που επικοινωνούν μεταξύ τους. 

Με τη ιδέα της κοινωνικής παρουσίας συνδέεται στενά η έννοια του πλούτου του 

μέσου ενημέρωσης (media richness). Η θεωρία του πλούτου του μέσου ενημέρωσης 

βασίζεται στην υπόθεση ότι στόχος κάθε επικοινωνίας είναι η άρση της ασάφειας και 

η μείωση της αβεβαιότητας. Δηλώνει ότι τα μέσα ενημέρωσης  διαφέρουν ως προς το 

βαθμό πλούτου που κατέχουν, δηλαδή το ποσό των πληροφοριών που επιτρέπουν να 

μεταδίδονται σε ένα δεδομένο χρονικό διάστημα και ότι ως εκ τούτου ορισμένα μέσα 

μαζικής ενημέρωσης είναι πιο αποτελεσματικά από κάποια άλλα στο να αμβλύνουν 

την ασάφεια από την αβεβαιότητα. 

 

Αυτοπροβολή, αυτοαποκάλυψη 

Η έννοια της αυτοπροβολής δηλώνει ότι σε κάθε τύπο κοινωνικής αλληλεπίδρασης οι 

άνθρωποι έχουν την επιθυμία να ελέγχουν την εντύπωση που έχουν οι άλλοι για 
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αυτούς. Από τη μια αυτό γίνεται με σκοπό να επηρεάσουν τους άλλους προκειμένου 

να έχουν όφελος. Από την άλλη κάθε άνθρωπος οδηγείται από την επιθυμία να 

δημιουργήσει μια εικόνα που να είναι συνεπής με την προσωπική του ταυτότητα. 

Ο βασικός λόγος που οι άνθρωποι αποφασίζουν να δημιουργήσουν μια προσωπική 

ιστοσελίδα είναι για παράδειγμα η επιθυμία τους για παρουσία στον κυβερνοχώρο. 

Συνήθως μια τέτοια παρουσίαση γίνεται μέσω της αυτοαποκάλυψης, δηλαδή της 

συνειδητής ή ασυνείδητης αποκάλυψης προσωπικών πληροφοριών(για παράδειγμα 

σκέψεις, συναισθήματα, προτιμήσεις) που είναι συνεπείς με την εικόνα που θέλει 

κάποιος να δείξει. 

Ο συνδυασμός των δυο διαστάσεων οδηγεί στην ταξινόμηση των Social Media που 

απεικονίζεται στον Πίνακα 1. Όσον αφορά στην κοινωνική παρουσία και στον 

πλούτο του μέσου, εφαρμογές όπως τα συνεργατικά έργα(π.χ. Wikipedia) και τα 

blogs παρουσιάζουν χαμηλό βαθμό, αφού συνήθως είναι βασισμένα σε κείμενο και 

για αυτό επιτρέπουν μόνο μια σχετικά απλή ανταλλαγή. Στο επόμενο επίπεδο είναι οι 

κοινότητες  περιεχομένου (όπως το Youtube) και οι ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης(όπως το Facebook), οι οποίες δεν έχουν να κάνουν μόνο με επικοινωνία 

βασισμένη σε κείμενο, αλλά επιτρέπουν και το διαμοιρασμό εικόνων, βίντεο και 

άλλων μέσων επικοινωνίας. Στο υψηλότερο επίπεδο βρίσκονται τα εικονικά παιχνίδια 

και οι εικονικές κοινωνίες(όπως το Second Life), τα οποία προσπαθούν να 

αντιγράψουν όλες τις διαστάσεις των πρόσωπο με πρόσωπο αλληλεπιδράσεων σε ένα 

εικονικό περιβάλλον. 

Όσον αφορά στην αυτοπροβολή και στην αυτοαποκάλυψη, τα blogs συνήθως 

παίρνουν μεγαλύτερη βαθμολογία από τα συνεργατικά σχέδια, αφού τα τελευταία 

έχουν την τάση να επικεντρώνονται σε περιεχόμενο συγκεκριμένου τομέα. Στο ίδιο 

πνεύμα, οι ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπουν περισσότερη 
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αυτοαποκάλυψη από τις κοινότητες περιεχομένου. Τέλος, οι εικονικές κοινωνίες 

απαιτούν υψηλότερη αυτοαποκάλυψη από τα εικονικά παιχνίδια, αφού τα τελευταία 

διέπονται από αυστηρούς κανόνες που υποδεικνύουν στους χρήστες να 

συμπεριφέρονται με έναν καθορισμένο τρόπο. (Βλαχοπούλου, Δημητριάδης 2014) 

Πίνακας 1 Ταξινόμηση των Social Media βάσει των Kaplan και Haenlein(2010) 

 

 

 

Πηγή: Andreas Μ. Kaplan, Michael Haenlein,(2010), ‘Users of the world, unite! The 

challenges and opportunities of Social Media’, Business Horizons available online at 

www.sciencedirect.com.Vol. 53 ,pp 59-68. 

Μια άλλη κατηγοριοποίηση έγινε από τη  Mirna Bard η οποία  θεωρεί ότι  το πιο 

δημοφιλές ερώτημα που αφορά τα social media είναι το εξής: “Από πού ξεκινάω με 

τα social media αν θέλω να τα χρησιμοποιήσω στη δουλειά μου;”. Υπάρχουν πολλές 

κατηγορίες στις οποίες διαχωρίζονται και σίγουρα δεν είναι μόνο τα κοινωνικά 

δίκτυα(social networks) όπως πιστεύει ο περισσότερος κόσμος. Παρακάτω 

εμφανίζεται το διάγραμμα με τις κατηγορίες των social media. Η κατηγορία που 

αποφασίζει κάποιος να χρησιμοποιήσει για την επιχείρησή του εξαρτάται από τους 

επιχειρηματικούς σκοπούς και τι θέλει να πετύχει η επιχείρηση. 

Φυσικά υπάρχει μια διασταύρωση μεταξύ πολλών από αυτές τις κατηγορίες. Για 

παράδειγμα το Twitter είναι στην κατηγορία του microblogging, αλλά επίσης  ανήκει 

http://www.sciencedirect.com.vol/
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και στην κατηγορία του κοινωνικού δικτύου. Ή το Facebook ανήκει στα κοινωνικά 

δίκτυα, αλλά είναι επίσης και το μεγαλύτερο photo-sharing site.  

(http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-media/) 

Εικόνα 1. Κατηγοριοποίηση κατά Mirna Bard 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πηγή: http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-media/ 

Οι Frederic Cavazza(2014) τοποθετούν στο κέντρο του διαγράμματος τους  3 κύριους 

“ύποπτους” που είναι το Facebook, το Twitter και το Google+. Αυτές οι 3 κοινωνικές 

πλατφόρμες είναι στο κέντρο γιατί μπορούν να προμηθεύσουν τους χρήστες με ένα 

μεγάλο εύρος λειτουργιών για να δημοσιεύσουν, να μοιράσουν, να συζητήσουν και 

να δικτυωθούν. Το καινούργιο στοιχείο όμως που προστίθεται είναι ένα νέο κύμα 

εφαρμογών κινητού(mobile apps) (WhatsApp, SnapChat,  Tango, WeChat,  Line, 

KakaoTalk…). Σε μερικά χρόνια αυτές οι εφαρμογές θα αγκαλιάζουν εκατομμύρια 

χρηστών και θα είναι η αρχή μιας σειράς θεαματικών επενδύσεων. Υπάρχει μεγάλος 

αριθμός εφαρμογών κινητού αλλά οι 6 αυτές στο κέντρο είναι οι πιο δημοφιλείς. 

http://www.mirnabard.com/2010/02/15-categories-of-social-media/
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Κατά τα άλλα οι υπόλοιπες κατηγορίες είναι οι εξής: publishing, sharing, discussing, 

networking, technology, services, commerce και media. 

(http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014) 

Εικόνα2. Κατηγοριοποίηση κατά Frederic Cavazza  

 

Πηγή: http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014 

Οι Κωνσταντινίδης, Fountain(2008) και Lehtimaki (2009) υποστηρίζουν ότι τα 

κοινωνικά μέσα μπορούν να διαχωριστούν σε 5 βασικές κατηγορίες, με κριτήριο τους 

τύπους εφαρμογών τους: Blogs και Podcasts, κοινωνικά δίκτυα(social networks), 

κοινότητες(communities), συλλογής περιεχομένου(content aggregators) και 

εικονικών κόσμων(virtual worlds). 

 

 

 

http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014
http://www.fredcavazza.net/2014/05/22/social-media-landscape-2014
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Πίνακας 2. Πέντε κατηγορίες των social media και τα σχετικά τους εργαλεία 

 

Πηγή: Lehimaki(2009) 

(Xiaoyan Hu, 2011) 

 Οι  Faulds David και  Mangold Glynn προτείνουν τον παρακάτω πίνακα 

κατηγοριοποίησης : 
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Πίνακας 3. Κατηγοριοποίηση κατά Faulds David, Mangold Glynn 

Social networking Sites(MySpace, Facebook, Faceparty)  

Creativity works sharing sites 

1) Video sharing sites(Youtube) 

2) Photo Sharing sites(Flickr) 

3) Music Sharing sites(Jamendo.com) 

4) Content sharing combined with assistance(Piczo.com) 

5) General intellectual property sharing sites(Creative Commones) 

User-sponsored websites/blogs(Apple.com, P&G’s Vocalpoint)   

Company-Sponsored cause/help sites(Dove’s campaign for Real Beauty, 

click2quit.com) 

Invitation-only social networks (ASmallWorld.net) 

Business networking sites (Linkedin) 

Collaborative websites (Wikipedia) 

Virtual Worlds (Second Life) 

Commerce communities (eBay, Amazon.com, Craig’s List, istockphoto, 

Threadless.com 

Podcasts (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report”) 

News Delivery Sites (Current TV) 

Educational materials sharing (MIT Open Course Ware, MERLOT) 

Open Source Software communities (Mozilla’s spreadfirefox.com, 

Linux.org) 

Social bookmarking sites allowing users to recommend online news 

stories, music, videos, etc. (Digg, del.icio.us, Newsvine. Mixx.it, Reddit) 
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Πηγή: David J. Faulds,   W. Glynn Mangold(2009)  Social Media: The new hybrid 

element of the promotion mix 

4. Ο David Brake (The Social Media Bible) προτείνει την παρακάτω 

κατηγοριοποίηση : 

1. Social Networking 

2. Publishing 

3. Photo Sharing 

4. Audio Sharing 

5. Video Sharing 

6. Microblogging 

7. Livecasting 

8. Virtual Worlds 

9. Gaming 

10. Productivity 

11. Aggregators 

12. RSS 

13. Search 

14. Mobile 

15. Interpersonal 

(Brake D, 2009) 

Ο Owyang προχωρεί στην παρακάτω ταξινόμηση, με βάση τις δυνατότητες των 

κοινωνικών μέσων: 

1. Επίπεδο ή Περίοδος Κοινωνικών Σχέσεων, στο οποίο οι άνθρωποι συνδέονται και 

επικοινωνούν με άλλους ανθρώπους. 
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2. Επίπεδο ή Περίοδος Κοινωνικής Λειτουργικότητας στο οποίο τα κοινωνικά δίκτυα 

παίζουν το ρόλο ενός λειτουργικού συστήματος σε έναν Η/Υ. 

3. Επίπεδο ή Περίοδος Κοινωνικής Επίκοισης στο οποίο η κάθε εμπειρία έχει νόημα 

σε κοινωνικό επίπεδο   

4. Επίπεδο ή Περίοδος Κοινωνικού Περιεχομένου όπου αποδίδεται-παρουσιάζεται 

ακριβές κοινωνικό περιεχόμενο από τους χρήστες 

5. Επίπεδο ή Περίοδος Κοινωνικής Αγοράς στο οποίο οι διαδικτυακές κοινότητες 

καθορίζουν τα μελλοντικά προϊόντα και τις υπηρεσίες. 

Εικόνα 3. Κατηγοριοποίηση κατά Owyang 

 

Πηγή: Owyang 
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(Owyanag,2009) 

 

Ο Zhang(2010) προτείνει την παρακάτω κατηγοριοποίηση: 

1. Ιστολόγια(blogging/microblogging): Σήμερα, ιδιαίτερα δημοφιλή είναι τα 

Blogger, Wordpress, Twitter στα οποία μπορεί κανείς να διαβάσει ζητήματα 

με οποιοδήποτε περιεχόμενο, π.χ. απόψεις, σχόλια, προσωπικές 

καταχωρήσεις. 

2. Κοινωνικά δίκτυα(social networking) με γνωστότερα το Facebook, MySpace, 

Linkedin, Ning 

3. Κοινωνική σελιδοσήμανση (Social Bookmarking) όπως τα : Delicious, Diggo, 

Faves, StumbleUpon, Bookmarks τα οποία επιτρέπουν στο χρήστη να 

επισημαίνει κάθε φορά τις ιστοσελίδες που τον ενδιαφέρουν αλλά και να τις 

μοιράζεται με τους ανθρώπους που επιθυμεί. 

4. Συνεργατική Συγγραφή(Collaborative authoring) με γνωστότερα τα 

ακόλουθα: Wikipedia, Google docs, Zoho office suite κ.α 

5. Διαμοιρασμός πολυμέσων(multimedia sharing) όπως τα Flickr, Youtube, Qik, 

Jumpcut, Vimeo, Decianart  

6. Διαδικτυακές τηλεδιασκέψεις(web conferencing) όπως τα WebEx, 

GoToMeeting, DimDim. 

7. Ειδήσεις(NewsSite ή SocialNews) με δικτυακούς τόπους όπως τα Digg, 

Sphinn, Newsvine, BallHype. 

(http://www.cetl.elemedu.upatras.gr/proc2/proceedings/1-0497.pdf) 

Όπως προκύπτει από τα παραπάνω οι κατηγοριοποιήσεις που αναλύονται 

διαφοροποιούνται από συγγραφέα σε συγγραφέα. Κατά γενική εκτίμηση όμως στα 

βασικά τους σημεία παρουσιάζουν ομοιότητες και θα μπορούσαμε να πούμε 
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συνοπτικά ότι χωρίζονται στις εξής κατηγορίες: σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, 

σελίδες blogs, τα wikis, microblogs, video sharing, podcasts, discussion forums, rss 

feeds και photo sharing 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

4. Το Περιβάλλον των Κοινωνικών Μέσων 

Σε αυτό το κεφάλαιο αναφερόμαστε στα επιχειρηματικά μοντέλα που αφορούν τα 

Social Media, στην κατηγοριοποίηση των χρηστών των Social Media καθώς και στα 

στατιστικά στοιχεία. 

4..1.  Επιχειρηματικά Μοντέλα 

Τα επιχειρηματικά μοντέλα που αφορούν τα Social Media και αναλύονται παρακάτω 

είναι τα εξής: Το μοντέλο Πώλησης(Merchandise Model), το μοντέλο 

Διαφήμισης(Advertising Model), το δωρεάν μοντέλο(Freemium Model),  το μοντέλο 

συνεργασίας (affiliate model), το συνδρομητικό μοντέλο(subscription model).  

4.1.1. Μοντέλο Πώλησης (Merchandise Model) 

Περιγραφή : Οι χρήστες πληρώνουν για τα εικονικά αγαθά όπως είναι τα όπλα, οι 

ανανεώσεις, οι πόντοι ή τα δώρα σε μια ιστοσελίδα ή σε ένα παιχνίδι. 

Παραδείγματα του Virtual Goods Model: Second Life,  Acclaim Games, Meez, 

Weeworld, Facebook Gifts. 

Τα Εικονικά αγαθά έρχονται σε όλα τα σχήματα και τα μεγέθη. Η Hot or Not ήταν 

μια από τους πρωτοπόρους των κοινωνικών αγαθών στη διαδικτυακή βιομηχανία, 

επιτρέποντας τους χρήστες να στέλνουν εικονικά τριαντάφυλλα σε άλλους, το κόστος 

των οποίων κυμαίνονταν από $2 έως $10.  

Παραδείγματα του Μοντέλου Πώλησης  

Η Tencent QQ είναι μια κινέζικη social media εταιρεία της οποίας η κύρια 

δραστηριότητα είναι η εφαρμογή των άμεσων μηνυμάτων. Τα Q-zone, QQ-games και 
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QQ-avatar είναι τρία παραδείγματα των υπηρεσιών που προσφέρει η εταιρεία. Η 

Tencent QQ πουλάει  QQ coins τα οποία μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να 

αγοραστούν  διάφορα προϊόντα στον εικονικό κόσμο της Q-zone. Η Tencent QQ 

μπορεί επίσης να πουλήσει τα δικά της φυσικά προϊόντα όπως είναι τα T-shirts, 

παιχνίδια κ.α. Είναι μια από τις πιο δημοφιλείς εταιρείες που αποκτά ένα τεράστιο 

μέρος των κερδών της μέσω του Merchandise model.  

Η ιστοσελίδα Habbo Hotels πουλάει   Habbo κέρματα που μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για να αγοραστούν εικονικά προϊόντα στον εικονικό κόσμο του 

παιχνιδιού. Το Facebook επίσης χρησιμοποιεί το ίδιο μοντέλο έτσι ώστε οι πελάτες 

να μπορούν να αγοράσουν εικονικά δώρα για τους φίλους τους. 

Στο παιχνίδι Second Life, η εικονική γη είναι μισθωμένη στους παίκτες από το 

χειριστή του παιχνιδιού, που σημαίνει ότι αν οι παίκτες θέλουν να κτίσουν κάτι στον 

εικονικό κόσμο θα πρέπει να μισθώσουν γη από το φορέα παροχής υπηρεσιών. Η 

τιμή εξαρτάται από το μέγεθος της γης και το τέλος καταβάλλεται σε μηνιαία βάση. 

4.1.2. Advertising Model 

Το advertising model αναφέρεται σε ιστοσελίδες που έχουν έσοδα  από τις 

διαφημίσεις.  Σε βασικούς όρους: όσο περισσότερη κυκλοφορία έχεις στην 

ιστοσελίδα σου τόσο περισσότερο μπορείς να χρεώνεις για τις διαφημίσεις. Σύμφωνα 

με τον Loayza(2009), επιπλέον δημογραφικά στοιχεία σχετικά με τους επισκέπτες της 

ιστοσελίδας, όπως η ηλικία, το φύλο, η τοποθεσία ή τα ενδιαφέροντα επηρεάζουν το 

ποσό χρέωσης των διαφημιζομένων για να τοποθετήσουν τις διαφημίσεις στην 

ιστοσελίδα σας. Οι περισσότερες υπηρεσίες που προσφέρονται από Web 2.0 εταιρείες 

περιέχουν διαφημίσεις ,που είναι ένας από τους καλύτερους τρόπους για να πάρετε 

έσοδα. Σύμφωνα με τους Kangas και Toiven(2007), υπάρχουν δύο βασικοί τύποι 

διαδικτυακής διαφήμισης:  
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1)Διαφημίσεις βασισμένες στο χρόνο(time-based), που σημαίνει  ότι διαφημιστές 

πληρώνουν για την εμφάνιση διαφημίσεων σε banners σε συγκεκριμένες ιστοσελίδες  

για Χ ποσό του χρόνου  

2) Διαφημίσεις βασισμένες στο κλικ(click-based), που σημαίνει ότι οι διαφημιστές 

πληρώνουν αυτούς που τους φιλοξενούν(hosts), μόνο όταν οι διαφημίσεις τους 

επιλέγονται. Δημοφιλείς ιστοσελίδες πωλούν το διαφημιστικό τους χώρο, όπως είναι 

το Facebook και το Youtube.  

Παραδείγματα Advertising Model 

Μια τυπική και πετυχημένη εταιρεία που μεσολαβεί για τις διαφημίσεις στο 

διαδίκτυο είναι η Google. Η διαφήμιση μέσω της Google είναι δημοφιλής στα 

επιχειρηματικά μοντέλα των social media. Η Google χρησιμοποιεί κυρίως διαφήμιση 

βασισμένη στο κλικ(click-based). Το 99% των εσόδων της Google προέρχεται από 

διαφήμιση που σχετίζεται με προγράμματα όπως η αναζήτηση στο Internet, e-mail, 

online χαρτογράφηση, την παραγωγικότητα του γραφείου, την κοινωνική δικτύωση 

και τις υπηρεσίες κοινής χρήσης βίντεο.  

Η Yahoo είναι μια άλλη επιχείρηση που μεσολαβεί για διαφημίσεις στο διαδίκτυο. Η 

Yahoo παρέχει πολλές υπηρεσίες στους πελάτες της όσον αφορά τη διαφήμιση, όπως 

είναι το Yahoo Search Marketing, το Yahoo Publisher Network και το Yahoo! AMP!. 

Σύμφωνα με τον Helft(2007), περίπου το 88% των συνολικών εσόδων για το 

οικονομικό έτος 2006 προήλθε από υπηρεσίες μάρκετινγκ. Το μεγαλύτερο τμήμα της 

αγοράς προήλθε από τις διαφημίσεις αναζήτησης.  

Η Taobaο είναι η μεγαλύτερη ιστοσελίδα ηλεκτρονικού εμπορίου πελάτη σε 

πελάτη(C2C) στην Κίνα. “ Το 2008 τα έσοδα ήταν περίπου 400 εκατομμύρια 

RMB(58,6 εκατ. δολάρια.) . Οι διαφημίσεις αντιπροσωπεύουν το 70% των εσόδων” 

δήλωσε ο πρόεδρός της Jonathan Lu(2009). 
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Το Facebook και το MySpace είναι δικτυακοί τόποι κοινωνικής δικτύωσης με 

χιλιάδες σελίδες , που αποτελούν μεγάλες πλατφόρμες για διαφήμιση. Το MySpace 

είχε έσοδα αποκλειστικά από τη διαφήμιση, καθώς προσέφερε δωρεάν υπηρεσίες 

στους τελικούς χρήστες. Το Myspace έχει την ικανότητα να χρησιμοποιήσει 

συμπεριφορική στόχευση για να επιλέξει τις διαφημίσεις που κάθε επισκέπτης βλέπει 

. το οποίο εξαρτάται από τη μεγάλη του ικανότητα για τη συλλογή δεδομένων 

σχετικά με τους χρήστες του(comScore,2007). Σύμφωνα με το BBC news(2006), η 

Google υπέγραψε συμβόλαιο 900.000.000 δολάρια για την παροχή του 

προγράμματος αναζήτησής της και διαφημίσεις στο Myspace. Το Myspace έχει 

επίσης ένα άλλο κανάλι διαφήμισης που εξυπηρετεί μουσικούς και συγκροτήματα. 

Αλλά και πάλι η εταιρεία δεν είναι κερδοφόρα αυτή τη στιγμή. 

Ως ανταγωνιστής το Facebook είναι σε πολύ καλύτερη θέση από το Myspace. Το 

Σεπτέμβριο του 2009 το Facebook χτύπησε κέρδη  με 300 εκατομμύρια χρήστες(BBC 

news, 2009). Αυτό θεωρήθηκε πολύ σημαντικό γεγονός καθώς τα κέρδη του δεν 

προήλθαν μόνο από τις επιχειρήσεις διαφήμισης. Σύμφωνα με τον Shiels(2009) “Το 

facebook ακόμη αναζητεί το ιδανικό μοντέλο διαφήμισης για κοινωνική δικτύωση, 

πέραν από τις διαφημίσεις προβολής χαμηλού κόστους. Άλλα μοντέλα εσόδων που 

χρησιμοποιεί το facebook είναι τα εικονικά δώρα, το εμπόριο και ένα σύστημα 

πληρωμών που βρίσκονται στο στάδιο δοκιμών. 

4.1.3. Freemium Model 

Δωρεάν μοντέλο(Freemium model) σημαίνει ότι το Web 2.0 προσφέρει μια βασική 

του υπηρεσία δωρεάν, ενώ επιβαρύνει τα μέλη του με πληρωμή για μια υπηρεσία 

υψηλής ποιότητας με προηγμένα χαρακτηριστικά. Το δωρεάν μοντέλο βασίζεται σε 

δωρεάν υπηρεσίες σε σύγκριση με το συνδρομητικό μοντέλο που προσφέρει 

υπηρεσίες βασισμένες στα τέλη. 
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Παραδείγματα του Δωρεάν Μοντέλου (Freemium Model) 

Το LinkedIn είναι μια τυπική ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιεί το 

δωρεάν μοντέλο (freemium model). Όταν οι περισσότερες ιστοσελίδες κοινωνικής 

δικτύωσης προσπαθούν να καταλάβουν πως θα βγάλουν χρήματα από τη διαφήμιση 

το LinkedIn κάνει τη διαφορά. Ιστοσελίδες όπως το Myspace και το Facebook 

βγάζουν χρήματα από τις τεράστιες ποσότητες πελατών που διαθέτουν και οι οποίες 

με τη σειρά τους προσελκύουν τους διαφημιστές. Οι ηλικίες στις οποίες απευθύνεται 

το LinkedIn είναι 25 με 65 ετών. Ενώ η βασική υπηρεσία του LinkedIn είναι δωρεάν 

οι χρήστες πρέπει να πληρώσουν για την απόκτηση περισσότερων υπηρεσιών στο 

δίκτυο. Σύμφωνα με τον συνιδρυτή του LinkedIn  Konstantin Guericke το LinkedIn 

είναι μια από τις ελάχιστες ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης που διαθέτει θετικές 

ταμειακές ροές. “Αποκτήσαμε θετικές ταμειακές ροές που είναι πολύ σημαντικό για 

την εκκίνηση μας. Αυτό σημαίνει ότι δε χρειάζεται να βγούμε στις αγορές για ακόμη 

ένα γύρο άντλησης κεφαλαίων”. Guericke(2006). 

Το Flickr είναι ένα άλλο παράδειγμα το οποίο χρησιμοποιεί το δωρεάν μοντέλο. Είναι 

ένα από τα καλύτερα διαδικτυακά προγράμματα διαχείρισης φωτογραφιών και 

ανταλλαγής ιστοσελίδων στον κόσμο. Η κύρια δραστηριότητά του είναι η 

φωτογραφία και η φιλοξενία βίντεο. Την ίδια ώρα οι χρήστες μπορούν 

αλληλεπιδρούν σχολιάζοντας, τις φωτογραφίες και τα βίντεο του άλλου. Το Flickr 

προσφέρει δύο ειδών λογαριασμούς: τον Free και τον Pro λογαριασμό. “Ο δωρεάν 

λογαριασμός επιτρέπει να ανεβάσεις εικόνες 100 MB το μήνα και 2 βίντεο. Αν ένας 

χρήστης έχει περισσότερες από 200 φωτογραφίες στην ιστοσελίδα θα είναι σε θέση 

να δει τις 200 πιο πρόσφατες στο photostream τους. Αν ένας δωρεάν λογαριασμός 

είναι ανενεργός για 90 ημέρες τότε απενεργοποιείται. Οι pro account λογαριασμοί 

επιτρέπουν στους χρήστες να ανεβάσουν έναν απεριόριστο αριθμό εικόνων και βίντεο 
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κάθε μήνα και να λαμβάνουν απεριόριστο αποθηκευτικό χώρο. Επίσης, οι χρήστες 

έχουν πρόσβαση σε στατιστικά στοιχεί του λογαριασμού τους. (Flickr website.2009) 

Ο Sholin(2007) σχολίασε το επιχειρηματικό μοντέλο του Flickr στο blog του ως εξής: 

“Είναι το επιχειρηματικό μοντέλο που κάνει το Flickr, το Feedburner και το 

WordPress βιώσιμα και ίσως και κερδοφόρα.  Δημιουργήστε ένα επιχειρηματικό 

εργαλείο που εκατομμύρια χρήστες μπορούν να το χρησιμοποιήσουν δωρεάν, αλλά 

βεβαιωθείτε ότι θα υπάρχουν και premium χαρακτηριστικά για τα οποία οι χρήστες 

θα πρέπει να πληρώσουν λίγο παραπάνω για να αποκτήσουν σε αυτά πρόσβαση.” 

Μερικές φορές μπορεί να είναι δύσκολο για τις επιχειρήσεις να αποφασίσουν ποιες 

υπηρεσίες θα είναι δωρεάν και ποιες θα κοστίζουν χρήματα. Ακριβώς όπως ο 

πρόεδρος του SocialMediaMarketing.com Jun Loayza είπε: “Η μεγαλύτερη πρόκληση 

για τις επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν το δωρεάν μοντέλο είναι να υπολογίσουν 

πόσα θα διαθέσουν δωρεάν έτσι ώστε οι χρήστες να θέλουν στη συνέχεια να τα 

αναβαθμίσουν πληρώνοντας. Εάν οι περισσότεροι χρήστες μπορούν να πάρουν από 

το βασικό πρόγραμμα , δε θα έχουν ανάγκη για αναβάθμιση” (Loayza, 2008). 

4.1.4 Affiliate Model  

Το συνεργατικό μοντέλο(affiliate model) είναι ένα επιχειρηματικό μοντέλο με  το 

οποίο  κερδίζεις χρήματα οδηγώντας τις πωλήσεις σου σε κάποια άλλη συνεργατική 

ιστοσελίδα. Η επιχείρηση επιβραβεύει μια ή περισσότερες συνεργατικές ιστοσελίδες 

για κάθε επισκέπτη ή πελάτη που ήρθε μέσω των προσπαθειών των συνεργατικών 

ιστοσελίδων.  

“Όπως οι επιχειρήσεις που βασίζονται στη διαφήμιση, οι ιστοσελίδες με υψηλή 

επισκεψιμότητα είναι πιο εύκολο να κερδίσουν χρήματα χρησιμοποιώντας 

συνεργατικά links από ότι ιστοσελίδες που μόλις ξεκίνησαν”. (Loayza, 2009). 

Παραδείγματα του Συνεργατικού Μοντέλου (Affiliate Model) 
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Η Amazon.com θα μπορούσε να είναι ένα καλό παράδειγμα του συνεργατικού 

μοντέλου. Η Amazon ξεκίνησε το συνεργατικό τα πρόγραμμα τον Ιούλιο του 1996 

και οι συνεργάτες της Amazon θα μπορούσαν να συνδεθούν άμεσα στην αρχική 

ιστοσελίδα της Amazon ή να τοποθετήσουν ένα banner ή συνδέσμους κειμένου στην 

ιστοσελίδα τους για εξατομικευμένα βιβλία. Όταν οι επισκέπτες κατευθύνονται στην 

Amazon από ιστοσελίδες των  συνεργατών  και αγοράζουν κάποιο βιβλίο, τότε ο 

συνεργάτης εισπράττει την προμήθεια.  “Η Amazon δεν ήταν η πρώτη εταιρεία που 

χρησιμοποίησε το συνεργατικό μοντέλο, αλλά η υπηρεσία του ήταν η πρώτη για να 

γίνει ευρύτερα γνωστό και να χρησιμεύσει ως μοντέλο για τα επόμενα 

προγράμματα”, είπε ο Fiore(2001).  

Πολλές άλλες Web 2.0 ιστοσελίδες όπως η DIY Themes, Illuminated Mind 

χρησιμοποιούν συνεργατικό μοντέλο . “Σε μόλις ένα χρόνο από την έναρξη του blog, 

ο Jonathan Mead από Illuminated Mind κερδίζει αρκετό εισόδημα από τις 

συνεργατικές του συνδέσεις ώστε εγκατέλειψε την αρχική του δουλειά πλήρους 

απασχόλησης. Αυτό είναι το όνειρο πολλών bloggers” είπε ο Loayza(2009). 

4.1.5. Συνδρομητικό μοντέλο (Subscription Model) 

Οι  web 2.0 εταιρείες χρησιμοποιούν το συνδρομητικό μοντέλο το οποίο απαιτεί από 

τους χρήστες να καταβάλλουν ένα τέλος (μηνιαίο ή ετήσιο) για να αποκτήσουν 

πρόσβαση σε μια υπηρεσία ή ένα προϊόν  

Παραδείγματα του Συνδρομητικού Μοντέλου  

Το World of Warcraft είναι ένα από τα πιο δημοφιλή διαδικτυακά παιχνίδια 

συνδρομητικού μοντέλου. Κάθε παίκτης πληρώνει ένα τέλος περίπου 10 ευρώ το 

μήνα  Θα πρέπει επίσης να αγοράσετε το CD για να εγκαταστήσετε το παιχνίδι στο 

δικό σας υπολογιστή το οποίο κοστίζει περίπου 15 ευρώ. 
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“Με περισσότερα από 11,5 εκατομμύρια ευρώ(Δεκέμβριος 2008) μηνιαίες 

συνδρομές, το World of Warcraft είναι σήμερα το παιχνίδι με τις περισσότερες 

συνδρομές παγκοσμίως και κρατάει το παγκόσμιο ρεκόρ Guiness (Guiness World 

Record,2008)”.  “Τον Απρίλιο του 2008 το World of Warcraft εκτιμάται ότι κατείχε 

το 62% της αγοράς των διαδικτυακών παιχνιδιών.” (Woodcock, 2008) 

Τα άλλα διαδικτυακά παιχνίδια όπως το Second Life, το Legend of Mir είναι επίσης 

τυπικά παραδείγματα τα οποία χρησιμοποιούν το συνδρομητικό μοντέλο για να 

βγάλουν λεφτά. Αυτό το μοντέλο δεν είναι συνηθισμένο μόνο στη βιομηχανία 

παιχνιδιών, αλλά και στη μουσική βιομηχανία. 

Το Spotify είναι μια σουηδική εταιρεία που προσφέρει την υπηρεσία streaming 

μουσικής. Οι πελάτες μπορούν να ακούν συγκεκριμένα άλμπουμ ή κομμάτια χωρίς 

καθυστέρηση buffering. Η μουσική μπορεί να αναζητηθεί από άλμπουμ, καλλιτέχνες, 

δισκογραφικές εταιρείες ή δημιουργούνται playlists. Αλλά η συνεχής ροή της 

μουσικής δε μπορεί να αποθηκευτεί ή να χρησιμοποιηθεί εκτός της εφαρμογής. Το 

Spotify χρηματοδοτείται από συνδρομές που πληρώνονται καθώς και από 

διαφημίσεις. Το Spotify player παίζει διαφημίσεις περιοδικά μεταξύ των τραγουδιών. 

Οι πελάτες μπορούν αγοράσουν εναλλακτικές λύσεις συνδρομής. Ένα μηνιαίο κόστος 

αμοιβής είναι 9,99 ευρώ και δεν υπάρχουν διαφημίσεις ανάμεσα στα τραγούδια ή στο 

παράθυρο του πελάτη. Η ετήσια συνδρομή κοστίζει 120 ευρώ, Το Spotify άρχισε να 

προσφέρει μια υπηρεσία downloading με κόστος 1 ευρώ το τραγούδι από το Μάρτιο 

του 2009. Παρόμοιες υπηρεσίες προσφέρονται από τη Zune της Microsoft και από το 

itunes της Apple. (Qiong Jia, 2010) 

4.2 Κατηγοριοποίηση των χρηστών των Social Media 

Σύμφωνα με έρευνα της Forester Research(2010) διακρίνονται 7 διαφορετικοί τύποι 

χρηστών των Social Media, που είναι οι ακόλουθοι: 
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 Ο δημιουργός(creator) που ανεβάζει βίντεο και εικόνες, δημοσιεύει τις δικές 

του ιστοσελίδες ή δημοσιεύει περιεχόμενο στα blogs. 

 Ο κριτής(critic) που σχολιάζει σε κάποιου άλλου το blog, ποστάρει 

αξιολογήσεις προϊόντων ή υπηρεσιών . 

 Ο πολυλογάς(conversationalist) που ανανεώνει το περιεχόμενο του σε κάποιο 

κοινωνικό site το λιγότερο κάθε εβδομάδα. 

 Ο συλλέκτης(collector) που χρησιμοποιεί τα Rss feeds , τα οποία προσφέρουν 

τη δυνατότητα στους χρήστες να λαμβάνουν νέες πληροφορίες από διάφορες 

ιστοσελίδες που τους ενδιαφέρουν, χωρίς να χρειαστεί να τις επισκεφθούν. 

 Ο joiner ο οποίος διατηρεί ένα προφίλ σε ένα κοινωνικό δίκτυο και 

επισκέπτεται και άλλα κοινωνικά δίκτυα. 

 Ο θεατής(spectator) ο οποίος διαβάζει blogs, ακούει podcasts, παρακολουθεί 

βίντεο από άλλους χρήστες  

 Ο ανενεργός χρήστης(inactivate) ο οποίος δεν κάνει τίποτα από τα παραπάνω 

και απλώς περιηγείται στο διαδίκτυο 
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Εικόνα 4. Κατηγοριοποίηση των χρηστών των Social Media 

 

 

Πηγή: Forester Research(2010) 

4.3  Στατιστικά Στοιχεία 

Το Facebook είναι το κυρίαρχο κοινωνικό δίκτυο σε 127 από τις 137 χώρες 

παγκοσμίως . Τους τελευταίους μήνες το Facebook έχασε το Κιργιστάν, αλλά κέρδισε 

τη Συρία από το κοινωνικό δίκτυο Maktoob. Έχει 1189 εκατομμύρια μηνιαίως 

ενεργούς χρήστες , αλλά αυξάνεται λιγότερο από ότι παλαιότερα (έχει προσθέσει 

μόλις 34 εκατομμύρια ενεργούς χρήστες σε διάστημα 6 μηνών).351 εκατομμύρια 
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χρήστες είναι στην Ασία, 276 εκατομμύρια χρήστες είναι στην Ευρώπη, 199 

εκατομμύρια χρήστες είναι στην Αμερική και στον Καναδά, 362 εκατομμύρια 

χρήστες στις υπόλοιπες χώρες   

Στη Ρωσία τα κοινωνικά δίκτυα V Kontakte και Odoklassniki εξακολουθούν να 

κυριαρχούν στην αγορά.  

Στην Κίνα το QΖone ακόμη κυριαρχεί στην επικράτεια της Ασίας με 623 

εκατομμύρια  χρήστες, αλλά η ανάπτυξη της ανακόπηκε από τα Instant Messaging 

apps όπως είναι το QQ International.(815,6 εκατομμύρια ενεργοί χρήστες) και το 

Weixin aka  WeChat (271,9 εκατομμύρια μηνιαίως ενεργοί χρήστες). 

Στο Ιράν όπου είναι δύσκολο το να εισέλθει το Facebook  εξαιτίας του καθεστώτος 

που επικρατεί, το κυρίαρχο κοινωνικό δίκτυο είναι το Cloob. 

http://vincos.it/world-map-of-social-networks 

Εικόνα 5. Στατιστικά στοιχεία των 10 δημοφιλέστερων SM 

 

Πηγή : marketingcharts.com  

 

http://vincos.it/world-map-of-social-networks
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Εικόνα 6. Παγκόσμιος χάρτης των κοινωνικών δικτύων 

 

 

Πηγή: http://vincos.it/world-map-of-social-networks 

 

5.    SOCIAL MEDIA-ΠΑΙΔΙΑ-ΕΦΗΒΟΙ-ΕΚΠΙΑΔΕΥΣΗ 

5.1.  Η επίδραση των Social Media στα παιδιά, στους εφήβους και στις οικογένειες 

Το να χρησιμοποιεί κανείς τις ιστοσελίδες των κοινωνικών μέσων είναι μια από τις 

πιο κοινές δραστηριότητες των παιδιών και των εφήβων. Για αυτόν ακριβώς το λόγο 

οι γονείς πρέπει να είναι πολύ προσεκτικοί για τη φύση των ιστοσελίδων κοινωνικής 

δικτύωσης  Σύμφωνα με μια πρόσφατη έρευνα to 22% των νέων κάνουν εισαγωγή 

στην αγαπημένη τους ιστοσελίδα κοινωνικής δικτύωσης περισσότερες από 10 φορές 

την ημέρα και πάνω από το μισό των εφήβων μπαίνουν στο αγαπημένο τους 

κοινωνικό site παραπάνω από μια φορά την ημέρα. Το 75% των νέων σήμερα 

χρησιμοποιεί κινητά τηλέφωνα και το 25% από αυτούς το χρησιμοποιεί για τα social 

http://vincos.it/world-map-of-social-networks
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media , το 54% τα χρησιμοποιεί για κείμενο και το 24% τα χρησιμοποιεί για άμεσα 

μηνύματα(instant messaging).  

Πλεονεκτήματα για τα παιδιά και τους εφήβους από τη χρήση των social media 

1.Κοινωνικοποίηση και επικοινωνία 

1. Ευκαιρίες για συμμετοχή σε κοινότητες μέσω της διάθεσης χρημάτων για 

φιλανθρωπίες και εθελοντισμού σε τοπικές εκδηλώσεις , περιλαμβανομένων 

και πολιτικών εκδηλώσεων. 

2. Ενίσχυση της ατομικής και συλλογικής δημιουργικότητας μέσω της 

ανάπτυξης και της κατανομής καλλιτεχνικών και μουσικών προσπαθειών.  

3. Ανάπτυξη ιδεών για τη δημιουργία blogs, podcast, βίντεο και ιστοσελίδων 

παιχνιδιών. 

4. Επέκταση των online συνδέσεων κάποιου με το μοίρασμα των ενδιαφερόντων 

του έτσι ώστε να συμπεριλάβει και άλλους με πιο διαφοροποιημένο υπόβαθρο 

5. Προώθηση της ατομικής ταυτότητας ενός ατόμου και μοναδικές κοινωνικές 

δεξιότητες. 

2.Υιοθέτηση ευκαιριών μάθησης 

Γυμνασίου και λυκείου μαθητές χρησιμοποιούν τα social media για να συνδεθούν 

μεταξύ τους τόσο για ατομικές όσο και για ομαδικές εργασίες. Για παράδειγμα το 

Facebook και παρόμοια κοινωνικά προγράμματα επιτρέπουν στους μαθητές να 

συναντηθούν διαδικτυακά και να ανταλλάξουν απόψεις για τις εργασίες τους, ενώ 

ορισμένα σχολεία χρησιμοποιούν επιτυχημένα τα blogs ως εκπαιδευτικά εργαλεία. 

Κίνδυνοι για τη νεολαία από τη χρησιμοποίηση των social media 

1. Cyberbullying και διαδικτυακή παρενόχληση 
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Το  Cyberbullying σκόπιμα χρησιμοποιεί τα ψηφιακά μέσα προκειμένου να 

μεταδώσει ψευδείς, ενοχλητικές ή εχθρικές πληροφορίες σχετικά με ένα άλλο 

πρόσωπο. Είναι ο πιο κοινός διαδικτυακός κίνδυνος για όλους τους εφήβους.  

 

2. Επιρροή των διαφημίσεων για αγορές  

Πολλά κοινωνικά δίκτυα εμφανίζουν πολλαπλές διαφημίσεις, όπως banner 

διαφημίσεων, διαφημίσεις με βάση τη συμπεριφορά(διαφημίσεις που στοχεύουν 

ανθρώπους με βάση τη διαδικτυακή τους συμπεριφορά) και διαφημίσεις βασισμένες 

σε δημογραφικά στοιχεία( διαφημίσεις που στοχεύουν σε ανθρώπους με βάση 

κάποιον ειδικό παράγοντα, όπως είναι η ηλικία, το φύλο, η εκπαίδευση, η 

οικογενειακή κατάσταση κ.λ.π.). Όλα αυτά όπως είναι φυσικό επηρεάζουν την 

αγοραστική συμπεριφορά τόσο των παιδιών της προεφηβικής όσο και της εφηβικής 

ηλικίας. Είναι λοιπόν ιδιαίτερα σημαντικό οι γονείς να είναι ενήμεροι καθώς γίνεται 

στόχευση του προφίλ του ατόμου με σκοπό να του επηρεάσει την αγοραστική του 

συμπεριφορά. (O’Keeffe, 2011)  

5.2.  Τα κοινωνικά δίκτυα στο περιβάλλον εκπαίδευσης 

Τα κοινωνικά δίκτυα έχουν πολύ πετυχημένη χρήση και στον τομέα της εκπαίδευσης. 

Sequin και Sequin συνιστούν στους εκπαιδευτικούς ότι μπορούν να κερδίσουν πολλά 

οφέλη όπως ανακοινώσεις θέσεων εργασίας, ανταλλαγές προγραμμάτων, η 

δημιουργία ταμείων αρωγής ή αναζήτησης κεφαλαίων. Επιπλέον, η οργάνωση 

συνεδρίων και η δημοσίευση μελετών που έχουν υλοποιηθεί από τους ίδιους ή από 

τους μαθητές τους. Σχέδια μαθήματος, δραστηριότητες μπορούν να χρησιμοποιηθούν 

πιο αποτελεσματικά από ένα μεγάλο αριθμό εκπαιδευτικών σε μια βάση δεδομένων. 

Όταν εξετάζουμε τα πλεονεκτήματα που απορρέουν από τη χρήση των κοινωνικών 

δικτύων ως ένα εκπαιδευτικό εργαλείο , θα πρέπει να αναφερθούν οπωσδήποτε η 
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διαδραστικότητα και η συμμετοχή. Τα πλεονεκτήματα που απορρέουν από τη χρήση 

των κοινωνικών δικτύων ως εκπαιδευτικού εργαλείου μπορούν να απαριθμηθούν 

όπως παρακάτω( Balci, p.466) 

 

 Ανεξαρτησία από χρόνο και τοποθεσία 

 Βελτίωση στην ποιότητα, την επιτυχία και την αποδοτικότητα της 

εκπαίδευσης με τη χρήση του  υπολογιστή για την εκπαίδευση 

 Ικανότητα να μαθαίνει με πιο συστηματικό τρόπο και σε μικρότερο χρόνο 

εξαιτίας των πλεονεκτημάτων της τεχνολογίας της πληροφορικής 

 Εξατομίκευση της εκπαίδευσης 

 Δυνατότητα στο μαθητή να επαναλαμβάνει το περιεχόμενο των μαθημάτων 

τόσες φορές όσες απαιτείται. 

 Προσφορά της δυνατότητας αξιολόγησης επίδοσης των μαθητών 

Από τα διάφορα κοινωνικά δίκτυα ας εξετάσουμε το δημοφιλέστερο και τη σχέση του 

με την εκπαίδευση 
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Πίνακας 1,  Επίδραση του Facebook 

 

Πηγή: Use of Social Networks as an Educational Tool 

 

Σύμφωνα με τον παραπάνω πίνακα το Facebook βοηθάει στο να χτιστεί μια σχέση 

μεταξύ των μαθητών σε ποσοστό 68,8%. Επίσης, το Facebook βοηθάει στο να 

αυξηθεί η επικοινωνία μεταξύ του καθηγητή και του μαθητή κατά 63,3%. Είναι ένα 

χρήσιμο μέσο για τις ανακοινώσεις όσον αφορά την τάξη και το σχολείο. Σε ποσοστό 

58,3 %  φέρνει σε επικοινωνία ακαδημαϊκά groups που έχουν κοινά ενδιαφέροντα και 

ανάγκες. Τέλος, είναι και ένα αποτελεσματικό μέσο για την ολοκλήρωση ομαδικών 

εργασιών. (Tiryakoglu Filliz, Erzurum Funda, 2011) 

Μετά, λοιπόν, από τα παραπάνω μπορούμε να παρουσιάσουμε και εμείς το δικό μας 

κοινωνικό δίκτυο που σκεφτήκαμε για τον πανεπιστημιακό χώρο. 
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6 ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ ΔΙΚΤΥΟ E-STUDENT.COM 

Στο κεφάλαιο αυτό αφού εξετάσαμε την επιρροή, το περιβάλλον και την τυπολογία 

των Social Media, θα παρουσιάσουμε μια νέα επιχειρηματική ιδέα που αφορά ένα 

κοινωνικό δίκτυο με το σχετικό business plan. 

6.1 Εισαγωγή 

Σκοπός της επιχειρηματικής ιδέας είναι η δημιουργία μιας πλατφόρμας μέσω της 

οποίας οι φοιτητές ενός πανεπιστημίου θα υποδέχονται φοιτητές πανεπιστημίων 

ξένων χωρών  και θα αναλαμβάνουν να τους γνωρίσουν τους χώρους και τις 

δραστηριότητες του πανεπιστημίου τους μέχρι και την τουριστική προβολή της χώρας 

τους.  

6.2 Επιχειρηματικό Σχέδιο 

Επωνυμία  Επιχείρησης: www.e-student.com 

Κλάδος δραστηριότητας: Υπηρεσίες εκπαίδευσης και τουρισμού 

Αντικείμενο εργασιών: Υπηρεσίες εκπαίδευσης και τουριστικής προβολής μέσω 

διαδικτύου. 

6.3  Επιχειρηματική ιδέα- εκτίμηση της αξίας της 

Η ιδέα αυτή προέκυψε όταν διαπιστώθηκαν οι δυσκολίες που αντιμετωπίζουν οι 

φοιτητές, στα προγράμματα ανταλλαγής φοιτητών όπως είναι τα Erasmus, κατά την 

εγκατάσταση τους σε ένα ξένο πανεπιστήμιο και κατ’ επέκταση σε μια ξένη χώρα. 

Από την άλλη υπήρχε ήδη στο Διαδίκτυο η ιστοσελίδα dopios.com στην οποία ένας 

ντόπιος κάτοικος μιας περιοχής αναλαμβάνει την υποδοχή και την ξενάγηση ενός 

ξένου τουρίστα στην περιοχή του. Ο συνδυασμός αυτών των 2 ιδεών γέννησε την 

καινοτόμο ιδέα του e-student που αποτελεί μια πλατφόρμα προσφοράς υπηρεσιών 
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ξενάγησης και γνωριμίας τόσο με τον πανεπιστημιακό χώρο όσο και με τη χώρα που 

επισκέπτεται ο ξένος φοιτητής.  

6.4 Τεχνολογία που θα χρησιμοποιηθεί 

 

 

Η τεχνολογία που απαιτείται για την υλοποίηση της πλατφόρμας είναι η χρήση της 

γλώσσας php  σε συνδυασμό με τη βάση δεδομένων mysql. Συγκεκριμένα, η 

κατασκευή της ιστοσελίδας θα γίνει μέσω της php ενώ τα ονόματα τόσο των ντόπιων 

φοιτητών όσο και των ξένων θα καταχωρούνται στη βάση δεδομένων mysql. Επίσης, 

όσον αφορά τη μορφοποίηση της ιστοσελίδας θα χρησιμοποιηθεί τεχνολογία Css. 

Δε θα πρέπει να παραλείψουμε και την επέκταση αυτής της  εφαρμογής 

και στο κινητό, ως  mobile app, με κύριο μέλημα την προσαρμογή της 

στις διαστάσεις της οθόνης του κινητού και την ευκολία πλοήγησης από την πλευρά 

του χρήστη. 

Το κομμάτι της πληρωμής των ντόπιων φοιτητών υλοποιείται μέσω του PayPal 

account. Βασική προϋπόθεση από την πλευρά του φοιτητή είναι να δημιουργήσει 

έναν τέτοιο λογαριασμό μέσω της ιστοσελίδας  https://www.paypal.com. 

6.5 Ανάλυση της Αγοράς  

Η αγορά στην οποία απευθυνόμαστε είναι η παγκόσμια φοιτητική κοινότητα, όπου 

υπάρχουν ανά τον κόσμο πανεπιστημιακά ιδρύματα που συμμετέχουν σε 

προγράμματα ανταλλαγής φοιτητών, οπότε μιλάμε εκ των προτέρων για μια πολύ 

μεγάλη σε αριθμό αγορά. 

https://www.paypal.com/
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Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της δικής μας αγοράς είναι ότι απαρτίζεται από άτομα 

νέας ηλικίας μεταξύ 18 και 24 ετών, με ένα ατού που μας εξυπηρετεί αφάνταστα: την 

εξοικείωση με τις νέες τεχνολογίες και ιδίως με την τεχνολογία του Internet.   

Ερχόμενοι τώρα στην εφαρμογή μας διαπιστώνουμε ότι υπάρχουν εδώ και αρκετό 

διάστημα τα προγράμματα ανταλλαγής φοιτητών χωρίς όμως να περιβάλλονται από 

ένα διαδικτυακό μανδύα.   

Μελλοντικές Αγορές 

Κάλλιστα θα μπορούσαμε την υπάρχουσα πλατφόρμα να την προσαρμόσουμε και 

στις ανάγκες της δευτεροβάθμιας εκπαίδευσης όπου μαθητές ενός σχολείου μιας 

συγκεκριμένης περιοχής θα αναλάμβαναν να γνωρίσουν το σχολείο αλλά και την 

περιοχή τους σε μαθητές σχολείων από διαφορετικές περιοχές.  

6.6 Διάρθρωση ιστοτόπου 

Στην αρχική ιστοσελίδα δίνουμε τη δυνατότητα στον ξένο φοιτητή να κάνει σε πρώτη 

φάση sign up είτε με το email του είτε μέσω facebook.  

Όσον αφορά το φοιτητή που θα αναλάβει την ξενάγηση αυτός πατάει πάνω στο 

Become a guide students  έτσι ώστε να χτίσει το δικό του προφίλ στο οποίο θα 

αναφέρει τα ενδιαφέροντά του, αλλά και το πακέτο το οποίο προσφέρει με την τιμή 

κοστολόγησης. Θα αναφέρει για παράδειγμα τι σπουδάζει, αν του αρέσει η 

τεχνολογία, οι τέχνες ή οι εκδρομές. 

Αφού γίνουν λοιπόν οι απαραίτητες εγγραφές στη συνέχεια ο ξένος φοιτητής επιλέγει 

από μια λίστα το πανεπιστήμιο που θέλει να επισκεφθεί και πατάει πάνω στο Find 

guide student για επιλέξει το φοιτητή που του ταιριάζει.  
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Πατώντας λοιπόν πάνω στο Find guide student μεταβαίνει στην παρακάτω 

ιστοσελίδα όπου του εμφανίζονται οι φοιτητές με τα ενδιαφέροντά τους και τα 

πακέτα που προσφέρει ο καθένας από όπου και επιλέγει αυτό που επιθυμεί. Επίσης, ο 

φοιτητής της ξένης χώρας μπορεί να επικοινωνήσει μέσω skype για παράδειγμα με το 

φοιτητή της χώρας που θέλει να επισκεφθεί με σκοπό να τον γνωρίσει καλύτερα όσο 

είναι αυτό δυνατό . Βέβαια και ένας φοιτητής που είναι local μπορεί ανά πάσα στιγμή 

να γίνει και visitor αν αποφασίσει να επισκεφθεί κάποιο ξένο πανεπιστήμιο. 

Επιπλέον, η ιστοσελίδα μας θα περιέχει και τα κατάλληλα links που θα τη συνδέουν 

σε άλλες ιστοσελίδες οι οποίες θα είναι πολύ πιθανόν χρήσιμες για κάποιον φοιτητή 

που επισκέπτεται για πρώτη φορά ένα ξένο πανεπιστήμιο και κατ’ επέκταση  μια ξένη 

χώρα. Έτσι, θα του έχουμε link που θα τον οδηγεί σε ιστοσελίδες ενοικίασης κάποιου 

σπιτιού ή θα του έχουμε link που θα τον οδηγεί σε ιστοσελίδες με εστιατόρια και 

διάφορα καφέ, ακόμη και ιστοσελίδες γυμναστηρίων ή σινεμά. Και για όλα αυτά 
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βέβαια θα κλείσουμε συνεργασίες με τις αντίστοιχες εταιρείες που θα μας προσδίδουν 

και το ανάλογο αντίτιμο.   

Τρόποι πληρωμής 

Μέσω paypal. Το paypal  από το 2002  είναι ο πιο δημοφιλής τρόπος πληρωμών στο 

Internet σήμερα. Είναι πολύ απλός στη χρήση του και συνεργάζεται πλήρως με 

ελληνικές τράπεζες. Το paypal λειτουργεί ως μεσάζοντας πληρωμών στο Internet στο 

οποίο εμπιστευόμαστε την πιστωτική μας κάρτα. Με αυτό τον τρόπο ξεπερνάμε το 

εμπόδιο και το φόβο μήπως καταλήξει η κάρτα μας σε κάποιον μη αξιόπιστο πωλητή-

E Shop. Στην ουσία πρόκειται για ένα ηλεκτρονικό πορτοφόλι όπως λέγεται η 

υπηρεσία που τροφοδοτείται με χρήματα από την πιστωτική μας κάρτα και από τον 

τραπεζικό μας λογαριασμό για να πραγματοποιηθούν οι πληρωμές μας. Με τον ίδιο 

τρόπο το Paypal παραλαμβάνει τις πληρωμές που προορίζονται για εμάς και 

ακολούθως μεταφέρονται στον τραπεζικό μας λογαριασμό. Το paypal προσφέρει δύο 

βασικές υπηρεσίες: για προσωπική χρήση(Personal) και για εταιρική 

χρήση(Business).   

Ασφάλεια 
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Γνωρίζουμε ότι το να εμπιστευτείς έναν άγνωστο και ξένο φοιτητή μπορεί να είναι 

δύσκολο, αλλά μπορούμε να σας διαβεβαιώσουμε ότι αξίζει τον κόπο. Η ασφάλεια 

είναι το πρωταρχικό μας μέλημα και είμαστε συγκεντρωμένοι στην οικοδόμηση όσο 

πιο πολλών χαρακτηριστικών ασφαλείας είναι δυνατόν. Από την πλευρά των 

φοιτητών υπάρχουν μια σειρά από πράγματα που μπορούν να κάνουν για να 

βεβαιωθούν ότι έχουν βρει τον τέλειο e-student. 

1. Εστίασε σε άτομα με ολοκληρωμένο προφίλ.  

Απέφυγε άτομα που δεν έχουν μοιράσει πολλή πληροφορία για τον εαυτό 

τους. Εστίασε σε άτομα που έχουν τα πιο πολλά πεδία συμπληρωμένα και σε 

άτομα που έχουν καταβάλλει έξτρα προσπάθεια για να δώσουν πρόσθετες 

πληροφορίες ώστε να νιώσετε άνετα. 

2.  Ο καλύτερος τρόπος για να έρθεις σε επαφή με έναν e-student είναι να 

μιλήσεις με τον ίδιο, Αυτό μπορεί να επιτευχθεί μέσω της υπηρεσίας skype 

που έχουμε ενσωματώσει στην ιστοσελίδα μας είτε μέσω των social media 

που διαθέτει υποχρεωτικά καθένας από τους e-students μας Μάλιστα στα 

social media θα μπορεί να βλέπει και τις επισημάνσεις παλαιότερων φοιτητών 

που χρησιμοποίησαν τον συγκεκριμένο e-student. 

Προβολή της διαδικτυακής πλατφόρμας μας μέσω των κοινωνικών μέσων(social 

media) 

Τα κοινωνικά δίκτυα θα σταθούν σίγουρα αρωγός μας στην προσπάθεια προβολής 

της πλατφόρμας μας. Πιο συγκεκριμένα μέσω αυτών θα υπάρχει ένας καταιγισμός 

πληροφοριών για τις δραστηριότητες που εκτυλίσσονται σε κάθε πανεπιστήμιο που 

είναι συμβεβλημένο με την πλατφόρμα μας και φυσικά θα συνοδεύεται με πλούσιο 

φωτογραφικό υλικό και βίντεο. Για παράδειγμα θα υπάρχει πλούσιο υλικό από την 

υποδοχή των πρωτοετών φοιτητών μέχρι την πληροφόρηση για τα προγράμματα 
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Erasmus που τρέχουν σε πανευρωπαϊκό επίπεδο. Επιπλέον, θα υπάρχει πλήρης 

ενημέρωση για τα τμήματα φυσικής αγωγής, όπως είναι αυτά της ξιφασκίας, του 

βόλεϊ, του μπάσκετ και πολλών άλλων. Για τα τμήματα χορού, τα τμήματα ξένων 

γλωσσών καθώς και για τις ημερίδες και τα συνέδρια που λαμβάνουν χώρα στο 

πανεπιστήμιο.  

Στην προσπάθεια μας αυτή θα χρησιμοποιήσουμε όλα τα όπλα που μας προσφέρουν 

τα κοινωνικά δίκτυα από Facebook και Google+ μέχρι to Flickr, το Vimeo και  το 

RSS που θα ενημερώνει για τα γεγονότα του κάθε πανεπιστημίου. 

Δε θα πρέπει να παραλείψουμε και την παρουσία των social media στην ιστοσελίδα 

μας, Υπηρεσίες όπως το facebook, το twitter, το pinterest και το youtube είναι 

απαραίτητες καθώς πέρα από την προβολή της ιστοσελίδας μας και των δράσεων μας 

στα κοινωνικά δίκτυα αποτελούν και τρόπο επικοινωνίας και καλύτερης γνωριμίας 

μεταξύ των local φοιτητών και των visitor φοιτητών.  

6.7 Συγκριτικά πλεονεκτήματα 

Ενώ υπάρχει ιστοσελίδα που ανέπτυξε πλατφόρμα με αποκλειστικό προσανατολισμό 

τον τουρισμό, εμείς ερχόμαστε και την προσαρμόζουμε και στο κομμάτι το 

εκπαιδευτικό αγκαλιάζοντας τον πανεπιστημιακό χώρο, αρχικά σε εθνικό επίπεδο και 

στη συνέχεια σε παγκόσμιο, μια καινοτομία που μας καθιστά πρωτοπόρους σε αυτό 

το εγχείρημά μας.  

Άλλο πλεονέκτημα της ιστοσελίδας μας είναι το personalize, που σημαίνει ότι  κάθε 

foreign  φοιτητής μπορεί να βρει το local φοιτητή με τα χαρακτηριστικά που ακριβώς 

ο ίδιος θέλει. Για παράδειγμα ένας foreign φοιτητής που έχει σπουδές πληροφορικής 

και του αρέσουν τα ταξίδια και ο χορός μπορεί να βρει τον αντίστοιχο local με τα ίδια 

χαρακτηριστικά. Πιο συγκεκριμένα η ιστοσελίδα ενσωματώνει ένα αλγόριθμο ο 
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οποίος ανάλογα με τις προτιμήσεις του foreign student(π.χ. λάτρης της τεχνολογίας 

και του καλού φαγητού)  βρίσκει τον αντίστοιχο local student που ταιριάζει με αυτόν.  

Δε θα πρέπει να παραλείψουμε να αναφερθούμε και στην ασφάλεια που παρέχει η 

ιστοσελίδα μας όσον αφορά την εμπιστοσύνη που θα πρέπει να αποκτήσει ο foreign 

φοιτητής για τον local. Μέσα από μια σειρά διαδικασιών ο local φοιτητής κερδίζει 

την εμπιστοσύνη του foreign.  

 Στρατηγική 

Όσον αφορά το χρονισμό της καινοτομίας έχουμε το χαρακτηριστικό του early 

follower καθώς εισάγουμε για πρώτη φορά την υπηρεσία μας στην αγορά και είναι 

πολύ πιθανά τα λάθη σε τεχνολογίες και τρόπους διάθεσης Από την άλλη μπορούμε 

να μπούμε γρήγορα στην αγορά και να παγιώσουμε με λιγότερες δυσκολίες την 

ανταγωνιστική μας θέση. 

Τη στρατηγική χρονισμού της καινοτομίας μας θα τη χαρακτηρίζαμε επιθετική καθώς 

η  στόχευσή μας είναι η τεχνολογική πρωτοπορία και πρωτοκαθεδρία στην αγορά. 

Τον τύπο της τεχνολογικής καινοτομίας θα τον χαρακτηρίζαμε ριζικό και συνάμα 

βελτιωτικό, ενώ και η ανάληψη κινδύνου είναι σημαντική έως μεγάλη 

6.8 Ανάλυση SWOT 

Δυνατότητες:  

                       Υψηλός βαθμός καινοτομίας 

                       Ύπαρξη πατέντας ή πνευματικών δικαιωμάτων 

                        Εκπαιδευμένους και έμπιστους υπαλλήλους. 

                        Πολύ δυνατή ομάδα marketing. 

                        Personalize 

                        Ασφάλεια 
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Αδυναμίες: Η πρώτη επιχειρηματική προσπάθεια σε αυτό τον τομέα, κάτι που την 

καθιστά επιρρεπή σε λάθη τόσο στην τεχνολογία όσο και στους τρόπους διάθεσης. 

Ευκαιρίες: Οι επιδοτήσεις από ευρωπαϊκά προγράμματα   

                  Οι νέοι τρόποι δικτύωσης των νέων μέσω blogs, twitter, Facebook  κ.α. 

Απειλές: Σίγουρα η οικονομική κρίση και η πολιτική αστάθεια που ταλανίζει τον 

τόπο μας  δε μας αφήνει περιθώρια για μακροπρόθεσμες προβλέψεις και πολύ 

πιθανόν οι ήδη αστάθμητες ισορροπίες να διαταραχθούν ακόμη περισσότερο στο 

μέλλον.  

 

 

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ - ΔΥΝΑΤΑ 

ΣΗΜΕΙΑ  

 

δικαιωμάτων 

 

 

Personalize 

Ασφάλεια 

 

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ - ΑΔΥΝΑΜΙΕΣ  

αυτό τον τομέα, κάτι που την καθιστά 

επιρρεπή σε λάθη τόσο στην τεχνολογία 

όσο και στους τρόπους διάθεσης 

 

 

 

ΕΥΚΑΙΡΙΕΣ  

προγράμματα  

blogs, twitter, face book  

 

ΑΠΕΙΛΕΣ  

 κρίση και η 

πολιτική αστάθεια που ταλανίζει τον τόπο 

μας δε μας αφήνει περιθώρια για 

μακροπρόθεσμες προβλέψεις 
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6.9 Περιγραφή αρμοδιοτήτων 

Ξεκινάμε από το CEO τη επιχείρησης ο οποίος και είναι  ο πρώτος που είχε συλλάβει 

την ιδέα ανάπτυξης αυτής της πλατφόρμας και επιβλέπει τη λειτουργία της 

επιχείρησης. 

Στη συνέχεια δεξί χέρι του CEO αποτελεί το μέλος το οποίο αναλαμβάνει το 

στρατηγικό κομμάτι της επιχείρησης, το οποίο θα πρέπει να προτείνει διάφορες 

στρατηγικές ώστε η επιχείρηση να παραμένει κορυφαία και να αναπροσαρμόζεται 

ανάλογα με τις οικονομικές συγκυρίες. Άρα, θα πρέπει να έχει σίγουρα γνώσεις 

οικονομικών αλλά και στρατηγικής πρόβλεψης. 

 Σίγουρα θα χρειαστούμε έναν πολύ ικανό web developer ο οποίος θα αναλάβει την 

κατασκευή της ιστοσελίδας και θα πρέπει να διαθέτει ικανότητες προγραμματισμού 

σε php και mysql αλλά και σε μορφοποίηση της ιστοσελίδας μέσω Css. 

Επίσης, θα χρειαστούμε μια ομάδα marketing η οποία θα αναλάβει την προώθηση 

αυτής της πλατφόρμας σε όσα περισσότερα πανεπιστήμια γίνεται ανά τον κόσμο. 

Άρα, απαιτείται η πολύ καλή γνώση ξένων γλωσσών με πρώτη την αγγλική. 

Παράλληλα, πέρα από τις γνώσεις marketing χρειάζεται και κάποια σχετική γνώση 

πάνω σε κατασκευή ιστοσελίδων ώστε να γίνεται πειστικότερη η προώθηση της 

υπηρεσίας. 

Δε θα πρέπει να παραλείψουμε  και το οικονομικό τμήμα της επιχείρησης το οποίο θα 

περιλαμβάνει το λογιστήριο για τη διεκπεραίωση των οικονομικών συναλλαγών. 
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Οργανόγραμμα 

 

 

 

Νομικά Θέματα 

Πέρα όμως των αρμοδιοτήτων και πως κατανέμονται αυτές, εγείρονται και θέματα 

νομικής φύσεως. Έτσι απευθυνθήκαμε σε δικηγόρους με διεθνή εμπειρία σε start up 

επιχειρήσεις με τις πληροφορίες που μας έδωσαν: 

1) Convertible note: Όσον αφορά τη χρηματοδότηση που μπορεί να λάβει μια 

εταιρεία βρισκόμενη στο πρώτο στάδιο χρηματοδότησης(seed στάδιο), το 

convertible note είναι μια μορφή δανείου ( μη όντας δάνειο με την 

παραδοσιακή έννοια) που δίνεται σε μια start up χωρίς να απαιτείται συνήθως 

άμεσος ορισμός του valuation,δηλ, της εκτίμησης της αξίας της εταιρείας τη 

στιγμή που υπογράφεται.  Η ουσία του convertible note (καθότι υπάρχουν 

πολλές παραλλαγές) είναι ότι η αποπληρωμή του λαμβάνει χώρα ως εξής: ο 

επενδυτής μπορεί να πάρει πίσω την επένδυσή του με τόκους ή η επένδυσή 

του να μετατραπεί σε μετοχές της εταιρείας (“convertible” = convert into 

shares). Για παράδειγμα, στην περίπτωση που η εταιρεία πάει καλά και 

σηκώσει χρήματα από νέο επενδυτή, τότε ο επενδυτής που επένδυσε στην 

startup με convertible note μπορεί να μετατρέψει την επένδυσή του σε μετοχές 

CEO 

Marketing Λογιστήριο
Web 

Developer

Strategy
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της εταιρείας με βάση τη νέα επένδυση αντί να ζητήσει τα χρήματά του πίσω 

με τόκους. 

2) Term sheet (προσύμφωνο): Το προσύμφωνο αποτελεί ένα πολύ σημαντικό 

έγγραφο με όρους στους οποίους πρέπει να δίνεται μεγάλη προσοχή από 

τους ιδρυτές μιας startup. Τρία βασικά πράγματα  πρέπει να προσέχουν οι 

ιδρυτές σ’ ένα term sheet, τη στιγμή που το υπογράφουν. Και φυσικά πάντα 

σκόπιμο είναι να ζητούν την συμβουλή ενός δικηγόρου. 

 Πολύ προσοχή χρειάζεται στη φάση της διαπραγμάτευσης ως προς το τελικό 

ποσό που θα καταλήξουν επενδυτές και επιχειρηματίας με το οποίο εκτιμάται 

η αξία της startup. (valuation) 

 Liquidation preference: Πώς θα πάρει πίσω τα χρήματά του ο επενδυτής σε 

περίπτωση που η εταιρεία συμμετάσχει σε νέο γύρο χρηματοδότησης ή 

πουληθεί (exit);  Σε σχέση με το αρχικό ποσό επένδυσης, θα τα πάρει δύο ή 

τρεις φορές πίσω για παράδειγμα; Άλλο ένα ακανθώδες σημείο του 

προσυμφώνου το οποίο χρήζει ιδιαίτερης προσοχής. 

 Ανάλογα με τον επενδυτή, στο προσύμφωνο υπογράφεται ενίοτε ως αναγκαία 

η παρουσία εκπροσώπου του στο διοικητικό συμβούλιο, κάτι το οποίο πρέπει 

να συζητηθεί ανοικτά εξαρχής. 

  3) Ανακύπτοντα νομικά ζητήματα γύρω από το προσύμφωνο: Όσον αφορά τον 

τρόπο με τον οποίο γίνονται οι επενδύσεις σε startups στις ΗΠΑ, ουκ ολίγες φορές  

τα πάντα λίγο πριν μπουν οι υπογραφές είναι διαπραγματεύσιμα. Αυτό σημαίνει ότι η 

συνδρομή ενός δικηγόρου κρίνεται τις περισσότερες φορές απαραίτητη, ώστε ο 

επιχειρηματίας να αισθάνεται ασφαλής σε σχέση με αυτό που υπογράφει. 

6.10 Χρηματοοικονομικά 
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Στην αρχή αναζητήσαμε λύση στο crowdfunding ή αλλιώς κοινωνική 

χρηματοδότηση.  Τι είναι το crowdfunding; Είτε είναι κάποιο παιχνίδι που θέλουμε 

να φτιάξουμε, μια ταινία ή μια έκθεση ζωγραφικής ή φωτογραφίας ή ένα gadget  το 

μόνο που έχουμε να κάνουμε είναι να ζητήσουμε τη βοήθεια του κόσμου. Από φίλους 

μέχρι τελείως αγνώστους στην άλλη άκρη του κόσμου, οι οποίοι θα πιστέψουν σε 

εσάς και την ιδέα σας και θα σας βοηθήσουν να τη χρηματοδοτήσετε με ένα μικρό ή 

μεγάλο ποσό. Οι δύο μεγάλες πλατφόρμες κοινωνικής χρηματοδότησης που 

υπάρχουν είναι το Indiegogo και το Kickstarter. Εμείς από  τις 2 πλατφόρμες 

επιλέξαμε την Indiegogo καθώς αντίθετα από το Kickstarter δεν είναι όλα ή τίποτα. 

Ανάλογα με το project όταν αυτό λήξει μπορούμε να πάρουμε ότι ποσό έχει 

συγκεντρωθεί μέχρι τότε. Σε εμάς το τελικό ποσό που συγκεντρώθηκε ήταν της τάξης 

των 2000 ευρώ. 

 Χρηματοδότηση της τάξεως των 5000 ευρώ  από  το openfund 2  μέσω του 

ευρωπαϊκού προγράμματος JEREMMIE.  

Έξοδα 

1)Όσον αφορά την κατασκευή της ιστοσελίδας  αυτή θα στοιχίσει 2000 ευρώ. 

2) Τη φιλοξενία της ιστοσελίδας θα την αναθέσουμε στο server της OTE 

YourBusiness.gr (http://www.yourbusiness.gr/) με μηνιαίο κόστος 11 ευρώ και 

ετήσιο 132 ευρώ.  

3) Δε θα πρέπει να παραλείψουμε την πληρωμή του προσωπικού μας που θα 

ανέρχεται μηνιαίως στα 4000 ευρώ. 

4) 300 ευρώ θα χρειαστούμε μηνιαίως για διαφημιστική μας καμπάνια που θα 

περιλαμβάνει από ομιλίες σε χώρους πανεπιστημιακούς μέχρι και έκδοση 

διαφημιστικού υλικού. 

http://www.yourbusiness.gr/
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5)  Όσον αφορά τη στέγαση της επιχείρησής μας, θα πρωτοτυπήσουμε νοικιάζοντας 

χώρο στα co-working places που αρχίζουν να υφίστανται πλέον στη Θεσσαλονίκη, 

χώροι συστέγασης διαφόρων καινοτόμων επιχειρήσεων με μηνιαίο κόστος τα 200 

ευρώ. Ουσιαστικά πρόκειται για χώρους όπου έναντι ενός προσιτού τιμήματος ο 

ενδιαφερόμενος έχει το δικό του χώρο, τον οποίο μπορεί να νοικιάσει με την ώρα, την 

ημέρα, το μήνα ή και το χρόνο και μπορεί να εργαστεί έχοντας εύκολη και γρήγορη 

πρόσβαση στο Διαδίκτυο. Τέτοιοι χώροι βρίσκονται κυρίως στην Αθήνα, αλλά και 

στη Θεσσαλονίκη. 

6) Για τον εξοπλισμό του γραφείου μας θα καταφύγουμε στη λύση leasing όπου θα 

πληρώνουμε για τα 2 πρώτα έτη το ποσό των 210 ευρώ. 

Έσοδα 

1) Ως εταιρεία θα εισπράττουμε από τον κάθε local φοιτητή ένα 20% από τις 

υπηρεσίες που θα προσφέρει, με ένα μέσο κόστος παροχής υπηρεσιών τα 200 

ευρώ.  

2)  Από τις διάφορες επιχειρήσεις που συνεργαζόμαστε(γραφεία ενοικίασης 

σπιτιών, εστιατόρια, γυμναστήρια, σινεμά), για κάθε  συναλλαγή του visitor 

student θα εισπράττουμε το 20% με μέσο όρο συναλλαγής τα 100 ευρώ  

3) Επίσης, από τα διάφορα διαφημιστικά banners που θα έχει η ιστοσελίδα μας 

θα εισπράττουμε μηνιαίως  60 ευρώ και σε ετήσια βάση 720 ευρώ. Μάλιστα 

μια πολύ καλή επιλογή είναι η εγγραφή μας στην υπηρεσία της Google, 

Google Adsense, από όπου και θα εισπράττουμε χρήματα για την προβολή 

των επιχειρήσεων στον ιστότοπό μας. Το Adsense μεταφέρει σαν έσοδα στους 

ιδιοκτήτες δικτυακών τόπων το 68% του κόστους που πληρώνουν οι 

διαφημιζόμενοι. Το υπόλοιπο είναι η προμήθεια του Google για την υπηρεσία. 

Σε γενικές γραμμές το Google πληρώνει με βάση τα κλικ που θα γίνουν στις 
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διαφημίσεις που προβάλλονται στο site μας, το λεγόμενο μοντέλο Cost per 

Click(CPC). Από την πλευρά μας αυτό που χρειάζεται είναι να έχει υψηλή 

επισκεψιμότητα το site μας και καλό περιεχόμενο, να έχει καλό δείκτη 

αποδόσεων(να είναι γρήγορο, να προβάλλονται σωστά οι διαφημίσεις κ.α.). 

ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 1ΟΥ ΕΤΟΥΣ 

ΤΑΜ ΠΡΟΥ             

ΜΗΝΑΣ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ΑΡΙΘΜ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

  10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ             

ΠΟΣ ΣΥΜΕΤ 0 0 400 800 1200 1600 2000 2400 2800 3200 3600 4000 

ΕΙΣΠΡ ΑΠΟ 

ΤΡΙΤΟΥΣ 

  200 400 600 800 1000 1200 1400 1600 1800 2000 

GOOGLE 

ADSENSE 

60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 

ΣΥΝΟΛΟ 60 60 660 1260 1860 2460 3060 3860 4260 4860 5460 6060 

ΠΛΗΡΩΜΕΣ             

DOMAIN N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

ΜΙΣΘΟΔΟΣΙΑ 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 

ΕΝΟΙΚΙΟ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

ΕΞΟΠ ΓΡΑΦΕ 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 

ΚΑΤΑΣΚ ΙΣΤ 2000            

ΣΥΝΟΛΟ 7721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 4721 

ΤΑΜ ΡΟΗ Μ -6661 -4661 -4061 -3461 -2861 -2261 -1661 -861 -461 139 739 1339 

 

ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 2ΟΥ ΕΤΟΥΣ 
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Κατά το τέλος του 2ου έτους αποπληρώνουμε τον εξοπλισμό του γραφείου συνολικού 

κόστους  5040 ευρώ. 

ΤΑΜ ΠΡΟΥ             

ΜΗΝΑΣ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ΑΡΙΘΜ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

110 120 130 140 150 160 170 180 190 200 210 220 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ             

ΠΟΣ ΣΥΜΕΤ 4400 4800 5200 5600 6000 6400 6800 7200 7600 8000 8400 8800 

ΕΙΣΠ ΑΠΟ 

ΤΡΙΤΟΥΣ 

2200 2400 2600 2800 3000 3200 3400 3600 3800 4000 4200 4400 

GOOGLE 

ADSENSE 

60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 

ΣΥΝΟΛΟ 6660 7260 7860 8460 9060 9660 10260 10860 11460 12060 12660 13260 

ΠΛΗΡΩΜΕΣ             

DOMAIN N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

ΕΞΟΠΛ ΓΡΑΦ 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 210 

ΕΝΟΙΚΙΟ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

ΜΙΣΘΟΔΟΣΙΑ 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 

ΣΥΝΟΛΟ 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 4311 

ΤΑΜ ΡΟΗ Μ 1939 2539 3139 4149 4749 5349 5949 6549 7149 7749 8349 8949 

 

ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 3ΟΥ ΕΤΟΥΣ 

Κατά το 3ο έτος αναλαμβάνουμε την εκπαίδευση του προσωπικού μας  μέσω της 

cosmote startup  με μηνιαία καταβολή το ποσό των 2000 ευρώ 

ΤΑΜ ΠΡΟΥ             

ΜΗΝΑΣ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ΑΡΙΘΜ 230 240 250 260 270 280 290 300 310 320 330 340 
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ΠΕΛΑΤΩΝ 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ             

ΠΟΣ ΣΥΜΕΤ 9200 9600 10000 10400 10800 11200 11600 12000 12400 12800 13200 13600 

ΕΙΣΠΡ ΑΠΟ 

ΤΡΙΤΟΥΣ 

4600 4800 5000 5200 5400 5600 5800 6000 6200 6400 6600 6800 

GOOGLE 

ADS 

60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 

ΣΥΝΟΛΟ 13860 14460 15060 15660 16260 16860 17460 18060 18660 19260 19860 20460 

ΠΛΗΡΩΜΕΣ             

DOMAIN N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

ΕΝΟΙΚΙΟ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

ΜΙΣΘΟΔΟΣΙΑ 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 

ΕΚΠΑΙΔ  ΠΡΟ 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 

ΣΥΝΟΛΟ 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 6511 

ΤΑΜ ΡΟΗ M 7349 7949 8549 9149 9749 10349 10949 11549 12149 12749 13349 13949 

 

ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 4ΟΥ ΕΤΟΥΣ 

ΤΑΜ ΠΡΟΥ             

ΜΗΝΑΣ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ΑΡΙΘΜ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

350 360 370 380 390 400 410 420 430 440 450 460 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ             

ΠΟΣ ΣΥΜΕΤ 14000 14400 14800 15200 15600 16000 16400 16800 17200 17600 18000 18400 

ΕΙΣΠΡΑΞ 

ΑΠΟ ΤΡΙΤΟΥ 

7000 7200 7400 7600 7800 8000 8200 8400 8600 8800 9000 920 

GOOGLE ADS 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 

ΣΥΝΟΛΟ 21060 21660 22260 22860 23460 24060 24660 25260 25860 26460 27060 27660 

ΠΛΗΡΩΜΕΣ             

DOMAIN N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 
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ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

ΕΝΟΙΚΙΟ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

ΜΙΣΘΟΔΟΣΙΑ 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 

ΣΥΝΟΛΟ 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 

ΤΑΜ ΡΟΗ M 16549 17149 17749 18349 18949 19549 20149 20749 21349 21949 22549 23149 

 

ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ 5ΟΥ ΕΤΟΥΣ 

ΤΑΜ ΠΡΟΥ             

ΜΗΝΑΣ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

ΑΡΙΘΜ 

ΠΕΛΑΤΩΝ 

470 480 490 500 510 520 530 540 550 560 570 580 

ΕΙΣΠΡΑΞΕΙΣ             

ΠΟΣ ΣΥΜΕΤ 18800 19200 19600 20000 20400 20800 21200 21600 22000 22400 22800 23200 

ΕΙΣΠΡ ΑΠΟ 

ΤΡΙΤΟΥΣ 

9400 9600 9800 10000 10200 10400 10600 10800 11000 11200 11400 11600 

Google Adsen 60 60 60 60         

ΣΥΝΟΛΟ 28260 28860 29460 30060 30660 31260 31860 32460 33060 33660 34260 34860 

ΠΛΗΡΩΜΕΣ             

DOMAIN N 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 

ΕΝΟΙΚΙΟ 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 

ΜΙΣΘΟΔΟΣΙΑ 4000 4000 4000 4000 4000 4000 4000 400 4000 4000 4000 4000 

ΣΥΝΟΛΟ 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 4511 

ΤΑΜ ΡΟΗ M 23749 24349 24949 25549 26149 26749 27349 27949 28549 29149 29749 30349 

Πότε προβλέπεται η επένδυση να πετύχει break event 

Όπως φαίνεται και από τον πίνακα "ΤΑΜΕΙΑΚΟΣ ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΠΡΩΤΟΥ 

ΕΤΟΥΣ", εκτιμάται πως η επιχείρηση θα επιτύχει break event τo 10o  μήνα 

λειτουργίας της. Θα έχει 80 πελάτες και μέσο κόστος τα 200 ευρώ, εμείς θα 

καρπωνόμαστε το 20% αυτών δηλαδή (20/100)*200*80=3200 ευρώ, ενώ οι 

εισπράξεις μας από τρίτους(μεσίτες, εστιατόρια, καφέ, γυμναστήρια) θα ανέρχονται  
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σε 1600 ευρώ. 

Ένα τυπικό διάγραμμα νεκρού σημείου έχει την εξής μορφή 

 

 

 

 

 

 

6.11 Στρατηγικοί στόχοι της Επένδυσης 

Αναμφισβήτητα πρώτος στρατηγικός στόχος της επένδυσης είναι η επίτευξη κέρδους. 

Το πλασάρισμα μας στις υψηλότερες θέσεις της αγοράς με τη διεύρυνση των 

ανταγωνιστικών μας πλεονεκτημάτων. Η ευρεία διάδοση της ιστοσελίδας μας και η 

σταδιακή απόκτηση όσο το δυνατό περισσότερων πελατών-φοιτητών. Το σπάσιμο 

των εθνικών συνόρων και η δημιουργία ενός παγκόσμιου ηλεκτρονικού δικτύου 

ανταλλαγής φοιτητών. Το πέρασμα αυτού του συστήματος μελλοντικά από την 

τριτοβάθμια και στη δευτεροβάθμια εκπαίδευση. 

Βέβαια πέρα από το καθαρό κομμάτι του κέρδους, ένας άλλος στρατηγικός στόχος 

της επένδυσης είναι και η προσφορά μας στο χώρο της εκπαίδευσης με την προσθήκη 

μιας πλατφόρμας η οποία συνδέει σε πρώτη φάση ηλεκτρονικά τους φοιτητές ανά τον 

κόσμο, συμβάλλοντας έτσι και εμείς στη σύσφιξη των σχέσεων τους και την 

ανταλλαγή ιδεών και απόψεων. 
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7. ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ-ΕΠΙΛΟΓΟΣ  

Πλέον, με την παρουσία του Web 2.0 οι εφαρμογές δε δημιουργούνται και δε 

δημοσιεύονται από ιδιώτες, αλλά  τροποποιούνται από όλους τους χρήστες με 

συνεργατικό τρόπο.  

Σχετικά με το marketing που επιτυγχάνεται μέσω των social media ήδη ένας 

αυξανόμενος αριθμός επιχειρήσεων τα έχει υιοθετήσει. Σε καμία περίπτωση πάντως 

δε θα πρέπει να αντικαταστήσει τις άλλες μορφές marketing, αλλά να θεωρηθεί ως 

μια επέκταση του online marketing.   

Το μέλλον των social media προδιαγράφεται συναρπαστικό και απρόβλεπτο. Οι 2 

πυλώνες πάνω στους οποίους θα σταθούν θα είναι από τη μια πλευρά τα big data και 

από την άλλη το Internet των πραγμάτων. Σίγουρα πολλές οι καινοτομίες, από την 

άλλη όμως και η άντληση των προσωπικών δεδομένων του ατόμου εγείρει κύκλους 

συζητήσεων  όσον αφορά την παραβίαση της ιδιωτικότητας και εν τέλει της 

ελευθερίας του ανθρώπου. 

Από την κατηγοριοποίηση των μέσων μπορούμε να καταλήξουμε σε ένα σχήμα που 

τα συμπεριλαμβάνει όλα και είναι το ακόλουθο: σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, 

σελίδες blogs, τα wikis, microblogs, video sharing, podcasts, discussion forums, rss 

feeds και photo sharing. Από αυτές τις κατηγορίες η πιο δημοφιλής θα λέγαμε ότι 

είναι οι σελίδες κοινωνικής δικτύωσης. 

Όσον αφορά τα  επιχειρηματικά μοντέλα που σχετίζονται με τα social media είναι τα 

ακόλουθα:  το μοντέλο της πώλησης, το advertising model, το freemium model, το 

affiliate model και το συνδρομητικό μοντέλο. 

Από άποψη στατιστικών στοιχείων το Facebook εξακολουθεί να έχει την 

πρωτοκαθεδρία αν και εξαπλώνεται με μικρότερους ρυθμούς από ότι παλιότερα. 
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Έτσι, είναι κυρίαρχο σε 127 από 137 χώρες παγκοσμίως με 1189 εκατομμύρια 

ετησίως.  

Οι start up επιχειρήσεις είναι κάτι  ευρέως διαδεδομένο με την καινοτομία να είναι η 

αιχμή του δόρατος αυτών των επιχειρήσεων. Σε αυτό το μήκος κύματος κινήθηκε και 

η  παρουσίαση του business plan με τίτλο e-students.com, μια πλατφόρμα 

επικοινωνίας των φοιτητών.  
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