
1 
 

 

ΣΧΟΛΗ ΕΠΙΣΤΗΜΩΝ ΔΙΟΙΚΗΣΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

Διατμηματικό Πρόγραμμα Μεταπτυχιακών Σπουδών στη Διοίκηση Επιχειρήσεων 

(ΜΒΑ) 

 

 

Διπλωματική Εργασία 

 

 

 

‘ΕΤΑΙΡΙΚΗ ΚΑΙ ΠΡΟΪΟΝΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΣΤΑ SOCIAL MEDIA’ 

 

 

της 

 

 

ΝΙΚΟΛΙΝΑΣ ΠΡΑΞΙΘΕΑΣ ΣΤΟΓΙΟΥ 

Επιβλέπων Καθηγητής: κ. ΜΑΥΡΑΓΑΝΗ ΕΛΕΝΗ 

 

Υποβλήθηκε ως απαιτούμενο για την απόκτηση του Διατμηματικού Προγράμματος 

Μεταπτυχιακών Σπουδών  

στην 

Διοίκηση Επιχειρήσεων   

Ιανουάριος  2024 

 



2 
 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Σε μια εποχή όπου η επικοινωνία αποτελεί ύψιστη προτεραιότητα για τις εταιρείες, 

χρησιμεύοντας ως βασικός άξονας τόσο για την προώθηση προϊόντων όσο και για την 

ευρύτερη προβολή των επιχειρήσεων, αυτή η μελέτη εμβαθύνει στον περίπλοκο ιστό 

της εταιρικής επικοινωνίας. 

Πέρα από την απλή διερεύνηση των κύριων χαρακτηριστικών και σκοπών της 

επικοινωνίας σε αυτό το πλαίσιο, η έρευνα εξετάζει επίσης εξονυχιστικά τη σημαντική 

συμβολή της στο συνολικό μείγμα Μάρκετινγκ των εταιρειών. Καθώς η τεχνολογία 

συνεχίζει να εξελίσσεται με γρήγορους ρυθμούς, εντάσσεται περίπλοκα στον ιστό της 

καθημερινής ζωής, η μελέτη προχωρά περαιτέρω για να αναλύει τους διαφορετικούς 

τύπους περιεχομένου και καμπανιών που χρησιμοποιούν οι εταιρείες. 

Διενεργείται μια εις βάθος ανάλυση για την στα κοινά και στις στρατηγικές 

επικοινωνίας των ελληνικών επιχειρήσεων στα πλαίσια μιας ευρύτερης ανάλυσης και 

κατανόησης της δυναμικής των λογαριασμών τους στα κοινωνικά δίκτυα. Η 

διαφοροποιημένη εξερεύνηση επεκτείνεται στο πολύπλευρο τοπίο των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, όπου πλατφόρμες όπως το Facebook, το Twitter και το 

Instagram παίζουν καθοριστικούς ρόλους. 

Αυτή η έρευνα προσπαθεί να συλλέξει δεδομένα από επιχειρήσεις και διαφημιστικές 

εταιρείες σε μια προσπάθεια να αναδείξει τις διαφορές που υπάρχουν στην επικοινωνία 

και την στρατηγική των επιχειρήσεων από μέσο σε μέσο καθώς και στην γενική 

προσπάθεια προώθησης της εταιρείας στα διαφορετικά κανάλια των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

Λέξεις κλειδιά: εταιρική επικοινωνία, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, στρατηγικές 

μάρκετινγκ, προιοντική επικοινωνία, εμπορική επωνυμία 
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ABSTRACT 

 

This study explores the intricate network of corporate communication in a time when 

businesses place a high value on communication since it is essential to the promotion 

of their products and to gain greater public recognition. In addition to examining the 

primary attributes and objectives of communication within this framework, the study 

closely examines the substantial role that communication plays in an organization's 

total marketing mix. The report goes on to examine the many kinds of content and 

campaigns that businesses employ, as technology continues to advance quickly and 

becomes more and more integrated into daily life. 

A thorough examination of Greek companies' PR and communication tactics is 

conducted within the framework of a more comprehensive investigation and 

comprehension of the social media account dynamics. Extensive research encompasses 

the complex world of social media, where major players include Facebook, Instagram, 

and Twitter.  

In an effort to emphasize the variations in corporate communication and strategy across 

different media, as well as the general endeavor to promote the firm on various social 

media channels, this research aims to gather data from advertising agencies and 

enterprises. 

 

Keywords: corporate communication, social media, marketing strategies, product 

communication, branding 
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1.Εισαγωγή 

Στον ταχέως εξελισσόμενο χώρο της εταιρικής επικοινωνίας και της επικοινωνίας 

προϊόντων, η έλευση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης έφερε επανάσταση στον τρόπο 

με τον οποίο οι εταιρείες συνδέονται με το κοινό τους. Η παρούσα μελέτη θέτει το 

έδαφος για μια ολοκληρωμένη εξερεύνηση, με στόχο την κατανόηση του αντίκτυπου, 

των προκλήσεων και των ευκαιριών που παρουσιάζονται από την ενσωμάτωση των 

πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης στις στρατηγικές εταιρικής επικοινωνίας. 

1.1. Ιστορικό της Μελέτης & Δήλωση του προβλήματος 

Τα παραδοσιακά παραδείγματα της εταιρικής επικοινωνίας έχουν βιώσει μια 

θεμελιώδη αλλαγή τα τελευταία χρόνια. Ο πολλαπλασιασμός των κοινών στις 

πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Tik Tok, το Twitter και το 

Instagram έχει διαταράξει τα συμβατικά κανάλια επικοινωνίας. Οι εταιρείες, τόσο 

μεγάλες όσο και μικρές, έχουν αναγνωρίσει τις δυνατότητες αυτών των πλατφορμών 

στη διαμόρφωση αφηγήσεων επωνυμίας και στη συνεργασία με διαφορετικούς 

ενδιαφερόμενους φορείς (Smith, 2018). 

Παρά τις δυνατότητες μετασχηματισμού, η ενσωμάτωση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στις στρατηγικές εταιρικής επικοινωνίας δεν είναι χωρίς προκλήσεις. 

Ζητήματα όπως η διατήρηση της συνέπειας της επωνυμίας, η πλοήγηση στις 

εξελισσόμενες συμπεριφορές των καταναλωτών και η μέτρηση της 

αποτελεσματικότητας των καμπανιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν 

σημαντικά εμπόδια για τους οργανισμούς (Johnson M. , 2021). 

1.2. Στόχοι της Μελέτης & Ερευνητικά ερωτήματα 

Η παρούσα έρευνα επιδιώκει να επιτύχει τους ακόλουθους στόχους: 

 Για να εξερευνήσετε την εξέλιξη της εταιρικής επικοινωνίας και της 

επικοινωνίας προϊόντων: Αναλύοντας τις ιστορικές τάσεις και τις αλλαγές στις 

στρατηγικές επικοινωνίας για να κατανοήσετε πώς τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης έχουν αλλάξει τις παραδοσιακές πρακτικές. 

 Εξέταση του ρόλου των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην εταιρική 

επικοινωνία: Διερεύνηση των τρόπων με τους οποίους οι πλατφόρμες 

κοινωνικών μέσων λειτουργούν ως εργαλεία για την προώθηση της επωνυμίας, 

τη δέσμευση και τη διαχείριση κρίσεων (Kozlenkova, 2019). 

 Για να αξιολογήσετε τον αντίκτυπο στη συμπεριφορά των καταναλωτών: 

Κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές αλληλοεπιδρούν με το 

εταιρικό περιεχόμενο στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τις συνέπειες για την 

αντίληψη και την αφοσίωση της επωνυμίας (Chen., 2019). 

 

Η μελέτη θα αντιμετωπίσει τα ακόλουθα βασικά ερευνητικά ερωτήματα: 

1. Ποιοι τύποι περιεχομένου μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι πιο 

αποτελεσματικοί για την επίτευξη των στόχων εταιρικής επικοινωνίας και γιατί; 
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2. Πώς οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης διευκολύνουν την 

ευθυγράμμιση της επικοινωνίας των προϊόντων με το ευρύτερο μείγμα 

μάρκετινγκ μιας εταιρείας; 

3. Ποιες στρατηγικές χρησιμοποιούν οι εταιρείες στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

για να διαφοροποιήσουν την εταιρική επικοινωνία από την προώθηση 

προϊόντων; 

 

1.3. Δομή της Διατριβής 

Η διατριβή είναι σχολαστικά δομημένη για να παρέχει μια ολοκληρωμένη διερεύνηση 

της αλληλεπίδρασης μεταξύ εταιρικής και επικοινωνίας προϊόντων μέσω των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Το αρχικό κεφάλαιο θέτει το στάδιο εισάγοντας το ιστορικό 

της μελέτης, τη δήλωση του προβλήματος, τους στόχους και τα ερευνητικά ερωτήματα.  

Η επόμενη ενότητα εμβαθύνει στην Εξέλιξη της Εταιρικής Επικοινωνίας, εξετάζοντας 

τον μετασχηματιστικό αντίκτυπο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και τον ρόλο τους 

ως εργαλείο μάρκετινγκ. Μετά από αυτό, η εξέταση μετατοπίζεται σε συγκεκριμένες 

πτυχές των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, που περιλαμβάνουν το branding, την 

επικοινωνία προϊόντων, τη συμπεριφορά των καταναλωτών και τις μελέτες 

περιπτώσεων επιτυχημένων καμπανιών.  

Η ενότητα Θεωρητικό Πλαίσιο ενσωματώνει βασικές θεωρίες επικοινωνίας, μοντέλα 

εταιρικής επικοινωνίας και τη διασταύρωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης με τη 

θεωρία των δημοσίων σχέσεων. Η ενότητα Μεθοδολογία περιγράφει λεπτομερώς τον 

σχεδιασμό των σημείων αναφοράς, τις μεθόδους συλλογής δεδομένων και τις 

διαδικασίες ανάλυσης που χρησιμοποιούνται στην έρευνα. 

Στο κεφάλαιο της ανάλυσης, εξετάζονται εξονυχιστικά οι τρέχουσες τάσεις στη χρήση 

των εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης, με έμφαση στην ανάλυση των 

στρατηγικών που εφαρμόζουν οι εταιρείες. Μια συγκριτική ανάλυση των πλατφορμών 

κοινωνικής δικτύωσης για εταιρική επικοινωνία και σε βάθος μελέτες περιπτώσεων 

επικοινωνίας προϊόντων εμπλουτίζουν τη συζήτηση (Lee, 2022). 

Το επόμενο κεφάλαιο, αφιερωμένο στα συμπεράσματα και στις προτάσεις, περιηγείται 

στον αντίκτυπο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην εταιρική επικοινωνία, τις 

προκλήσεις στην εφαρμογή και τις μελλοντικές προοπτικές επικοινωνίας προϊόντων 

στην εποχή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Η τελική ενότητα παρουσιάζει μια συνοπτική περίληψη των ευρημάτων, ισχυρά 

συμπεράσματα, πρακτικές επιπτώσεις για τις εταιρείες και στοχαστικές συστάσεις για 

μελλοντική έρευνα. Η διατριβή κορυφώνεται με μια περιεκτική βιβλιογραφία, 

διασφαλίζοντας ότι η εργασία εδράζεται σε ένα πλούσιο ακαδημαϊκό πλαίσιο. 

Επιπλέον, η ενότητα Παραρτήματα περιλαμβάνει συμπληρωματικά δεδομένα, 



9 
 

παρέχοντας περαιτέρω βάθος και ιδέες για την έρευνα μέσω λεπτομερών πληροφοριών 

και αναλύσεων (Chen, 2019). 

 

2. Ανασκόπηση της βιβλιογραφίας 

2.1. Η Εξέλιξη της Εταιρικής Επικοινωνίας (corporate communication) 

Η εξέλιξη της εταιρικής επικοινωνίας είναι μια δυναμική διαδικασία που επηρεάζεται 

βαθιά από τις κοινωνικές αλλαγές, τις τεχνολογικές εξελίξεις και τις μεταβαλλόμενες 

προσδοκίες των καταναλωτών. Αυτή η ενότητα στοχεύει να ανιχνεύσει την ιστορική 

τροχιά της εταιρικής επικοινωνίας, εξετάζοντας κεντρικές στιγμές και βασικά 

παραδείγματα που έχουν διαμορφώσει το σημερινό της τοπίο. 

 

2.1.1 Από το παραδοσιακό στο ψηφιακό: Ιστορικές προοπτικές 

Ιστορικά, η εταιρική επικοινωνία περιοριζόταν σε παραδοσιακά κανάλια μέσων όπως 

έντυπα, ραδιόφωνο και τηλεόραση. Όπως τονίστηκε από τον (Smith, 2018), αυτά τα 

μέσα επέτρεψαν στις εταιρείες να μεταφέρουν ελεγχόμενα μηνύματα σε ένα μαζικό 

κοινό. Ωστόσο, η έλευση της ψηφιακής τεχνολογίας σηματοδότησε μια στιγμή 

ορόσημο, διαταράσσοντας τα καθιερωμένα πρότυπα επικοινωνίας. O (Brown, 2020) 

τονίζει τον βαθύ αντίκτυπο της ψηφιοποίησης, υπογραμμίζοντας τον ρόλο της στην 

προώθηση της διαδραστικής επικοινωνίας και στην κατάργηση των ιεραρχικών ροών 

πληροφοριών εντός των οργανισμών. 

2.1.2 Άνοδος των πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Η εμφάνιση των πλατφορμών κοινωνικής δικτύωσης σηματοδοτεί μια αλλαγή 

παραδείγματος στην εταιρική επικοινωνία. Ο (Chen I. P., 2003)τονίζει τη διαδραστική 

φύση αυτών των πλατφορμών, επιτρέποντας στις εταιρείες να συμμετέχουν σε 

συνομιλίες σε πραγματικό χρόνο με το κοινό τους.  

Το Twitter, το Facebook και το LinkedIn έχουν γίνει κομβικά κανάλια για τη διάδοση 

πληροφοριών, τη διαχείριση των δημοσίων σχέσεων και τη δημιουργία ταυτότητας 

επωνυμίας. Ο (Lee, 2022) διερευνά περαιτέρω τον τρόπο με τον οποίο οι εταιρείες 

οδήγησαν σε αυτή τη μετάβαση, υιοθετώντας τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως 

αναπόσπαστα συστατικά των στρατηγικών επικοινωνίας τους. 

 

2.1.3 Εταιρική Διαφάνεια και Αυθεντικότητα 

Μια βασική εξέλιξη είναι η απαίτηση για διαφάνεια και αυθεντικότητα. Οι σύγχρονοι 

καταναλωτές, εξοπλισμένοι με άνευ προηγουμένου πρόσβαση σε πληροφορίες, 

αναζητούν γνήσιες συνδέσεις με τα εμπορικά σήματα. Η στροφή προς την 

αυθεντικότητα διερευνάται από τον (Johnson, 2021), ο οποίος συζητά πώς οι 

οργανισμοί αξιοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να εξανθρωπίσουν την 

εικόνα της επωνυμίας τους και να δημιουργήσουν εμπιστοσύνη. 
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2.1.4 Προκλήσεις και ευκαιρίες 

Ενώ η εξέλιξη της εταιρικής επικοινωνίας μέσω των social media παρουσιάζει 

ευκαιρίες, εισάγει επίσης προκλήσεις. Ο (Brown, 2020) προσδιορίζει την ανάγκη για 

τις εταιρείες να αντέξουν στη λεπτή ισορροπία μεταξύ της διατήρησης του ελέγχου 

στην αφήγησή τους και της υιοθέτησης της συμμετοχικής φύσης των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Ο (Johnson, 2021) υπογραμμίζει τις προκλήσεις της 

διαχείρισης της φήμης σε μια εποχή όπου οι πληροφορίες ταξιδεύουν γρήγορα και 

μπορούν εύκολα να παραμορφωθούν. 

 

2.1.5 Μελλοντικές τάσεις και προβληματισμοί 

Η κατανόηση της εξέλιξης της εταιρικής επικοινωνίας μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης είναι ατελής χωρίς να σκεφτόμαστε μελλοντικές τροχιές. Οι (Kozlenkova, 

2019) εμβαθύνουν στις αναδυόμενες τάσεις, όπως η αυξανόμενη ενσωμάτωση της 

τεχνητής νοημοσύνης και ο συνεχής αντίκτυπος του περιεχομένου που δημιουργείται 

από τους χρήστες στη διαμόρφωση των αφηγήσεων της επωνυμίας. 

Συμπερασματικά, η εξέλιξη της εταιρικής επικοινωνίας είναι ένα συναρπαστικό ταξίδι 

που αντανακλά ευρύτερες κοινωνικές και τεχνολογικές αλλαγές. Από τα παραδοσιακά, 

ελεγχόμενα μηνύματα μέχρι το δυναμικό, διαδραστικό τοπίο των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, αυτός ο μετασχηματισμός έχει φέρει στο προσκήνιο ευκαιρίες και 

προκλήσεις. Εξετάζοντας τις ιστορικές προοπτικές, την άνοδο των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, την έμφαση στη διαφάνεια και την αυθεντικότητα και εξετάζοντας τις 

μελλοντικές τάσεις, αυτή η ενότητα θέτει τις βάσεις για μια λεπτή κατανόηση της 

πολύπλευρης εξέλιξης της εταιρικής επικοινωνίας. 

 

2.2. Ο ρόλος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη σύγχρονη επικοινωνία & Τα social 

media ως εργαλείο μάρκετινγκ 

2.2.1 Μετασχηματιστικός ρόλος στην επικοινωνία 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εξελιχθεί σε ακρογωνιαίο λίθο της σύγχρονης 

επικοινωνίας, αναδιαμορφώνοντας τον τρόπο με τον οποίο άτομα και οργανισμοί 

συνδέονται, μοιράζονται πληροφορίες και αλληλοεπιδρούν με διαφορετικά κοινά. 

Αυτή η ενότητα διερευνά τον πολύπλευρο ρόλο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη 

δυναμική της σύγχρονης επικοινωνίας, δίνοντας έμφαση στον μετασχηματιστικό 

αντίκτυπό τους στα πρότυπα αλληλεπίδρασης. 

Η διαδραστική φύση των πλατφορμών μέσων κοινωνικής δικτύωσης διευκολύνει την 

επικοινωνία σε πραγματικό χρόνο και την άμεση ανατροφοδότηση. Ο (Chen, 2019) 

τονίζει ότι αυτές οι πλατφόρμες λειτουργούν ως δυναμικοί χώροι όπου εκτυλίσσονται 

οι συνομιλίες, επιτρέποντας στους οργανισμούς να δημιουργήσουν μια άμεση γραμμή 

επικοινωνίας με το κοινό τους. Η αμεσότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

διασφαλίζει ότι η διάδοση πληροφοριών είναι ταχεία, επιτρέποντας στις εταιρείες να 

ανταποκρίνονται άμεσα στις εξελίξεις και να συμμετέχουν σε συνεχείς διαλόγους. 
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2.2.2 Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο μάρκετινγκ 

Πέρα από τον ρόλο τους στην επικοινωνία, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει 

ένα απαραίτητο εργαλείο στη σφαίρα του μάρκετινγκ. Ο (Lee, 2022) διερευνά τον 

τρόπο με τον οποίο οι εταιρείες αξιοποιούν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 

ενισχύσουν την προβολή της επωνυμίας, να αλληλεπιδράσουν με το κοινό-στόχο και 

να προωθήσουν εκστρατείες μάρκετινγκ. Πλατφόρμες όπως το Instagram, το Facebook 

και το Twitter παρέχουν γόνιμο έδαφος για την εφαρμογή διαφορετικών στρατηγικών 

μάρκετινγκ, που κυμαίνονται από συνεργασίες με influencers έως καμπάνιες 

περιεχομένου που δημιουργούνται από χρήστες. 

Ο (Chen, 2019) τονίζει την προσβασιμότητα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ως 

καναλιού μάρκετινγκ, προσφέροντας οικονομικά αποδοτικές εναλλακτικές λύσεις 

στην παραδοσιακή διαφήμιση. Η ικανότητα ακριβούς στόχευσης κοινού με βάση 

δημογραφικά στοιχεία, ενδιαφέροντα και διαδικτυακές συμπεριφορές ενισχύει την 

αποτελεσματικότητα των προσπαθειών μάρκετινγκ. Επιπλέον, το υιικό δυναμικό που 

είναι εγγενές στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιτρέπει στις καμπάνιες να 

προσεγγίσουν ένα ευρύτερο κοινό οργανικά. 

 

2.2.3 Δημιουργία ταυτότητας επωνυμίας 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιμεύουν ως ένας δυναμικός καμβάς για τη 

διαμόρφωση και την ενίσχυση της ταυτότητας της επωνυμίας. Ο (Brown, 

2020)αναφέρει ότι οι εταιρείες χρησιμοποιούν στρατηγικά αυτές τις πλατφόρμες για 

να αναδείξουν τις αξίες, τον πολιτισμό και την προσωπικότητά τους. Μέσω 

επιμελημένου περιεχομένου, αφήγησης και συνεπούς αφοσίωσης, οι εταιρείες μπορούν 

να διαμορφώσουν μια ξεχωριστή εικόνα της επωνυμίας τους και να καλλιεργήσουν 

συναισθηματικές συνδέσεις με το κοινό τους. 

Ο ρόλος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη δημιουργία επωνυμίας επεκτείνεται 

στην καλλιέργεια υποστηρικτών και επιρροών της επωνυμίας. Ο (Johnson, 2021) 

συζητά τη συμβιωτική σχέση μεταξύ επωνυμιών και influencer, απεικονίζοντας πώς οι 

παράγοντες επιρροής ενισχύουν τα μηνύματα της επωνυμίας και συμβάλλουν στην 

κατασκευή μιας αυθεντικής αφήγησης επωνυμίας. 

 

2.2.4 Προκλήσεις και ηθικά ζητήματα 

Παρά τα αμέτρητα οφέλη, η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλείο 

μάρκετινγκ παρουσιάζει προκλήσεις, ηθικά διλλήματα, καθώς είναι ορατός ο κίνδυνος 

παραπληροφόρησης και την πιθανότητα παρερμηνείας των εκστρατειών. Η διατήρηση 

της διαφάνειας και των ηθικών πρακτικών είναι ζωτικής σημασίας για την 

αντιμετώπιση αυτών των προκλήσεων, διασφαλίζοντας ότι η εταιρική επικοινωνία 

μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ευθυγραμμίζεται με τα ηθικά πρότυπα (Brown, 

2020). 
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2.2.5 Μελλοντικές τροχιές 

Καθώς τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης συνεχίζουν να εξελίσσονται, η εξέταση του 

μελλοντικού ρόλου τους στη σύγχρονη επικοινωνία και το μάρκετινγκ είναι 

επιτακτική. Οι (Kozlenkova, 2019) συζητούν τις αναδυόμενες τάσεις, 

συμπεριλαμβανομένης της ενσωμάτωσης της επαυξημένης πραγματικότητας και της 

εμβάθυνσης της διαπλοκής των μέσων κοινωνικής δικτύωσης με το ηλεκτρονικό 

εμπόριο. Η εξερεύνηση αυτών των μελλοντικών τροχιών παρέχει πληροφορίες για 

οργανισμούς που στοχεύουν να παραμείνουν μπροστά στο ταχέως μεταβαλλόμενο 

τοπίο. 

Συνοψίζοντας, ο ρόλος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη σύγχρονη επικοινωνία 

είναι μεταμορφωτικός, προσφέροντας δυναμικές πλατφόρμες αλληλεπίδρασης και 

εμπλοκής. Ως εργαλείο μάρκετινγκ, τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν άνευ 

προηγουμένου ευκαιρίες για δημιουργία επωνυμίας, στοχευμένο μάρκετινγκ και 

αφοσίωση κοινού. Ωστόσο, η εξελισσόμενη φύση αυτών των πλατφορμών απαιτεί μια 

λεπτή κατανόηση των προκλήσεων και των ηθικών κριτηρίων. Εμβαθύνοντας σε αυτές 

τις πτυχές, αυτή η ενότητα διευκρινίζει την περίπλοκη δυναμική των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στο τοπίο της εταιρικής επικοινωνίας. 

2.3. Branding και Επικοινωνία Προϊόντος στα Social Media 

2.3.1 Στρατηγική επωνυμία στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης 

Η επωνυμία και η επικοινωνία προϊόντων μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

έχουν αναδειχθεί ως βασικά στοιχεία για τη διαμόρφωση της εταιρικής ταυτότητας και 

την προώθηση ουσιαστικών συνδέσεων με το κοινό-στόχο. Αυτή η ενότητα εμβαθύνει 

στις στρατηγικές διαστάσεις του branding στις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, υπογραμμίζοντας τον τρόπο με τον οποίο οι εταιρείες αξιοποιούν αυτά τα 

κανάλια για να επικοινωνήσουν τις αξίες της επωνυμίας τους και να αλληλεπιδράσουν 

με τους καταναλωτές. 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης λειτουργούν ως ένας δυναμικός καμβάς για την 

αφήγηση ιστοριών επωνυμίας. Οι εταιρείες δημιουργούν στρατηγικές αφηγήσεις, 

χρησιμοποιώντας οπτικά και κειμενικά στοιχεία για να μεταφέρουν την αποστολή, τις 

αξίες και τις μοναδικές προτάσεις πώλησης (USPs) (Brown, 2020). 

 

2.3.2 Εμπλοκή και αλληλεπίδραση κοινού 

Ένα από τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι η 

δυνατότητα άμεσης και άμεσης αλληλεπίδρασης με τους καταναλωτές. Οι εταιρείες 

αξιοποιούν αυτή την ικανότητα για να εμπλακούν σε αμφίδρομη επικοινωνία, 

ανταποκρινόμενη ενεργά σε ερωτήματα, σχόλια και ανησυχίες πελατών. Επίσης, 

τέτοιες αλληλεπιδράσεις συμβάλλουν στην αίσθηση της κοινότητας και της πίστης, 

ενισχύοντας μια θετική εικόνα της επωνυμίας (Chen, 2019). 
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2.3.3 Οπτική επωνυμία και αισθητική 

Τα οπτικά στοιχεία παίζουν κρίσιμο ρόλο στην επικοινωνία της επωνυμίας στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Πλατφόρμες όπως το Instagram και το Pinterest δίνουν 

προτεραιότητα στο οπτικό περιεχόμενο, καθιστώντας τα ιδανικά για την προβολή 

προϊόντων και τη δημιουργία οπτικά ελκυστικών ταυτοτήτων επωνυμίας. Ο (Lee, 

2022) συζητά τη σημασία του συνεκτικού οπτικού branding, τονίζοντας την ανάγκη 

για συνέπεια στους χρωματικούς συνδυασμούς, τις εικόνες και τη συνολική αισθητική 

για την ενίσχυση της αναγνώρισης της επωνυμίας. 

 

2.3.4 Στρατηγικές επικοινωνίας προϊόντων 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχουν ένα εκτεταμένο στάδιο για την επικοινωνία 

προϊόντων, επιτρέποντας στις εταιρείες να προβάλλουν τις προσφορές τους με 

καινοτόμους τρόπους. Ο (Johnson, 2021) διερευνά διάφορες στρατηγικές, 

συμπεριλαμβανομένων των σεμιναρίων προϊόντων, των επιδείξεων και των καμπανιών 

περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες. Αυτές οι προσεγγίσεις όχι μόνο 

επικοινωνούν τα χαρακτηριστικά του προϊόντος αλλά και προσκαλούν τους 

καταναλωτές να συμμετέχουν ενεργά στην αφήγηση της επωνυμίας. 

 

2.3.5 Συνεργασίες με Influencers στα πλαίσια Επικοινωνίας των Προϊόντων 

Οι συνεργασίες με Influencers έχουν γίνει μια εξέχουσα στρατηγική στην επικοινωνία 

προϊόντων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ο (Brown, 2020) εμβαθύνει στη 

συμβιωτική σχέση μεταξύ επωνυμιών και influencer, υπογραμμίζοντας τον τρόπο με 

τον οποίο οι παράγοντες επιρροής προσδίδουν αυθεντικότητα στις εγκρίσεις 

προϊόντων. Η αξιοπιστία και η εμβέλεια των influencers μπορούν να ενισχύσουν 

σημαντικά τις προσπάθειες επικοινωνίας προϊόντων, ενισχύοντας την εμπιστοσύνη 

μεταξύ των οπαδών τους. 

 

2.3.6 Χρήσιμα στατιστικά για την αξιολόγηση μια branding καμπάνιας. 

Η αποτελεσματικότητα της επωνυμίας και της επικοινωνίας προϊόντων στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης μπορεί να μετρηθεί μέσω διαφόρων μετρήσεων. Ο (Lee, 2022) 

μελετάει βασικούς δείκτες απόδοσης (KPIs) όπως τα ποσοστά αφοσίωσης, τα ποσοστά 

κλικ/εμφανίσεων και η ανάλυση συναισθήματος. Η ανάλυση αυτών των μετρήσεων 

παρέχει πληροφορίες για την επιτυχία των στρατηγικών επωνυμίας και την απήχηση 

των προσπαθειών επικοινωνίας προϊόντων με το κοινό-στόχο. 

Τα πιο σημαντικά metric για την αξιολόγηση μια branding καμπάνιας είναι τα 

παρακάτω: 

 CTR: Το CTR μετρά το ποσοστό των χρηστών που κάνουν κλικ στη διαφήμισή 

αφού τη δουν. Ένα υψηλότερο CTR υποδηλώνει ότι η διαφήμισή έχει καλή 

απήχηση στο κοινό-στόχο. 
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 Impressions: Ο συνολικός αριθμός των φορών που εμφανίζεται η διαφήμιση. 

Η παρακολούθηση των εμφανίσεων παρέχει πληροφορίες σχετικά με την 

προσέγγιση και την προβολή της καμπάνιας επωνυμίας. 

 Brand Lift: Η ανάπτυξη επωνυμίας μετρά την αύξηση της αναγνωρισιμότητας 

ή της αντίληψης της επωνυμίας ως αποτέλεσμα της διαφημιστικής καμπάνιας. 

Αυτή η μέτρηση αξιολογείται συχνά μέσω ερευνών ή με ανάλυση της 

συμπεριφοράς των χρηστών. 

 Search Impression Share: Αυτή η μέτρηση αποκαλύπτει το ποσοστό των 

εμφανίσεων που λαμβάνουν οι διαφημίσεις σε σύγκριση με τον συνολικό 

αριθμό των εμφανίσεων που θα μπορούσαν ενδεχομένως να λάβουν οι 

διαφημίσεις. Βοηθά στον εντοπισμό χαμένων ευκαιριών για μεγαλύτερη 

έκθεση. 

 Share of Voice (SOV): Αξιολογεί το ποσοστό προβολής της επωνυμίας σε 

σύγκριση με τους ανταγωνιστές στον ίδιο διαφημιστικό χώρο, παρέχοντας 

πλαίσιο για την παρουσία της επωνυμίας στην αγορά. 

 Brand Recall: Αξιολογεί το πόσο καλά θυμούνται οι χρήστες την επωνυμία 

μετά την έκθεση στη διαφήμισή. Αυτό μπορεί να μετρηθεί μέσω ερευνών ή με 

ανάλυση της συμπεριφοράς των χρηστών. 

 

2.3.7 Προκλήσεις και ηθικές εκτιμήσεις 

Ενώ τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν τεράστιες ευκαιρίες για την επωνυμία 

και την επικοινωνία προϊόντων, οι προκλήσεις και οι ηθικοί προβληματισμοί 

αφθονούν. Οι (Chen., 2019) τονίζουν ζητήματα όπως η πιθανότητα 

παραπληροφόρησης, ο κίνδυνος αντιπαραθέσεων με influencers και η ανάγκη για 

διαφανή επικοινωνία προϊόντων. Η αντιμετώπιση αυτών των προκλήσεων είναι 

απαραίτητη για τη διατήρηση της αξιοπιστίας της επωνυμίας και των ηθικών 

πρακτικών επικοινωνίας. 

 

2.3.8 Μελλοντικές τάσεις στην επωνυμία και την επικοινωνία προϊόντων 

Κοιτάζοντας το μέλλον, το τοπίο της επωνυμίας και της επικοινωνίας προϊόντων στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης πρόκειται να εξελιχθεί. Οι (Kozlenkova, 2019) συζητούν 

τις αναδυόμενες τάσεις, συμπεριλαμβανομένης της ενσωμάτωσης της επαυξημένης 

πραγματικότητας για καθηλωτικές εμπειρίες επωνυμίας και τη συνεχή συγχώνευση του 

ηλεκτρονικού εμπορίου με πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η κατανόηση 

αυτών των τάσεων εξοπλίζει τις εταιρείες με γνώσεις για να προσαρμόσουν τις 

στρατηγικές τους σε ένα διαρκώς μεταβαλλόμενο ψηφιακό περιβάλλον. 

Συμπερασματικά, το branding και η επικοινωνία προϊόντων στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης αντιπροσωπεύουν δυναμικές και στρατηγικές προσπάθειες. Διερευνώντας 

την αφήγηση, τη δέσμευση κοινού, την οπτική επωνυμία, τις στρατηγικές επικοινωνίας 

προϊόντων, τις συνεργασίες με influencers, τις μετρήσεις για την επιτυχία και την 
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πρόβλεψη των μελλοντικών τάσεων, αυτή η ενότητα παρέχει μια ολοκληρωμένη 

άποψη του πολύπλευρου ρόλου που διαδραματίζουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαμόρφωση εταιρικής ταυτότητας και ταυτότητας προϊόντων. 

 

2.4. Συμπεριφορά καταναλωτή και αλληλεπιδράσεις μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Η κατανόηση της συμπεριφοράς των καταναλωτών στη σφαίρα των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης είναι ζωτικής σημασίας για τη δημιουργία 

αποτελεσματικών στρατηγικών επωνυμίας και μάρκετινγκ. Αυτό το κεφάλαιο διερευνά 

τις περιπλοκές του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές αλληλοεπιδρούν με 

περιεχόμενο στις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης, διαμορφώνοντας τις 

αντιλήψεις τους, επηρεάζοντας τις αποφάσεις αγοράς και συμβάλλοντας στην 

αφοσίωση στην επωνυμία. 

2.4.1 Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως παράθυρο σε Consumer Insights 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης χρησιμεύουν ως πλούσια πηγή πληροφοριών για τους 

καταναλωτές, προσφέροντας μια ματιά σε πραγματικό χρόνο στις προτιμήσεις, τις 

απόψεις και τις συμπεριφορές του κοινού. Η παρακολούθηση των επισημάνσεων "μου 

αρέσει", των κοινοποιήσεων, των σχολίων και του περιεχομένου που δημιουργείται 

από τους χρήστες παρέχει πολύτιμα δεδομένα για εταιρείες που επιδιώκουν να 

ευθυγραμμίσουν τις στρατηγικές τους με τις προσδοκίες των καταναλωτών (Johnson, 

2021). 

 

2.4.2 Η επιρροή της κοινωνικής απόδειξης 

Οι αλληλεπιδράσεις των μέσων κοινωνικής δικτύωσης διαδραματίζουν ουσιαστικό 

ρόλο στη δημιουργία και τη διάδοση της κοινωνικής απόδειξης. Οι καταναλωτές 

βασίζονται συχνά στα σχόλια και τις εμπειρίες που μοιράζονται οι συνομήλικοί τους 

σε πλατφόρμες όπως το Facebook και το Twitter για να ενημερώνουν τις δικές τους 

αποφάσεις. Οι θετικές κριτικές, οι μαρτυρίες και το περιεχόμενο που δημιουργείται 

από τους χρήστες συμβάλλουν στην εδραίωση εμπιστοσύνης και αξιοπιστίας για τις 

επωνυμίες.  

 

2.4.3 Δέσμευση επωνυμίας και οικοδόμηση σχέσεων 

Οι αποτελεσματικές αλληλεπιδράσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προωθούν τη 

δέσμευση της επωνυμίας και συμβάλλουν στην καλλιέργεια διαρκών σχέσεων με τους 

καταναλωτές. Ο (Lee, 2022) διερευνά πώς το διαδραστικό περιεχόμενο, οι 

δημοσκοπήσεις και η άμεση επικοινωνία με τους χρήστες συμβάλλουν στην αίσθηση 

της κοινότητας. Ο διάλογος που διευκολύνεται από τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης επιτρέπει στις επωνυμίες να εξανθρωπίσουν την εικόνα τους, 

δημιουργώντας έναν χώρο όπου οι καταναλωτές αισθάνονται ότι ακούγονται και 

εκτιμώνται. 
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2.4.4 Ο Ρόλος των Influencers στη Διαμόρφωση της Συμπεριφοράς των Καταναλωτών 

Στην εποχή των social media, οι influencers ασκούν σημαντική επιρροή στη 

συμπεριφορά των καταναλωτών. Οι συνεργασίες με influencers εισάγουν προϊόντα και 

υπηρεσίες σε ένα ευρύτερο κοινό, αξιοποιώντας την εμπιστοσύνη που έχουν 

δημιουργήσει αυτά τα άτομα με τους ακόλουθούς τους. Ο Μπράουν μελετάει τον 

αντίκτυπο του μάρκετινγκ και την επιρροή που αυτό ασκεί στη διαμόρφωση των 

αντιλήψεων των καταναλωτών και στον ρόλο που αυτό διαδραματίζει στην 

καθοδήγηση των αποφάσεων αγοράς. 

 

2.4.5 Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ως κανάλι Discovery 

Οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμεύουν ως ισχυρά εργαλεία για την 

ανακάλυψη προϊόντων. Οι καταναλωτές αναζητούν και ανακαλύπτουν ενεργά νέα 

προϊόντα μέσω οπτικού περιεχομένου σε πλατφόρμες όπως το Instagram και το 

Pinterest. Η οπτική φύση αυτών των πλατφορμών διευκολύνει μια εμπειρία περιήγησης 

που υπερβαίνει την παραδοσιακή διαφήμιση. Ο (Johnson, 2021) υπογραμμίζει τη 

σημασία της δημιουργίας οπτικά ελκυστικού και κοινόχρηστου περιεχομένου για τη 

βελτίωση της δυνατότητας ανακάλυψης των προϊόντων. 

 

2.4.6 Ο αντίκτυπος της διαφήμισης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης στην πρόθεση 

αγοράς 

Η επιρροή των αλληλεπιδράσεων των μέσων κοινωνικής δικτύωσης επεκτείνεται στη 

διαφήμιση, επηρεάζοντας την πρόθεση αγοράς των καταναλωτών. Η στοχευμένη 

διαφήμιση σε πλατφόρμες όπως το Facebook και το Instagram στοχεύει στην 

ευθυγράμμιση με τις προτιμήσεις και τις συμπεριφορές των χρηστών.  

 

2.4.7 Προκλήσεις στη δέσμευση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Ενώ οι αλληλεπιδράσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν πολλά 

πλεονεκτήματα, οι προκλήσεις εξακολουθούν να υφίστανται. Brown et al. (2020) 

τονίζουν ζητήματα όπως η πιθανότητα για αρνητικό περιεχόμενο που δημιουργείται 

από τους χρήστες, ο κίνδυνος παρερμηνείας και η ανάγκη για μια προληπτική 

προσέγγιση στη διαχείριση και την ανταπόκριση στα σχόλια των πελατών. 

Συνοπτικά, η συμπεριφορά των καταναλωτών και οι αλληλεπιδράσεις των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης σχηματίζουν μια δυναμική και συμβιωτική σχέση. Ερευνώντας 

τις επιρροές της κοινωνικής απόδειξης, της αφοσίωσης στο brand, του ρόλου των 

influencer και της επίδρασης της διαφήμισης, αυτό το κεφάλαιο παρέχει μια 

ολοκληρωμένη κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι καταναλωτές περιηγούνται και 

συμβάλλουν στο τοπίο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 
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2.5. Μελέτες περίπτωσης επιτυχημένων καμπανιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

Η εξέταση περιπτωσιολογικών μελετών επιτυχημένων καμπανιών μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης εντός της σφαίρας της εταιρικής επικοινωνίας και της επικοινωνίας 

προϊόντων παρέχει πολύτιμες πληροφορίες για αποτελεσματικές στρατηγικές και 

αποτελεσματικά αποτελέσματα. Αυτά τα παραδείγματα του πραγματικού κόσμου 

δείχνουν πώς οι εταιρείες αξιοποιούν στρατηγικά τις πλατφόρμες κοινωνικών μέσων 

για την επίτευξη συγκεκριμένων στόχων επικοινωνίας. Για παράδειγμα, η καμπάνια 

μπορεί να απεικονίσει πώς μια εταιρεία έχτισε με επιτυχία την αναγνωρισιμότητα της 

επωνυμίας της, αλληλοεπιδρά με το κοινό της ή λάνσαρε ένα νέο προϊόν μέσω 

καινοτόμων τακτικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Αυτές οι περιπτωσιολογικές μελέτες προσφέρουν μια πρακτική κατανόηση των 

προκλήσεων που αντιμετωπίζουμε, των δημιουργικών λύσεων που εφαρμόστηκαν και 

των μετρήσιμων αποτελεσμάτων που προέκυψαν. Αναλύοντας τέτοιες ιστορίες 

επιτυχίας, οι οργανισμοί μπορούν να αντλήσουν έμπνευση, να μάθουν από τις 

βέλτιστες πρακτικές και να προσαρμόσουν τις δικές τους στρατηγικές κοινωνικών 

μέσων ώστε να ευθυγραμμιστούν με τις τάσεις του κλάδου και τις προσδοκίες των 

καταναλωτών. 

 

Το παράδειγμα της NIKE μέσω της καμπάνιας “Dream Crazy” 

Το 2018, η Nike ξεκίνησε την καμπάνια «Dream Crazy» με τον Colin Kaepernick, τον 

πρώην στρατηγό του NFL, γνωστό για τις διαμαρτυρίες του ενάντια στη φυλετική 

αδικία. Η καμπάνια, παρά τον αμφιλεγόμενο χαρακτήρα της, ήταν μια στρατηγική 

κίνηση που πυροδότησε συζητήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Peebles, 2018). 

Η Nike χρησιμοποίησε αποτελεσματικά πλατφόρμες όπως το Twitter και το Instagram 

για να μοιραστεί εμπνευσμένες ιστορίες, αξιοποιώντας τη συμμετοχή της Kaepernick 

για να ευθυγραμμίσει την επωνυμία με κοινωνικά ζητήματα. Η καμπάνια συγκέντρωσε 

τεράστια προσοχή, δημιουργώντας πάνω από 5 εκατομμύρια κοινωνικές αναφορές 

μέσα στις πρώτες 24 ώρες. Οι πωλήσεις της Nike αυξήθηκαν επίσης, υποδεικνύοντας 

ότι ο κίνδυνος λήψης θέσης σε ένα κοινωνικό ζήτημα μεταφράζεται τόσο σε απήχηση 

της επωνυμίας όσο και σε υποστήριξη των καταναλωτών (Wertz, 2018). 

Η περίπτωση της Dove με την καμπάνια “Real Beauty” 

Η εκστρατεία "Real Beauty" του Dove, που ξεκίνησε στα μέσα της δεκαετίας του 2000 

και συνεχίζει να εξελίσσεται, αποτελεί πρωταρχικό παράδειγμα ενός εμπορικού 

σήματος που χρησιμοποιεί τα κοινωνικά μέσα για να επαναπροσδιορίσει τα πρότυπα 

ομορφιάς. Μέσα από το YouTube, το Facebook και το Twitter, το Dove παρουσίασε 

ισχυρά βίντεο και εικόνες που γιορτάζουν διαφορετικούς τύπους σώματος και 

προκλητικά συμβατικά πρότυπα ομορφιάς. Η εκστρατεία ενθάρρυνε τις γυναίκες να 

μοιραστούν τις πραγματικές ιστορίες ομορφιάς τους, ενισχύοντας την αίσθηση της 

κοινότητας και της δέσμευσης. Η θετική ανταπόκριση των κοινωνικών μέσων, με 

εκατομμύρια μετοχές και συμπαθείς, όχι μόνο ενίσχυσε την ταυτότητα της μάρκας του 
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Dove, αλλά συνέβαλε επίσης στην αύξηση των πωλήσεων. Αυτή η μελέτη περίπτωσης 

υπογραμμίζει πώς τα αυθεντικά, κοινωνικά συνειδητά μηνύματα μπορούν να έχουν 

απήχηση στους καταναλωτές σε βαθύ επίπεδο  (Think with Google, 2013). 

 

Αυτές οι περιπτωσιολογικές μελέτες αποτελούν παραδείγματα της δύναμης της 

στρατηγικής επικοινωνίας στα κοινωνικά μέσα ενημέρωσης, παρουσιάζοντας τον 

τρόπο με τον οποίο τα εμπορικά σήματα μπορούν να περιηγηθούν αποτελεσματικά σε 

κοινωνικά και πολιτιστικά τοπία για να μεταδώσουν συναρπαστικά μηνύματα και να 

συνδεθούν με το ακροατήριό τους. 

3. Θεωρητικό πλαίσιο 

3.1. Θεωρίες της Επικοινωνίας 

Η κατανόηση των θεωρητικών θεμελίων της επικοινωνίας είναι ζωτικής σημασίας για 

την αποσαφήνιση της δυναμικής της εταιρικής επικοινωνίας και της επικοινωνίας 

προϊόντων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αρκετές θεωρίες επικοινωνίας παρέχουν 

πλαίσια για την ανάλυση και την ερμηνεία της πολυπλοκότητας της διάδοσης 

πληροφοριών στην ψηφιακή εποχή. 

 

3.1.1 Θεωρία Καθορισμού Ατζέντας 

Η Θεωρία Καθορισμού Ατζέντας υποστηρίζει ότι τα μέσα ενημέρωσης έχουν τη 

δύναμη να επηρεάσουν την αντίληψη του κοινού δίνοντας έμφαση σε ορισμένα θέματα 

έναντι άλλων. Στο πλαίσιο της εταιρικής επικοινωνίας στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, αυτή η θεωρία υπογραμμίζει τη σημασία της ιεράρχησης περιεχομένου. Οι 

εταιρείες διαμορφώνουν στρατηγικά το περιεχόμενό τους στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης για να ελέγχουν την αφήγηση και να επηρεάζουν την ατζέντα (Brown, 

2020). 

 

3.1.2 Θεωρία ροής δύο βημάτων 

Η θεωρία της ροής δύο βημάτων προτείνει ότι τα μέσα ενημέρωσης επηρεάζουν πρώτα 

τους ηγέτες κοινής γνώμης και αυτοί οι παράγοντες επιρροής, με τη σειρά τους, 

διαμορφώνουν τις απόψεις των άλλων. Στη σφαίρα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

οι παράγοντες επιρροής διαδραματίζουν κεντρικό ρόλο στη διάδοση εταιρικών 

μηνυμάτων. Ο (Johnson, 2021) διερευνά πώς η κατανόηση της δυναμικής των δικτύων 

επιρροής ευθυγραμμίζεται με τη Θεωρία της ροής δύο βημάτων στη διαμόρφωση των 

αντιλήψεων των καταναλωτών. 

 

3.1.3 Θεωρία Διάχυσης Καινοτομιών 

Η Θεωρία Διάχυσης Καινοτομιών εμβαθύνει στη διαδικασία με την οποία νέες ιδέες ή 

προϊόντα διαδίδονται στην κοινωνία. Στο πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, 
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αυτή η θεωρία πληροφορεί πώς οι εταιρείες εισάγουν και προωθούν τις καινοτομίες. Ο 

(Lee, 2022) συζητά πώς η ταχεία διάδοση πληροφοριών σε πλατφόρμες όπως το 

Twitter και το Instagram επηρεάζει την υιοθέτηση νέων προϊόντων και ιδεών από τους 

καταναλωτές. 

 

3.2. Μοντέλα Εταιρικής Επικοινωνίας 

Η κατανόηση της δυναμικής της εταιρικής επικοινωνίας στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης απαιτεί μια θεωρητική βάση που περικλείει την πολυπλοκότητα των 

οργανωτικών αλληλεπιδράσεων στην ψηφιακή εποχή. Αυτό το κεφάλαιο εμβαθύνει σε 

βασικά μοντέλα εταιρικής επικοινωνίας που καθοδηγούν και ενημερώνουν τις 

στρατηγικές πρακτικές επικοινωνίας στο τοπίο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

3.2.1 Θεωρία Αριστείας 

Η Θεωρία της Αριστείας, που προτάθηκε από τους (Grunig & Grunig, 1992), 

υποστηρίζει ότι η αποτελεσματική επικοινωνία ενισχύει την οργανωτική απόδοση. 

Στον τομέα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι οργανισμοί επιδιώκουν να 

επικοινωνούν με την αριστεία ενσωματώνοντας βασικές αρχές όπως η συνέπεια, η 

αυθεντικότητα και η ανταπόκριση. Ο (Chen, 2019) διερευνούν πώς η Θεωρία της 

Αριστείας ευθυγραμμίζεται με επιτυχημένες στρατηγικές κοινωνικών μέσων, 

τονίζοντας τη σημασία της ευθυγράμμισης των επικοινωνιακών προσπαθειών με τους 

οργανωτικούς στόχους. Οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης γίνονται 

εργαλεία για τη μετάδοση μιας συνεπούς οργανωτικής ταυτότητας, την ενίσχυση της 

αυθεντικότητας για την οικοδόμηση εμπιστοσύνης με τους ενδιαφερόμενους και την 

άμεση ανταπόκριση στα σχόλια, συμβάλλοντας σε μια συνολική εξαιρετική 

επικοινωνιακή προσέγγιση. 

 

3.2.2 Συντονισμένη Διαχείριση Νοήματος (CMM) 

Η θεωρία της Συντονισμένης Διαχείρισης του Νοήματος (CMM), που αναπτύχθηκε 

από τους (Pearce & Cronen, 1980), εστιάζει στο ρόλο της επικοινωνίας στη δημιουργία 

και τη διατήρηση του νοήματος. Στο πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, το 

CMM είναι πολύτιμο για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο ερμηνεύονται τα 

εταιρικά μηνύματα από διαφορετικά κοινά. Ο Μπράουν εμβαθύνει στον τρόπο με τον 

οποίο το CMM ενημερώνει τα μοντέλα εταιρικής επικοινωνίας, τονίζοντας τη σημασία 

της εξέτασης της ερμηνευτικής διαδικασίας στην επικοινωνία (Brown, 2020). 

Σε ένα ποικίλο τοπίο μέσων κοινωνικής δικτύωσης, όπου οι χρήστες φέρνουν τις δικές 

τους ερμηνείες και πολιτιστικά πλαίσια, οι εταιρείες που χρησιμοποιούν CMM 

μπορούν να δημιουργήσουν μηνύματα που έχουν θετική απήχηση σε διάφορες 

κοινότητες. Αυτή η προσέγγιση διασφαλίζει ότι το νόημα που προέρχεται από την 

εταιρική επικοινωνία ευθυγραμμίζεται με τους επιδιωκόμενους οργανωτικούς στόχους. 
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3.2.3 Θεωρία Διαλογικής Επικοινωνίας 

Η Θεωρία της Διαλογικής Επικοινωνίας επικεντρώνεται στην ιδέα της συμμετοχής σε 

ουσιαστικές συνομιλίες και της οικοδόμησης σχέσεων μέσω ανοιχτής και αμοιβαίας 

επικοινωνίας. Στο πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρείες εφαρμόζουν 

αυτή τη θεωρία για να ενισχύσουν την αμφίδρομη επικοινωνία, ξεπερνώντας τα 

παραδοσιακά μονόδρομα μηνύματα. Ο (Lee, 2022) διερευνά πώς η Θεωρία της 

Διαλογικής Επικοινωνίας επηρεάζει τα μοντέλα εταιρικής επικοινωνίας, ιδιαίτερα στις 

πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης διευκολύνουν την 

άμεση αλληλεπίδραση μεταξύ των οργανισμών και του κοινού τους, επιτρέποντας 

ουσιαστικές συνομιλίες, σχόλια και διάλογο. Αυτή η διαλογική προσέγγιση όχι μόνο 

εξανθρωπίζει τον οργανισμό, αλλά συμβάλλει επίσης στην οικοδόμηση ισχυρότερων 

σχέσεων με τους ενδιαφερόμενους, καθώς τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης γίνονται 

πλατφόρμα για ενεργό δέσμευση και συμμετοχή. 

 

3.2.4 Μοντέλο Ολοκληρωμένης Επικοινωνίας 

Το Μοντέλο Ολοκληρωμένης Επικοινωνίας υποστηρίζει την ευθυγράμμιση και τη 

συνέπεια των μηνυμάτων στα διάφορα κανάλια επικοινωνίας. Στο τοπίο των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, όπου συνυπάρχουν πολλαπλές πλατφόρμες, η ολοκληρωμένη 

επικοινωνία είναι ζωτικής σημασίας. Ο Μπράουν συζητούν πώς αυτό το μοντέλο 

διασφαλίζει ότι τα εταιρικά μηνύματα είναι συνεκτικά σε διάφορα κανάλια μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, παρέχοντας μια ενοποιημένη και συνεκτική αφήγηση. 

Συγχρονίζοντας τις προσπάθειες επικοινωνίας, οι οργανισμοί μπορούν να ενισχύσουν 

τα μηνύματά τους, να ενισχύσουν την ταυτότητα της επωνυμίας και να προσελκύσουν 

αποτελεσματικά το κοινό σε διάφορες πλατφόρμες (Brown, 2020). 

 

Τα μοντέλα εταιρικής επικοινωνίας αποτελούν τη θεωρητική ραχοκοκαλιά που 

καθοδηγεί τις στρατηγικές πρακτικές επικοινωνίας στην ψηφιακή εποχή. 

Ενσωματώνοντας αρχές από τη Θεωρία της Αριστείας, τη Συντονισμένη Διαχείριση 

Νοημάτων, τη Θεωρία Διαλογικής Επικοινωνίας και το Μοντέλο Ολοκληρωμένης 

Επικοινωνίας, οι οργανισμοί μπορούν να περιηγηθούν στο περίπλοκο τοπίο των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, διασφαλίζοντας συνέπεια, αυθεντικότητα, ουσιαστικό διάλογο 

και ενσωμάτωση σε διάφορα κανάλια. Αυτά τα μοντέλα παρέχουν ένα πλαίσιο για τις 

εταιρείες για τη δημιουργία αποτελεσματικών και ηχητικών μηνυμάτων που 

ευθυγραμμίζονται με τους οργανωτικούς στόχους και ενισχύουν θετικές σχέσεις με 

τους ενδιαφερόμενους στη δυναμική σφαίρα των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

3.3. Social Media και Θεωρία Δημοσίων Σχέσεων 

Η διασταύρωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και των δημοσίων σχέσεων (PR) 

εισάγει ένα δυναμικό και εξελισσόμενο τοπίο, απαιτώντας μια λεπτή κατανόηση των 

σχετικών θεωριών. Αυτό το υπό-κεφάλαιο διερευνά βασικές θεωρίες που στηρίζουν τη 

συμβιωτική σχέση μεταξύ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και των δημοσίων 
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σχέσεων, ρίχνοντας φως στον τρόπο με τον οποίο οι οργανισμοί επικοινωνούν 

στρατηγικά και αλληλοεπιδρούν με το κοινό τους στην ψηφιακή σφαίρα. 

 

3.3.1 Θεωρία Διαχείρισης Σχέσεων 

Η Θεωρία Διαχείρισης Σχέσεων, στο πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και 

των δημοσίων σχέσεων, υπογραμμίζει τη σημασία της οικοδόμησης και διατήρησης 

σχέσεων με τα ενδιαφερόμενα μέρη. Οι πλατφόρμες κοινωνικών μέσων όπως το 

LinkedIn, το Twitter και το Facebook χρησιμεύουν ως αρένες για την καλλιέργεια 

σχέσεων. Ο (Johnson M. , 2021) εμβαθύνει στον τρόπο με τον οποίο η Θεωρία 

Διαχείρισης Σχέσεων ενημερώνει τις στρατηγικές εταιρικής επικοινωνίας, δίνοντας 

έμφαση στη μετάβαση από την μονόδρομη επικοινωνία στην προώθηση της δέσμευσης 

και του διαλόγου. Στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι οργανισμοί έχουν την ευκαιρία 

να εξανθρωπίσουν την επωνυμία τους, να αλληλεπιδράσουν ενεργά με τους 

ενδιαφερόμενους και να δημιουργήσουν μια αίσθηση κοινότητας. Εστιάζοντας στην 

οικοδόμηση σχέσεων, οι οργανισμοί μπορούν να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη, την 

αφοσίωση και τη θετική αντίληψη της επωνυμίας, συμβάλλοντας τελικά στην επιτυχία 

των προσπαθειών δημοσίων σχέσεων. 

 

3.3.2 Θεωρία Διαλογικής Επικοινωνίας 

Η Θεωρία της Διαλογικής Επικοινωνίας, που αναπτύχθηκε αρχικά από τους (Grunig & 

Grunig, 1992), αναγνωρίζει τη σημασία της ουσιαστικής και ανοιχτής επικοινωνίας. 

Στο πλαίσιο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και των δημοσίων σχέσεων, αυτή η 

θεωρία γίνεται ιδιαίτερα σχετική. Ο (Lee, 2022) διερευνά πώς η Θεωρία της 

Διαλογικής Επικοινωνίας επηρεάζει τα μοντέλα εταιρικής επικοινωνίας, δίνοντας 

έμφαση στην αμφίδρομη επικοινωνία και την ενεργό εμπλοκή. Οι πλατφόρμες μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης λειτουργούν ως αγωγοί διαλογικής επικοινωνίας, επιτρέποντας 

στους οργανισμούς όχι μόνο να διαδίδουν πληροφορίες αλλά και να λαμβάνουν άμεση 

ανατροφοδότηση. Συμμετέχοντας σε συνομιλίες με το κοινό τους, οι οργανισμοί που 

ασκούν διαλογική επικοινωνία στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επιδεικνύουν 

διαφάνεια, ανταπόκριση και προθυμία για ακρόαση – ακρογωνιαίος λίθος 

αποτελεσματικών δημοσίων σχέσεων. 

3.3.3 Θεωρία Κοινωνικής Διαμεσολάβησης 

Η θεωρία της κοινωνικής διαμεσολάβησης υποστηρίζει ότι τα μέσα, 

συμπεριλαμβανομένων των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, διαμορφώνουν την 

κατανόησή μας για τον κόσμο. Στον τομέα των δημοσίων σχέσεων, αυτή η θεωρία 

πληροφορεί πώς οι οργανισμοί χρησιμοποιούν πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης για να μεσολαβήσουν τα μηνύματά τους στο κοινό. Ο (Brown, 2020) 

αναφέρει πώς η Θεωρία Κοινωνικής Διαμεσολάβησης σχετίζεται με τις στρατηγικές 

εταιρικής επικοινωνίας, δίνοντας έμφαση στο ρόλο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στη διαμόρφωση και τη διάδοση οργανωτικών αφηγήσεων. Χρησιμοποιώντας 
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στρατηγικά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, οι οργανισμοί μπορούν να επηρεάσουν τις 

αντιλήψεις του κοινού, να διαχειριστούν κρίσεις και να ελέγξουν την αφήγηση που 

περιβάλλει την επωνυμία τους. 

 

3.3.4 Θεωρία Δόμησης Ατζέντας 

Η Θεωρία Δόμησης Ατζέντας επεκτείνει την έννοια του καθορισμού ατζέντας, 

προτείνοντας ότι οι οργανισμοί όχι μόνο ανταποκρίνονται στις υπάρχουσες δημόσιες 

ατζέντες αλλά και διαμορφώνουν ενεργά τις δημόσιες ατζέντες. Στην εποχή των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, οι οργανισμοί μπορούν να αξιοποιήσουν αυτές τις πλατφόρμες 

για να δημιουργήσουν και να επηρεάσουν δημόσιες ατζέντες. Ο (Chen, 2019) 

διερευνούν πώς η Θεωρία Δημιουργίας Ατζέντας ευθυγραμμίζεται με τις στρατηγικές 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, δίνοντας έμφαση στον προληπτικό ρόλο που 

διαδραματίζουν οι οργανισμοί στη διαμόρφωση της αφήγησης. Μέσω της δημιουργίας 

και της διάδοσης στρατηγικού περιεχομένου, οι οργανισμοί μπορούν να τοποθετηθούν 

ως ηγέτες σκέψης, επηρεάζοντας τον δημόσιο λόγο και συμβάλλοντας στη συνολική 

επιτυχία των προσπαθειών τους για τις δημόσιες σχέσεις. 

Η ενοποίηση των Social Media και της Θεωρίας των Δημοσίων Σχέσεων παρέχει ένα 

ισχυρό πλαίσιο για την κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι οργανισμοί 

δραστηριοποιούνται στο περιβάλλον της ψηφιακής επικοινωνίας. Με την ενσωμάτωση 

της Θεωρίας Διαχείρισης Σχέσεων, Θεωρίας Διαλογικής Επικοινωνίας, Θεωρίας 

Κοινωνικής Διαμεσολάβησης και Θεωρίας Δημιουργίας Ατζέντας, οι οργανισμοί 

μπορούν να διαμορφώσουν ολοκληρωμένες στρατηγικές που υπερβαίνουν τις 

παραδοσιακές προσεγγίσεις δημοσίων σχέσεων.  

Στο συνεχώς εξελισσόμενο τοπίο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αυτές οι θεωρίες 

καθοδηγούν τους οργανισμούς να καλλιεργούν ουσιαστικές σχέσεις, να συμμετέχουν 

σε ανοιχτό διάλογο, να διαμεσολαβούν αποτελεσματικά τα μηνύματα και να 

διαμορφώνουν ενεργά τις δημόσιες ατζέντες - συμβάλλοντας τελικά σε επιτυχημένες 

προσπάθειες δημοσίων σχέσεων. 

4. Μεθοδολογία 

4.1. Σχεδιασμός Benchmark 

Προκειμένου να αναπτύξω ένα ισχυρό σημείο αναφοράς στα social media, ανέλυσα 

σχολαστικά τις 100 κορυφαίες εταιρείες στην Ελλάδα με βάση την κερδοφορία τους, 

όπως παρέχει το Forbes (ICAP). Από αυτήν την ολοκληρωμένη λίστα, επέλεξα 

προσεκτικά τις 20 κορυφαίες εταιρείες, λαμβάνοντας υπόψη την επιρροή, την 

παρουσία τους στην αγορά και την οικονομική επιτυχία τους. Αυτή η διαδικασία 

επιλογής χρησίμευσε ως το θεμέλιο για τη δημιουργία ενός διορατικού σημείου 

αναφοράς, εστιάζοντας στις 15 πιο ενεργές εταιρείες στο Facebook, το Instagram, το 

YouTube και το LinkedIn. 

1. Αρχικά κριτήρια επιλογής: 
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Τα θεμέλια αυτού του σημείου αναφοράς έθεσαν τα στοιχεία του Forbes, παρέχοντας 

μια ολοκληρωμένη λίστα με τις πιο κερδοφόρες εταιρείες στην Ελλάδα. Αξιοποιώντας 

αυτές τις πληροφορίες, εξέτασα προσεκτικά τις 20 κορυφαίες εταιρείες, λαμβάνοντας 

υπόψη την οικονομική τους κατάσταση, την επιρροή του κλάδου και τον συνολικό 

αντίκτυπο στην αγορά. 

2. Επιλογή πλατφόρμας κοινωνικών μέσων: 

Κατανοώντας την ποικιλομορφία των πλατφορμών κοινωνικής δικτύωσης, επέλεξα να 

επικεντρωθώ στις τέσσερις κύριες: Facebook, Instagram, YouTube και LinkedIn. 

Αυτές οι πλατφόρμες προσφέρουν ξεχωριστά πλεονεκτήματα και καλύπτουν ποικίλα 

δημογραφικά στοιχεία κοινού, επιτρέποντας μια ολοκληρωμένη ανάλυση της 

διαδικτυακής παρουσίας κάθε εταιρείας. 

3. Ανάλυση κοινού: 

Για να ξεκινήσω τη διαδικασία συγκριτικής αξιολόγησης, έψαξα στο μέγεθος του 

κοινού κάθε επιχείρησης στις επιλεγμένες πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. Εξέτασα 

σχολαστικά τον αριθμό των ακολούθων, των συνδρομητών και των συνδέσεων στο 

Facebook, το Instagram, το YouTube και το LinkedIn για τις επιλεγμένες 15 εταιρείες. 

4. Δημιουργία συγκριτικής αξιολόγησης: 

Για να διασφαλίσω μια ολοκληρωμένη αξιολόγηση, δημιούργησα ξεχωριστά σημεία 

αναφοράς για κάθε επιχείρηση, αναλύοντας το μέγεθος του κοινού της σε κάθε κανάλι 

κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό περιλάμβανε όχι μόνο την ποσοτικοποίηση των αριθμών 

αλλά και την εξέταση των τάσεων ανάπτυξης, των ποσοστών αφοσίωσης και των 

στρατηγικών περιεχομένου που εφαρμόζει κάθε εταιρεία σε αυτές τις πλατφόρμες. 

 

5. Σε βάθος ανάλυση καναλιού: 

Facebook: 

Για κάθε επιχείρηση, το σημείο αναφοράς περιελάβανε ανάλυση της παρουσίας τους 

στο Facebook. Λήφθηκαν μετρήσεις όπως οι επισημάνσεις "μου αρέσει" στη σελίδα, η 

αφοσίωση σε ανάρτηση και οι τύποι περιεχομένου. Ο στόχος ήταν να αξιολογηθεί πόσο 

αποτελεσματικά κάθε εταιρεία χρησιμοποίησε το Facebook ως εργαλείο επικοινωνίας 

και αφοσίωσης. 

Instagram: 

Το σημείο αναφοράς του Instagram αξιολόγησε τις εταιρείες βάση του αριθμού των 

κοινοτήτων που έχουν δημιουργήσει. Ο αριθμός των ακολούθων αποτελεί καθοριστικό 

παράγοντα σε αυτή την αξιολόγηση. 
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YouTube: 

Το σημείο αναφοράς του YouTube περιελάβανε ανάλυση των κοινών μέσω της 

αξιολόγησης των κοινών βάση των ενεργών συνδρομητών του εκάστοτε καναλιού. Η 

αξιολόγηση της αποτελεσματικότητας του βίντεο περιεχομένου, παρείχε πληροφορίες 

σχετικά με το πόσο καλά οι επιχειρήσεις χρησιμοποίησαν το YouTube για την 

προώθηση της επωνυμίας και την αφοσίωση του κοινού. 

LinkedIn: 

Το σημείο αναφοράς για το LinkedIn επικεντρώθηκε στην επαγγελματική δικτύωση 

και την δυναμικότητα των σελίδων των εταιρειών. Ο αριθμός των ακολούθων στις 

επαγγελματικές σελίδες των εταιρειών αποτέλεσε σημείο αξιολόγησης στην παρούσα 

προσπάθεια. Αυτή η ανάλυση είχε ως στόχο να κατανοήσει πόσο αποτελεσματικά κάθε 

επιχείρηση τοποθετήθηκε σε ένα επαγγελματικό πλαίσιο στο LinkedIn. 

6. Τάσεις ανάπτυξης και ποσοστά δέσμευσης: 

Πέρα από τους στατικούς αριθμούς, το σημείο αναφοράς έλαβε υπόψη τις τάσεις 

ανάπτυξης και τα ποσοστά δέσμευσης. Αυτή η δυναμική ανάλυση παρείχε μια 

βαθύτερη κατανόηση του πόσο γρήγορα κάθε εταιρεία διεύρυνε το αποτύπωμά της στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης και πόσο καλά αλληλοεπιδρούσε με το κοινό της. 

7. Συγκριτική Ανάλυση: 

Για να προστεθεί περαιτέρω αξία, πραγματοποιήθηκε συγκριτική ανάλυση, η οποία 

επέτρεψε την παράλληλη αξιολόγηση των 15 κορυφαίων εταιρειών. Αυτή η 

προσέγγιση διευκόλυνε μια ολιστική άποψη των δυνατών και των αδυναμιών τους σε 

διάφορες πλατφόρμες κοινωνικών μέσων. 

8. Συστάσεις: 

Με την ολοκλήρωση της διαδικασίας συγκριτικής αξιολόγησης, διατυπώθηκαν 

συστάσεις που μπορούν να εφαρμοστούν. Αυτές οι συστάσεις είχαν ως στόχο να 

βελτιώσουν τη στρατηγική κάθε εταιρείας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, να 

αξιοποιήσουν τα δυνατά σημεία και να αντιμετωπίσουν τυχόν εντοπισμένους τομείς 

προς βελτίωση. 

9. Επαναληπτική διαδικασία: 

Η συγκριτική αξιολόγηση είναι μια επαναληπτική διαδικασία και ως εκ τούτου, έχουν 

προγραμματιστεί περιοδικές ανασκοπήσεις. Αυτό διασφαλίζει ότι το σημείο αναφοράς 

παραμένει σχετικό, λαμβάνοντας υπόψη το συνεχώς εξελισσόμενο τοπίο των 

πλατφορμών κοινωνικών μέσων και τη δυναμική της συμπεριφοράς του κοινού. 
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10. Αναφορά: 

Τα ευρήματα και οι συστάσεις συγκεντρώθηκαν σε μια ολοκληρωμένη έκθεση. Αυτή 

η έκθεση όχι μόνο χρησίμευσε ως καταγραφή της διαδικασίας συγκριτικής 

αξιολόγησης, αλλά παρείχε επίσης έναν πολύτιμο πόρο για κάθε εταιρεία για να 

βελτιώσει τις στρατηγικές της στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Με bold επισημαίνονται οι πιο δημοφιλής λογαριασμοί για το εκάστοτε κανάλι. 
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4.2. Μέθοδοι συλλογής δεδομένων (συλλογή δεδομένων) 

Σε αυτό το κεφάλαιο, εμβαθύνουμε στη σχολαστική διαδικασία συλλογής δεδομένων 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης για τις 15 κορυφαίες ελληνικές επιχειρήσεις, εστιάζοντας 

συγκεκριμένα στα κοινά τους σε Facebook, Instagram, LinkedIn και YouTube. Ο 

στόχος ήταν να συγκεντρωθούν ακριβείς και αξιόπιστες πληροφορίες σχετικά με τα 

προφίλ αυτών των επιχειρήσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και το αντίστοιχο 

κοινό τους. 

 

1. Επιλογή Επιχειρήσεων: 

Το αρχικό βήμα περιελάβανε τον εντοπισμό και την επιλογή των 15 καλύτερων 

ελληνικών επιχειρήσεων με βάση και τα κριτήρια που αναλύσαμε σε προηγούμενα 

κεφάλαια. 

 

2. Σχεδιασμός Έρευνας: 

Σχεδιάστηκε μια ολοκληρωμένη έρευνα για την εξαγωγή σχετικών πληροφοριών 

σχετικά με την παρουσία αυτών των επιχειρήσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η 

βασική μεταβλητή πάνω στην οποία εστιάζει η έρευνά μας έχει να κάνει με τα κοινά 

που έχουν δημιουργήσει οι εν λόγω επιχειρήσεις σε αυτά τα 4 διαφορετικά μέσα. 

 

3. Πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης: 

Οι επιλεγμένες πλατφόρμες —Facebook, Instagram, LinkedIn και YouTube— 

επιλέχθηκαν λόγω της επικράτησης τους στην ελληνική αγορά και της σημασίας τους 

στην αντιπροσώπευση μιας ποικιλίας τύπων περιεχομένου, από την οπτική εμπλοκή 

στο Instagram έως την επαγγελματική δικτύωση στο LinkedIn. 

Αναλυτικότερα, για την καταγραφή των κοινών των εταιρειών ανά κανάλι 

επικοινωνίας, χρειάστηκε να επισκεφτούμε τις παρακάτω διευθύνσεις: 

Facebook Σελίδες 

https://www.facebook.com/DEHGreece 

https://www.facebook.com/cosmote 

https://www.facebook.com/MytilineosSA/ 

https://www.facebook.com/ab.vassilopoulos.sa 

https://www.facebook.com/AlphaBankPage 

https://www.facebook.com/EpistrofiEurobank 

https://www.facebook.com/DEHGreece
https://www.facebook.com/cosmote
https://www.facebook.com/MytilineosSA/
https://www.facebook.com/ab.vassilopoulos.sa
https://www.facebook.com/AlphaBankPage
https://www.facebook.com/EpistrofiEurobank
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https://www.facebook.com/depa.commercial 

https://www.facebook.com/yellow.piraeusbank 

https://www.facebook.com/OPAPsocial 

https://www.facebook.com/elinoilsa/?ref=aymt_homepage_panel 

https://www.facebook.com/elpedison.gr/ 

https://www.facebook.com/metrocashandcarry.gr?_rdc=2&_rdr 

https://www.facebook.com/PapastratosMazi/ 

https://www.facebook.com/nationalbankofgreece/ 

https://www.facebook.com/GEKTERNAGroup/ 

 

Instagram Λογαριασμοί 

https://www.instagram.com/dei.gr/ 

https://www.instagram.com/cosmote_greece/ 

https://www.instagram.com/abvassilopoulos/ 

https://www.instagram.com/alphabankstories/ 

https://www.instagram.com/eurobank_mprostagiatinpaideia/ 

https://www.instagram.com/piraeus_bank/ 

https://www.instagram.com/instaopap/ 

https://www.instagram.com/elinoilsa/ 

https://www.instagram.com/elpedison/ 

https://www.instagram.com/metrocashandcarrygr/ 

https://www.instagram.com/papastratoslife/ 

https://www.instagram.com/nationalbankofgreece/ 

https://www.instagram.com/gekterna/ 

 

Linkedin Σελίδες 

https://www.linkedin.com/company/ppc-s.a./ 

https://www.facebook.com/depa.commercial
https://www.facebook.com/yellow.piraeusbank
https://www.facebook.com/OPAPsocial
https://www.facebook.com/elinoilsa/?ref=aymt_homepage_panel
https://www.facebook.com/elpedison.gr/
https://www.facebook.com/metrocashandcarry.gr?_rdc=2&_rdr
https://www.facebook.com/PapastratosMazi/
https://www.facebook.com/nationalbankofgreece/
https://www.facebook.com/GEKTERNAGroup/
https://www.instagram.com/dei.gr/
https://www.instagram.com/cosmote_greece/
https://www.instagram.com/abvassilopoulos/
https://www.instagram.com/alphabankstories/
https://www.instagram.com/eurobank_mprostagiatinpaideia/
https://www.instagram.com/piraeus_bank/
https://www.instagram.com/instaopap/
https://www.instagram.com/elinoilsa/
https://www.instagram.com/elpedison/
https://www.instagram.com/metrocashandcarrygr/
https://www.instagram.com/papastratoslife/
https://www.instagram.com/nationalbankofgreece/
https://www.instagram.com/gekterna/
https://www.linkedin.com/company/ppc-s.a./
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https://www.linkedin.com/company/ote-group-of-companies-hto/ 

https://www.linkedin.com/company/mytilineos-s-a/ 

https://www.linkedin.com/company/ab-vassilopoulos/ 

https://www.linkedin.com/company/alpha-bank/ 

https://www.linkedin.com/company/eurobank/ 

https://www.linkedin.com/company/depa-commercial/ 

https://www.linkedin.com/company/piraeus-bank/ 

https://www.linkedin.com/company/opap-s.a./ 

https://www.linkedin.com/company/elinoil-s-a-/?trk=biz-companies-cym 

https://www.linkedin.com/company/elpedison-power-s-a-elpedison-trading-s-a-/ 

https://www.linkedin.com/company/metro-aebe-greece/ 

https://www.linkedin.com/company/papastratosmazi/ 

https://www.linkedin.com/company/national-bank-of-greece/ 

https://www.linkedin.com/company/gek-terna/ 

 

YouTube Κανάλια 

https://www.youtube.com/user/deigr 

https://www.youtube.com/user/cosmote 

https://www.youtube.com/user/MytilineosGroup 

https://www.youtube.com/user/ABVassilopoulosTV 

https://www.youtube.com/user/alphabank 

https://www.youtube.com/user/EurobankGroup 

https://www.youtube.com/channel/UC2-iIpwuSNv2U8kn8REJtTg 

https://www.youtube.com/user/piraeusbankgroup 

https://www.youtube.com/opapsa 

https://www.youtube.com/channel/UCSZFCEX07Kn9WBXMaCw9qmA 

https://www.youtube.com/channel/UCZLsByoaG1LFxvG_sHF2TpA 

https://www.linkedin.com/company/ote-group-of-companies-hto/
https://www.linkedin.com/company/mytilineos-s-a/
https://www.linkedin.com/company/ab-vassilopoulos/
https://www.linkedin.com/company/alpha-bank/
https://www.linkedin.com/company/eurobank/
https://www.linkedin.com/company/depa-commercial/
https://www.linkedin.com/company/piraeus-bank/
https://www.linkedin.com/company/opap-s.a./
https://www.linkedin.com/company/elinoil-s-a-/?trk=biz-companies-cym
https://www.linkedin.com/company/elpedison-power-s-a-elpedison-trading-s-a-/
https://www.linkedin.com/company/metro-aebe-greece/
https://www.linkedin.com/company/papastratosmazi/
https://www.linkedin.com/company/national-bank-of-greece/
https://www.linkedin.com/company/gek-terna/
https://www.youtube.com/user/deigr
https://www.youtube.com/user/cosmote
https://www.youtube.com/user/MytilineosGroup
https://www.youtube.com/user/ABVassilopoulosTV
https://www.youtube.com/user/alphabank
https://www.youtube.com/user/EurobankGroup
https://www.youtube.com/channel/UC2-iIpwuSNv2U8kn8REJtTg
https://www.youtube.com/user/piraeusbankgroup
https://www.youtube.com/opapsa
https://www.youtube.com/channel/UCSZFCEX07Kn9WBXMaCw9qmA
https://www.youtube.com/channel/UCZLsByoaG1LFxvG_sHF2TpA
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https://www.youtube.com/@MetroCashCarryGr 

https://www.youtube.com/channel/UC2l0ZFu8KnEByIBpGfCM3uQ 

https://www.youtube.com/@NationalBankofGreeceChannel 

https://www.youtube.com/channel/UCq6rQe-DS5hGvfzGpYmC7dQ 

 

Τέλος, η διαδικασία καταγραφής των κοινών των επιχειρήσεων έγινε στις 03/01/24. 

 

4. Αναγνώριση λογαριασμών: 

Επενδύθηκαν εκτεταμένες προσπάθειες για τον εντοπισμό και την επαλήθευση των 

επίσημων λογαριασμών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης που σχετίζονται με κάθε 

επιχείρηση. Αυτό περιλάμβανε μια εις βάθος εξερεύνηση κάθε πλατφόρμας για να 

διασφαλιστεί η συμπερίληψη όλων των σχετικών λογαριασμών. 

 

5. Διαδικασία επαλήθευσης: 

Για την επαλήθευση της νομιμότητας των αναγνωρισμένων προφίλ μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, πραγματοποιήθηκε διασταύρωση με τους επίσημους ιστοτόπους των 

επιχειρήσεων. Αυτό το βήμα είχε ως στόχο να μετριάσει τον κίνδυνο συμπερίληψης 

ανεπίσημων ή δυνητικά παραπλανητικών λογαριασμών, διασφαλίζοντας την ακρίβεια 

των συλλεγόμενων δεδομένων. 

 

6. Επαλήθευση μέσω των επαγγελματικών τους ιστοσελίδων: 

Η επαλήθευση επεκτάθηκε σε μια σχολαστική επισκόπηση του επίσημου ιστότοπου 

κάθε επιχείρησης, όπου αναζητήθηκαν ρητές αναφορές στους λογαριασμούς τους στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό το βήμα διασταύρωσης επικύρωσε περαιτέρω την 

αυθεντικότητα των αναγνωρισμένων προφίλ. 

 

Αυτή η ολοκληρωμένη μεθοδολογία επέτρεψε τη δημιουργία ενός ισχυρού συνόλου 

δεδομένων, διευκολύνοντας μια λεπτή ανάλυση των στρατηγικών των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης και της δυναμικής του κοινού των 15 κορυφαίων ελληνικών 

επιχειρήσεων. Τα επικυρωμένα δεδομένα χρησιμεύουν ως βάση για τα επόμενα 

κεφάλαια, συμβάλλοντας σε μια διεξοδική διερεύνηση του αντίκτυπου των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στις επιχειρηματικές δραστηριότητες και τη δέσμευση του 

κοινού στην ελληνική αγορά. 

https://www.youtube.com/@MetroCashCarryGr
https://www.youtube.com/channel/UC2l0ZFu8KnEByIBpGfCM3uQ
https://www.youtube.com/@NationalBankofGreeceChannel
https://www.youtube.com/channel/UCq6rQe-DS5hGvfzGpYmC7dQ
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4.3. Ανάλυση και επεξεργασία δεδομένων 

Benchmark Analysis: Facebook Audiences (based on Facebook Page Likes) 

 

Benchmark Analysis: Instagram Audiences (based on the number of followers) 
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Benchmark Analysis: LinkedIn Audiences (based on the number of followers) 

 

 

 

Benchmark Analysis: YouTube Audiences (based on the number of subscribers) 
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Στο σύγχρονο επιχειρηματικό τοπίο, η ενσωμάτωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

στις στρατηγικές εταιρικής επικοινωνίας έχει καταστεί απαραίτητη. Σε αυτό το 

κεφάλαιο γίνεται μια εις βάθος ανάλυση του κοινού στα social media των κορυφαίων 

ελληνικών επιχειρήσεων, σύμφωνα με την κατάταξη του Forbes (ICAP).  

Οι πλατφόρμες που ελέγχονται περιλαμβάνουν το Facebook, το Instagram, το LinkedIn 

και το YouTube. Εξετάζοντας προσεκτικά τις μετρήσεις κοινού σε αυτές τις 

πλατφόρμες, στοχεύουμε να αποκαλύψουμε μοτίβα, τάσεις και πληροφορίες που 

συμβάλλουν στη βαθιά κατανόηση της απόδοσής τους στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. 

 

4.3.1 Facebook Κοινά 

Σε αυτό το κεφάλαιο γίνεται μια ολοκληρωμένη εξέταση του κοινού των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης επιλεγμένων ελληνικών επιχειρήσεων, με επίκεντρο τα likes 

στο Facebook. Οι εταιρείες που παρουσίασαν τα μεγαλύτερα κοινά στο Facebook είναι 

οι Παπαστράτος (Καπνικά), ΑΒ Βασιλόπουλος (Σούπερ μάρκετ), ΟΤΕ 

(Τηλεπικοινωνίες και Πάροχος Διαδικτύου), Metro Cash & Carry (Χονδρική 

Επαγγελματιών) και ΟΠΑΠ (Τυχερά παιχνίδια).  

Εξετάζοντας εξονυχιστικά τα ακραία μεγέθη κοινού - από το μεγαλύτερο έως το 

μικρότερο - στοχεύουμε να αποκαλύψουμε πληροφορίες που ρίχνουν φως στη 

δυναμική των μέσων κοινωνικής δικτύωσης σε αυτούς τους διαφορετικούς κλάδους. 

 

Συγκριτική Ανάλυση (με βάση τα δεδομένα που συλλέξαμε στις 03/01/24): 

 

1. Παπαστράτος - 1,400,000 Likes 

Ο Παπαστράτος, ο γίγαντας του καπνού, ξεχωρίζει με ένα εξαιρετικό κοινό στο 

Facebook 1.400.000 likes. Αυτό το εκπληκτικό νούμερο υπογραμμίζει την τεράστια 

δημοτικότητα και την ευρεία απήχηση της καπνοβιομηχανίας. Ο τομέας του καπνού 

παραδοσιακά αξιοποιεί τον τρόπο ζωής και τη συσχέτιση επωνυμίας, συμβάλλοντας σε 

ένα ουσιαστικό και αφοσιωμένο κοινό στις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Η σημαντική παρουσία της Παπαστράτου στο Facebook υποδηλώνει μια επιτυχημένη 

ενσωμάτωση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη στρατηγική μάρκετινγκ της, όπου 

ο συνδυασμός οπτικής απήχησης και στοιχείων τρόπου ζωής παίζει καθοριστικό ρόλο. 
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2. ΑΒ Βασιλόπουλος  - 587.000 Likes 

Η ΑΒ Βασιλόπουλος, μια εξέχουσα αλυσίδα σούπερ μάρκετ στην Ελλάδα, έχει 

συγκεντρώσει σημαντικό αριθμό followers στο Facebook με 587.000 likes. Αυτό το 

επίτευγμα αντικατοπτρίζει την επιτυχία της μάρκας στην καθιέρωση μιας ισχυρής 

ψηφιακής παρουσίας και στην αλληλεπίδραση με την πελατειακή της βάση στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Ο κλάδος των σούπερ μάρκετ, εγγενώς ελκυστικός σε ένα ευρύ 

κοινό, επωφελείται από την ικανότητα της ΑΒ Βασιλόπουλος να συνδέεται με τους 

καταναλωτές μέσω ποικίλου περιεχομένου.  

Οι τακτικές προωθήσεις, καμπάνιες και ενημερώσεις πιθανότατα συμβάλλουν στη 

συνεπή αφοσίωση που εμφανίζεται στην πλατφόρμα τους. Πέρα από το ποσοτικό 

μέτρο των "μου αρέσει", η ΑΒ Βασιλόπουλος έχει την ευκαιρία να καλλιεργήσει μια 

αίσθηση κοινότητας μέσω περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες, 

διαδραστικών καμπανιών και ανταποκρινόμενης δέσμευσης πελατών. Αξιοποιώντας 

την ευρεία απήχησή της και ενσωματώνοντας καινοτόμες στρατηγικές, η ΑΒ 

Βασιλόπουλος μπορεί να ενισχύσει περαιτέρω το ψηφιακό της αποτύπωμα και να 

εδραιώσει τη θέση της ως κορυφαία μάρκα σούπερ μάρκετ στον ψηφιακό χώρο. 

3. ΟΤΕ - 676.000 Likes 

Ο ΟΤΕ, ως πάροχος τηλεπικοινωνιών και διαδικτύου, έχει συγκεντρώσει ένα ισχυρό 

κοινό στο Facebook με 676.000 likes. Αυτό το επίτευγμα αντανακλά τη σημασία της 

εταιρείας στην παροχή βασικών υπηρεσιών σε μια ευρεία βάση καταναλωτών. Ο 

κλάδος των τηλεπικοινωνιών, που χαρακτηρίζεται από ραγδαίες τεχνολογικές 

εξελίξεις, επωφελείται από την οπτική αφήγηση και το ενημερωτικό περιεχόμενο του 

ΟΤΕ στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα σημαντικά likes υποδηλώνουν όχι μόνο μια 

πελατειακή βάση που βασίζεται στις υπηρεσίες του ΟΤΕ αλλά και ένα αφοσιωμένο 

κοινό που ενδιαφέρεται να ενημερώνεται για τις τάσεις του κλάδου και τις προσφορές 

της εταιρείας.  

Η δύναμη του ΟΤΕ έγκειται στην ικανότητά του να αξιοποιεί την οπτική απήχηση των 

υπηρεσιών του, από τη σύνδεση στο Διαδίκτυο έως τις τηλεπικοινωνίες. Για περαιτέρω 

ενίσχυση της αφοσίωσης, ο ΟΤΕ θα μπορούσε να διερευνήσει καινοτόμες καμπάνιες, 

διαδραστικό περιεχόμενο και πελατοκεντρικές πρωτοβουλίες. Παραμένοντας στην 

πρώτη γραμμή των τεχνολογικών τάσεων επικοινωνίας και βελτιώνοντας συνεχώς τη 

στρατηγική του για τα social media, ο ΟΤΕ μπορεί να συνεχίσει να προωθεί μια ισχυρή 

ψηφιακή σύνδεση με το κοινό του. 

 

4. Metro Cash & Carry - 330.000 Likes 

Η Metro Cash & Carry, που δραστηριοποιείται της χονδρικής στην Ελλάδα, έχει 

επιτύχει αξιέπαινο αριθμό στο Facebook με 330.000 likes. Αυτό το σημαντικό μέγεθος 

κοινού υποδηλώνει τη διπλή παρουσία της εταιρείας τόσο στο τμήμα της αγοράς 

σούπερ μάρκετ όσο και στο λιανικό εμπόριο, προσελκύοντας μια διαφορετική 
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πελατειακή βάση. Ως χονδρέμπορος, η Metro Cash & Carry μπορεί ιδιαίτερα να 

απευθύνεται σε επιχειρήσεις και ιδιώτες που κάνουν μαζικές αγορές, συμβάλλοντας 

στα αξιοσημείωτα like στη σελίδα της στο Facebook. Η δέσμευση στην πλατφόρμα 

τους υποδηλώνει μια πελατειακή βάση που ενδιαφέρεται να εξερευνήσει και να 

αγοράσει μια ποικιλία προϊόντων.  

Για να αξιοποιήσει αυτή τη δύναμη, η Metro Cash & Carry θα μπορούσε να επιδείξει 

την εκτεταμένη γκάμα προϊόντων της μέσω περιεχομένου πολυμέσων, δίνοντας 

έμφαση στην ποιότητα και την ποικιλία. Συνεχίζοντας να προσαρμόζει τη στρατηγική 

περιεχομένου της στις εξελισσόμενες ανάγκες επιχειρήσεων και ιδιωτών, η Metro Cash 

& Carry μπορεί να αξιοποιήσει την ψηφιακή της παρουσία για να ενισχύσει τις σχέσεις 

με τους υπάρχοντες πελάτες και να προσελκύσει νέους στους τομείς χονδρικής και 

λιανικής. 

 

 

5. ΟΠΑΠ – 194,000 Likes 

Αντίθετα, ο ΟΠΑΠ, ηγέτης στον τομέα των τυχερών παιχνιδιών, έχει συγκριτικά 

μικρότερο κοινό στο Facebook με 194.000 likes. Ο κλάδος των τυχερών παιχνιδιών 

αντιμετωπίζει μοναδικές προκλήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης λόγω των 

ρυθμιστικών περιορισμών και της φύσης των προσφορών του. Παρά αυτές τις 

προκλήσεις, ο ΟΠΑΠ διατηρεί ένα αξιοσέβαστο μέγεθος κοινού, υποδεικνύοντας μια 

αποτελεσματική στρατηγική για την πλοήγηση στις περιπλοκές της προώθησης 

περιεχομένου που σχετίζεται με τον τζόγο σε πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης. Το 

μικρότερο μέγεθος κοινού μπορεί να μετριαστεί από την εστίαση στην ποιοτική 

αφοσίωση και το στοχευμένο μάρκετινγκ σε ένα συγκεκριμένο δημογραφικό στοιχείο. 

 

4.3.2 Instagram Κοινά 

Αυτή η ανάλυση κοινού στο Instagram διερευνά τη δυναμική και τις επιπτώσεις του 

αριθμού των ακολούθων για πέντε αξιόλογες ελληνικές επιχειρήσεις: ΟΤΕ (Πάροχος 

Τηλεπικοινωνιών και Διαδικτύου), ΑΒ (Σούπερ Μάρκετ), ΟΠΑΠ (Τυχερά παιχνίδια), 

Μετρό (Χονδρέμπορος) και ΔΕΗ (Πάροχος Ηλεκτρικής Ενέργειας). Κάθε επιχείρηση 

δραστηριοποιείται σε έναν ξεχωριστό κλάδο και ο αριθμός των ακολούθων στο 

Instagram χρησιμεύει ως βασικός δείκτης για την κατανόηση της απήχησης, των 

στρατηγικών αφοσίωσης και της απήχησης της επωνυμίας τους στο ψηφιακό τοπίο. 

1.ΟΤΕ - 108.000 ακόλουθοι 

Ο ΟΤΕ, κορυφαίος πάροχος τηλεπικοινωνιών και διαδικτύου, μπορεί να 

υπερηφανεύεται για έναν σημαντικό αριθμό followers στο Instagram που ανέρχεται σε 

108.000. Αυτή η ισχυρή παρουσία υποδηλώνει μια έντονη ενασχόληση με το οπτικό 

περιεχόμενο και μια στρατηγική προσέγγιση για την προσέγγιση διαφορετικού κοινού. 
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Ο τομέας των τηλεπικοινωνιών προσφέρει εγγενώς ελκυστικές οπτικά υπηρεσίες, και 

ο ΟΤΕ το αξιοποιεί μέσω ελκυστικών γραφικών, ενημερώσεων και καμπανιών.  

Με αριθμό ακολούθων 108.000, ο ΟΤΕ έχει τοποθετηθεί επιτυχώς ως ένας ψηφιακός 

διαμορφωτής τάσεων στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών. Η πρόκληση και η ευκαιρία 

βρίσκονται στη διατήρηση αυτής της δυναμικής, στην εξερεύνηση καινοτόμων 

μορφών περιεχομένου και στην προώθηση της αμφίδρομης επικοινωνίας για τη 

βελτίωση της διαδραστικής εμπειρίας για τους οπαδούς. Ως σημαντικός παίκτης στο 

τεχνολογικό τοπίο, το κοινό του ΟΤΕ στο Instagram παρέχει μια πλατφόρμα για να 

αναδείξει τον δυναμικό και συνεχώς εξελισσόμενο κόσμο των τηλεπικοινωνιών. 

 

2.AB Βασιλόπουλος- 96.500 ακόλουθοι 

Ο AB, μια εξέχουσα αλυσίδα σούπερ μάρκετ, έχει αξιόλογους ακόλουθους στο 

Instagram με 96.500 ακόλουθους. Η απήχηση του κλάδου των σούπερ μάρκετ σε ένα 

ευρύ δημογραφικό στοιχείο ευθυγραμμίζεται με τον σημαντικό αριθμό οπαδών, 

υποδεικνύοντας μια αποτελεσματική στρατηγική για οπτική σύνδεση με τους 

καταναλωτές. Ο AB αξιοποιεί έναν σχεδιασμένο είδος περιεχομένου, που 

περιλαμβάνει τη προβολή προϊόντων, προωθήσεων και γραφικών στα πλαίσια 

διατήρησης και ενίσχυσης της αφοσίωση των καταναλωτών στο brand του.  

Η πρόκληση για την AB έγκειται στην πλοήγηση στο δυναμικό και ανταγωνιστικό 

τοπίο του κλάδου λιανικής στο Instagram. Αναδεικνύοντας συνεχώς τις ποικίλες 

προσφορές προϊόντων της, προσελκύοντας οπαδούς μέσω διαδραστικών καμπανιών 

και επιδεικνύοντας τη δέσμευση στις αξίες της κοινότητας, η AB μπορεί να ενισχύσει 

περαιτέρω την ψηφιακή της παρουσία. Το μεγάλο αριθμό που ακολουθεί στο Instagram 

υπογραμμίζει την ικανότητα της μάρκας να δημιουργεί μια οπτικά ελκυστική αφήγηση 

σε έναν κλάδο όπου η αισθητική και ο τρόπος ζωής παίζουν κρίσιμο ρόλο στη λήψη 

αποφάσεων από τους καταναλωτές. 

 

3.ΟΠΑΠ - 34.000 ακόλουθοι 

Ο ΟΠΑΠ, σημαντικός παίκτης στον τομέα των τυχερών παιχνιδιών, διατηρεί ένα 

αξιοσέβαστο κοινό στο Instagram 34.000 ακολούθων. Δεδομένων των κανονιστικών 

προκλήσεων και των ευαισθησιών που σχετίζονται με τον κλάδο των τυχερών 

παιχνιδιών, αυτός ο αριθμός ακολούθων αντικατοπτρίζει την αποτελεσματική 

δέσμευση σε ένα συγκεκριμένο δημογραφικό στοιχείο.  

Η στρατηγική χρήση του Instagram επιτρέπει στον ΟΠΑΠ να συνδέεται με ένα κοινό 

που ενδιαφέρεται για τα παίγνια και σχετικό περιεχόμενο. Η πρόκληση για τον ΟΠΑΠ 

έγκειται στην εξισορρόπηση του διαφημιστικού περιεχομένου με την υπεύθυνη 

αποστολή μηνυμάτων τζόγου και στην εξερεύνηση διαδραστικών καμπανιών που 

ευθυγραμμίζονται με τους κανονισμούς του κλάδου. Οι 34.000 ακόλουθοι 
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αντιπροσωπεύουν μια κοινότητα που ασχολείται με την εμπειρία του τζόγου και ο 

ΟΠΑΠ έχει την ευκαιρία να αξιοποιήσει αυτό το κοινό για αφοσίωση στην επωνυμία, 

περιεχόμενο που δημιουργείται από τους χρήστες και πληροφορίες για τις προτιμήσεις 

της κοινότητας τυχερών παιχνιδιών. 

 

4.Metro Cash and Curry - 11.100 ακόλουθοι 

Η Metro, που απευθύνεται στους χονδρέμπορους, διατηρεί ένα μέτριο αλλά 

αφοσιωμένο κοινό στο Instagram 11.100 ακολούθων. Η B2B φύση των 

δραστηριοτήτων της Metro μπορεί να συμβάλει σε μικρότερο αριθμό ακολούθων σε 

σύγκριση με τις βιομηχανίες που αντιμετωπίζουν οι καταναλωτές. Ωστόσο, η δέσμευση 

αυτού του κοινού υποδηλώνει γνήσιο ενδιαφέρον για τα προϊόντα και τις υπηρεσίες 

που προσφέρει η Metro.  

Η πρόκληση για τη Metro έγκειται στην προσαρμογή της στρατηγικής περιεχομένου 

της ώστε να εξυπηρετεί ένα επαγγελματικό κοινό, παρουσιάζοντας πιθανώς ευκαιρίες 

μαζικής αγοράς, αποκλειστικές προσφορές και παρασκηνιακές πληροφορίες για την 

εμπειρία χονδρικής. Ενισχύοντας την αφήγησή της ως αξιόπιστου συνεργάτη για τις 

επιχειρήσεις, η Metro μπορεί ενδεχομένως να επεκτείνει την παρουσία της στο 

Instagram εντός του B2B τοπίου και να αξιοποιήσει νέα κοινά που να ενδιαφέρονται 

για προσφορές χονδρικής. 

 

5. ΔΕΗ - 9.200 ακόλουθοι 

Η ΔΕΗ, ο παραδοσιακός πάροχος ηλεκτρικής ενέργειας στη χώρα, διατηρεί παρουσία 

στο Instagram με 9.200 followers. Ο τομέας κοινής ωφέλειας αντιμετωπίζει συχνά 

προκλήσεις στη δημιουργία οπτικά ελκυστικού περιεχομένου, ωστόσο ο αριθμός των 

ακολούθων υποδηλώνει ένα κοινό που ενδιαφέρεται για τις δραστηριότητες, τις 

πρωτοβουλίες της εταιρείας και πιθανώς το περιεχόμενο που σχετίζεται με την 

ενέργεια. Η πρόκληση για τη ΔΕΗ είναι να μεταφράσει την αφήγηση με επίκεντρο τη 

χρησιμότητα σε συναρπαστικά γραφικά που έχουν απήχηση στους χρήστες του 

Instagram.  

Η αξιοποίηση της πλατφόρμας για την προσέγγιση της κοινότητας, τις πρωτοβουλίες 

βιωσιμότητας και το ενημερωτικό περιεχόμενο για την κατανάλωση ενέργειας θα 

μπορούσε να ενισχύσει τη δέσμευση. Με επίκεντρο τη διασταύρωση τεχνολογίας και 

βιωσιμότητας, η ΔΕΗ έχει τη δυνατότητα να αυξήσει το κοινό της στο Instagram 

αναδεικνύοντας ηγετική θέση στον ενεργειακό τομέα, προσελκύοντας οπαδούς σε 

θέματα που σχετίζονται με τον κλάδο και την ευρύτερη κοινότητα. 

Συνοπτικά, το κοινό του Instagram των ΟΤΕ, ΑΒ, ΟΠΑΠ, Μετρό και ΔΕΗ παρέχει 

πολύτιμες πληροφορίες για τη δυναμική της εμπλοκής στους αντίστοιχους κλάδους 

τους. Κάθε επιχείρηση αντιμετωπίζει μοναδικές προκλήσεις και ευκαιρίες, δίνοντας 
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έμφαση στη σημασία της προσαρμογής των στρατηγικών περιεχομένου σε 

συγκεκριμένες αποχρώσεις του κλάδου. Αξιοποιώντας την οπτική ελκυστικότητα του 

Instagram, ενισχύοντας τη δέσμευση της κοινότητας και προσαρμοζόμενοι στις 

εξελισσόμενες προτιμήσεις του κοινού τους, αυτές οι επιχειρήσεις μπορούν να 

συνεχίσουν να ευδοκιμούν στο ψηφιακό τοπίο. 

 

4.3.3. LinkedIn Κοινά 

Αυτή η ανάλυση κοινού του LinkedIn διερευνά τον αριθμό των ακολούθων και τις 

επιπτώσεις για τις πέντε πιο ενεργές ελληνικές επιχειρήσεις της ανάλυσής μας:  

 Μυτιληναίος (Βιομηχανικός όμιλος ετερογενών δραστηριοτήτων),  

 Alpha Bank (Εταιρεία χρηματοοικονομικών υπηρεσιών),  

 Eurobank (Τράπεζα),  

 Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος (Τράπεζα) και  

 Παπαστράτος (Καπνικά).  

Κάθε επιχείρηση δραστηριοποιείται σε διαφορετικούς κλάδους και ο αριθμός των 

οπαδών τους στο LinkedIn χρησιμεύει ως κρίσιμη μέτρηση για την κατανόηση της 

επαγγελματικής τους επιρροής, των στρατηγικών δέσμευσης και της απήχησης της 

επωνυμίας στην επαγγελματική πλατφόρμα δικτύωσης. 

 

1. Μυτιληναίος - 148.000 ακόλουθοι 

Η εταιρεία Mytilineos, ένας εξέχων βιομηχανικός όμιλος ετερογενών δραστηριοτήτων 

με επίκεντρο την Ενέργεια και τα Μέταλλα, έχει 148.000 followers στο LinkedIn. Αυτή 

η σημαντική παρουσία σε μια επαγγελματική πλατφόρμα δικτύωσης υποδηλώνει τη 

δέσμευση της εταιρείας να εμπλακεί με ένα επαγγελματικό κοινό που ενδιαφέρεται για 

τα περίπλοκα τοπία των βιομηχανιών ενέργειας και μετάλλων. Ο αριθμός των 

ακολούθων της Mytilineos υπογραμμίζει τη θέση της ως ηγέτη του κλάδου, 

μοιράζοντας οξυδερκές περιεχόμενο, ενημερώσεις έργων και ενθαρρύνοντας 

συζητήσεις σχετικά με τους δυναμικούς τομείς στους οποίους δραστηριοποιείται.  

Η πρόκληση και η ευκαιρία για τη Mytilineos έγκειται στη διατήρηση αυτής της 

έγκυρης παρουσίας με τη συνεχή ανταλλαγή εμπειρογνωμοσύνης, επιδεικνύοντας 

επιτυχημένες έργα και συμμετοχή σε συζητήσεις που διαμορφώνουν το μέλλον της 

ενέργειας και των μετάλλων. Αξιοποιώντας την πλατφόρμα επαγγελματικής δικτύωσης 

του LinkedIn, η Mytilineos έχει τη δυνατότητα να εδραιώσει περαιτέρω τη φήμη της 

ως βασικός παράγοντας στον τομέα των βιομηχανικών ομίλων ετερογενών 

δραστηριοτήτων, συμβάλλοντας στην πρόοδο και τη βιωσιμότητα των βιομηχανιών 

Ενέργειας και Μετάλλων. 
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2. Alpha Bank - 130.000 ακόλουθοι 

Η Alpha Bank, κορυφαίος οργανισμός χρηματοοικονομικών υπηρεσιών, διατηρεί 

ισχυρή παρουσία στο LinkedIn με 130.000 followers. Η ενεργή δέσμευση του 

χρηματοπιστωτικού τομέα στο LinkedIn αντικατοπτρίζεται στον ισχυρό αριθμό 

ακολούθων της Alpha Bank, υποδεικνύοντας ένα επαγγελματικό κοινό που 

ενδιαφέρεται έντονα για τις τραπεζικές, τις χρηματοοικονομικές υπηρεσίες και τα 

σχετικά θέματα. Οι ουσιαστικοί ακόλουθοι τοποθετούν την Alpha Bank ως ηγέτη 

σκέψης στον χρηματοπιστωτικό κλάδο, με ευκαιρίες ανταλλαγής οικονομικών 

γνώσεων, τάσεων της αγοράς και συμμετοχής σε συζητήσεις σχετικές με το 

εξελισσόμενο τοπίο των χρηματοπιστωτικών υπηρεσιών.  

Η πρόκληση για την Alpha Bank έγκειται στη συνεχή παροχή πολύτιμου περιεχομένου 

που έχει απήχηση στο επαγγελματικό της κοινό, συμπεριλαμβανομένων των 

ενημερώσεων για χρηματοοικονομικές υπηρεσίες, στρατηγικές εταιρικής 

χρηματοδότησης και ηγετική σκέψη ειδικά για τον κλάδο. Εναρμονίζοντας τη 

στρατηγική περιεχομένου της με τα επαγγελματικά ενδιαφέροντα των οπαδών της, η 

Alpha Bank μπορεί να αξιοποιήσει περαιτέρω το LinkedIn ως πλατφόρμα για την 

τοποθέτηση επωνυμίας, την απόκτηση πελατών και τη συνεργασία στο δυναμικό πεδίο 

των χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. 

 

3. Eurobank - 117.000 ακόλουθοι 

Η Eurobank, μια διακεκριμένη χρηματοοικονομική οντότητα, μπορεί να 

υπερηφανεύεται για σημαντικούς ακόλουθους του LinkedIn 117.000. Αυτός ο αριθμός 

ακολούθων υπογραμμίζει τη δέσμευση της Eurobank να καλλιεργήσει μια 

επαγγελματική κοινότητα που ενδιαφέρεται από τις πολύπλευρες πτυχές των 

χρηματοοικονομικών λειτουργιών. Τοποθετημένη μέσα στο ανταγωνιστικό τοπίο της 

χρηματοδότησης στο LinkedIn, η παρουσία της Eurobank σηματοδοτεί έναν συνεχή 

διάλογο για τις χρηματοοικονομικές καινοτομίες, τις οικονομικές τάσεις και τις 

αλλαγές στην παγκόσμια αγορά.  

Η πρόκληση και η ευκαιρία για την Eurobank έγκειται στο να προσαρμόσει το 

περιεχόμενό της για να καλύψει τα διαφορετικά ενδιαφέροντα του επαγγελματικού της 

κοινού, από τις γνώσεις διαχείρισης περιουσίας έως τις εταιρικές χρηματοοικονομικές 

στρατηγικές. Παρέχοντας με συνέπεια περιεχόμενο που παρέχει μια μοναδική 

προοπτική, η Eurobank μπορεί να ενισχύσει την παρουσία της στο LinkedIn, 

ενισχύοντας τη δέσμευση και πιθανώς προσελκύοντας νέους πελάτες και συνεργάτες 

στην εκτεταμένη σφαίρα των χρηματοοικονομικών υπηρεσιών. 
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4. Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος - 117.000 ακόλουθοι 

Η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος, βασικός παράγοντας στον τραπεζικό τομέα, 

μοιράζεται 117.000 followers στο LinkedIn με τη Eurobank. Αυτή η ισοτιμία στο 

μέγεθος του κοινού υποδηλώνει υγιή ανταγωνισμό στον ψηφιακό χώρο μεταξύ των 

μεγάλων ελληνικών τραπεζών. Ο αριθμός των ακολούθων αντικατοπτρίζει έντονο 

επαγγελματικό ενδιαφέρον για τις χρηματοοικονομικές υπηρεσίες που προσφέρει η 

Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος.  

Εστιάζοντας σε εξειδικευμένες χρηματοοικονομικές υπηρεσίες, βιομηχανικές 

συνεργασίες και πρωτοβουλίες εταιρικής κοινωνικής ευθύνης, η Εθνική Τράπεζα της 

Ελλάδος μπορεί να ενισχύσει τη φήμη της ως διακεκριμένου χρηματοπιστωτικού 

ιδρύματος στην πλατφόρμα επαγγελματικής δικτύωσης. Η αξιοποίηση του LinkedIn 

για στοχευμένη επικοινωνία, συνεργασίες στον κλάδο και σχέσεις με τους πελάτες 

μπορεί να ενισχύσει περαιτέρω τη θέση της τράπεζας ως ηγέτη στον χρηματοπιστωτικό 

τομέα. 

 

5. Παπαστράτος - 101.000 ακόλουθοι 

Η Παπαστράτος, μια μεγάλη καπνοβιομηχανία, διατηρεί αξιοσημείωτους 101.000 

followers στο LinkedIn. Η παρουσία της καπνοβιομηχανίας στο LinkedIn μπορεί 

αρχικά να φαίνεται αντισυμβατική, αλλά ο αριθμός των ακολούθων υποδηλώνει ένα 

επαγγελματικό κοινό που ενδιαφέρεται για διάφορες πτυχές της εταιρείας, 

συμπεριλαμβανομένων εταιρικών πρωτοβουλιών, πρακτικών βιωσιμότητας και 

γνώσεων του κλάδου. Η στρατηγική LinkedIn της Παπαστράτος προσφέρει την 

ευκαιρία να τοποθετήσει την εταιρεία πέρα από την εικόνα της που αντιμετωπίζει ο 

καταναλωτής, σε συνεργασία με επαγγελματίες που ενδιαφέρονται για τις διαστάσεις 

της εταιρικής και κοινωνικής ευθύνης της καπνοβιομηχανίας.  

Η πρόκληση και η ευκαιρία για την Παπαστράτος έγκειται στην πλοήγηση στο 

διαφοροποιημένο τοπίο της εταιρικής επικοινωνίας σε έναν αμφιλεγόμενο κλάδο. 

Δίνοντας έμφαση στις πρακτικές βιωσιμότητας, την εταιρική κοινωνική ευθύνη και τη 

συμμετοχή σε συζητήσεις του κλάδου, η Παπαστράτος μπορεί να αξιοποιήσει το 

LinkedIn ως πλατφόρμα για να επιδείξει την πολύπλευρη εταιρική της ταυτότητα και 

να εμπλακεί με ένα ποικίλο επαγγελματικό κοινό. 

 

4.3.4 YouTube Κοινά 

Αυτή η ανάλυση κοινού του YouTube διερευνά τον αριθμό των συνδρομητών και τις 

επιπτώσεις για πέντε εξέχουσες ελληνικές επιχειρήσεις: ΟΤΕ, ΟΠΑΠ, Alpha Bank, ΑΒ 

(Σούπερ Μάρκετ) και Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος.  

Κάθε επιχείρηση δραστηριοποιείται σε διαφορετικούς κλάδους και οι αριθμοί των 

συνδρομητών τους στο YouTube χρησιμεύουν ως κρίσιμη μέτρηση για την κατανόηση 
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της απήχησης, των στρατηγικών περιεχομένου και της απήχησης στην πλατφόρμα 

κοινής χρήσης βίντεο. 

 

1. ΟΤΕ - 187.000 Συνδρομητές: 

Ο ΟΤΕ, ένας πάροχος τηλεπικοινωνιών και διαδικτύου, έχει ένα σημαντικό κοινό στο 

YouTube με 187.000 συνδρομητές. Αυτός ο ισχυρός αριθμός συνδρομητών 

υποδηλώνει μια ισχυρή απήχηση για το περιεχόμενο του ΟΤΕ στο ψηφιακό τοπίο. 

Καθώς ο τομέας των τηλεπικοινωνιών συνεχίζει να εξελίσσεται, η στρατηγική του 

ΟΤΕ στο YouTube φαίνεται αποτελεσματική για τη διατήρηση της αφοσίωσης των 

συνδρομητών. Η πρόκληση και η ευκαιρία για τον ΟΤΕ έγκειται στη συνεχή παροχή 

ενημερωτικού περιεχομένου, όπως επιδείξεις προϊόντων, τεχνολογικά σεμινάρια και 

ενημερώσεις για τις εξελίξεις του κλάδου.  

Αξιοποιώντας την οπτική φύση του YouTube, ο ΟΤΕ μπορεί να βελτιώσει τη θέση του 

ως βασική πηγή πληροφοριών και καινοτομιών στον τομέα των τηλεπικοινωνιών. Η 

ελκυστική αφήγηση και το διαδραστικό περιεχόμενο μπορούν να ενισχύσουν 

περαιτέρω τη θέση του ΟΤΕ ως ηγέτη στον κλάδο των τηλεπικοινωνιών στο YouTube. 

 

2. ΟΠΑΠ - 71.500 Συνδρομητές: 

Ο ΟΠΑΠ, σημαντικός παίκτης στον τομέα των τυχερών παιχνιδιών, διατηρεί 

αξιοσημείωτο κοινό στο YouTube με 71.500 συνδρομητές. Η ανταγωνιστική φύση της 

βιομηχανίας τυχερών παιχνιδιών στο YouTube υπογραμμίζει τη σημασία του αριθμού 

των συνδρομητών του ΟΠΑΠ. Η πρόκληση και η ευκαιρία για τον ΟΠΑΠ έγκειται 

στην παροχή συναρπαστικού περιεχομένου που υπερβαίνει την παραδοσιακή 

διαφήμιση. Το διαδραστικό παιχνίδι, οι ματιές πίσω από τα παρασκήνια και οι 

συνεργασίες με gaming influencers μπορούν να ενισχύσουν την απήχηση του ΟΠΑΠ 

στην πλατφόρμα.  

Καθώς η κοινότητα τυχερών παιχνιδιών στο YouTube ευδοκιμεί σε ποικίλο 

περιεχόμενο, ο ΟΠΑΠ έχει την ευκαιρία να ανταποκριθεί στις προτιμήσεις των 

συνδρομητών του καινοτομώντας συνεχώς τη στρατηγική του για βίντεο. 

Ενθαρρύνοντας την αίσθηση της κοινότητας και παρέχοντας πολύτιμες πληροφορίες 

για την εμπειρία τυχερών παιχνιδιών, ο ΟΠΑΠ μπορεί να εδραιώσει περαιτέρω τη θέση 

του στο YouTube ως κορυφαίος παίκτης στον τομέα του τζόγου. 

 

3. Alpha Bank - 36.600 Συνδρομητές: 

Η Alpha Bank, ένα εξέχον χρηματοπιστωτικό ίδρυμα, διατηρεί ένα αξιοσέβαστο κοινό 

στο YouTube με 36.600 συνδρομητές. Η εκπροσώπηση του χρηματοοικονομικού 

τομέα στο YouTube αντικατοπτρίζει το ρόλο της πλατφόρμας ως εκπαιδευτικού πόρου 
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για χρηματοοικονομική παιδεία και γνώσεις. Η πρόκληση και η ευκαιρία για την Alpha 

Bank έγκειται στη διαφοροποίηση του περιεχομένου της πέρα από τα παραδοσιακά 

τραπεζικά θέματα.  

Η εξερεύνηση σειρών χρηματοοικονομικής εκπαίδευσης, ιστοριών επιτυχίας και 

καινοτόμων οικονομικών λύσεων μπορεί να ενισχύσει την παρουσία της Alpha Bank 

στο YouTube. Καλύπτοντας τις ενημερωτικές ανάγκες των συνδρομητών της και 

υιοθετώντας μια οπτικά ελκυστική προσέγγιση αφήγησης, η Alpha Bank μπορεί να 

ενισχύσει τη θέση της ως ηγέτης σκέψης στον χρηματοοικονομικό τομέα στην 

πλατφόρμα. 

 

4. ΑΒ Βασιλόπουλος - 24.000 Συνδρομητές 

Η AB, μια εξέχουσα αλυσίδα σούπερ μάρκετ, διατηρεί ένα αξιοσημείωτο κοινό στο 

YouTube με 24.000 συνδρομητές. Η παρουσία του κλάδου των σούπερ μάρκετ στο 

YouTube παρέχει μια μοναδική ευκαιρία για την AB να συνδεθεί με το κοινό της μέσω 

γαστρονομικού περιεχομένου, σεμιναρίων συνταγών και ματιών από τα παρασκήνια.  

Η πρόκληση και η ευκαιρία για την AB έγκειται στον περαιτέρω εμπλουτισμό της 

στρατηγικής περιεχομένου της με ελκυστικά γραφικά και σχετικά θέματα όπως η 

βιωσιμότητα, η υγιεινή ζωή και η δέσμευση της κοινότητας. Ενθαρρύνοντας μια 

κοινότητα γύρω από κοινές αξίες, η AB μπορεί να αξιοποιήσει το YouTube ως 

πλατφόρμα όχι μόνο για την προβολή των προϊόντων της αλλά και για να εμπνεύσει 

και να συνδεθεί με το κοινό της σε πιο προσωπικό επίπεδο. 

 

5. Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος - 21.300 Συνδρομητές: 

Η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος, βασικός παράγοντας στον τραπεζικό τομέα, διατηρεί 

21.300 συνδρομητές στο YouTube. Σε ένα τοπίο όπου τα χρηματοπιστωτικά ιδρύματα 

εστιάζουν συχνά στο γραπτό περιεχόμενο, η παρουσία της Εθνικής Τράπεζας της 

Ελλάδος στο YouTube είναι αξιέπαινη. Η πρόκληση και η ευκαιρία βρίσκονται στην 

επέκταση του περιεχομένου βίντεο για να καλύψει ένα ευρύ φάσμα οικονομικών 

θεμάτων.  

Η εξερεύνηση της χρηματοοικονομικής εκπαίδευσης, των ιστοριών επιτυχίας και των 

πληροφοριών του κλάδου μπορεί να ενισχύσει την ελκυστικότητα της τράπεζας στο 

YouTube. Αγκαλιάζοντας το οπτικό μέσο, η Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος μπορεί να 

επικοινωνήσει αποτελεσματικά σύνθετες οικονομικές έννοιες και να προωθήσει μια 

πιο διαδραστική σχέση με τους συνδρομητές της. 

Συμπερασματικά, τα YouTube κοινά των παραπάνω εταιρειών αντικατοπτρίζουν τη 

δυναμική φύση της κατανάλωσης περιεχομένου στην πλατφόρμα. Κάθε επιχείρηση 

αντιμετωπίζει την πρόκληση και την ευκαιρία να προσαρμόσει τη στρατηγική 
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περιεχομένου της για να ευθυγραμμιστεί με τις προτιμήσεις των συνδρομητών της, ενώ 

παράλληλα καινοτομεί συνεχώς για να παραμείνει συναφής στους αντίστοιχους 

κλάδους της.  

Αξιοποιώντας τις δυνατότητες οπτικής αφήγησης του YouTube, αλληλοεπιδρώντας με 

τους θεατές και παρέχοντας πολύτιμες πληροφορίες, αυτές οι επιχειρήσεις μπορούν να 

συνεχίσουν να ευδοκιμούν στην πλατφόρμα και να συνδέονται με ένα ευρύτερο κοινό. 

 

5. Ανάλυση 

5.1. Τρέχουσες τάσεις στη χρήση εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

Στον ταχέως εξελισσόμενο χώρο της ψηφιακής επικοινωνίας, οι εταιρείες 

προσαρμόζουν συνεχώς τις στρατηγικές τους για να ευθυγραμμιστούν με τις 

αναδυόμενες τάσεις στη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό το κεφάλαιο 

εμβαθύνει στις επικρατούσες τάσεις που διαμορφώνουν το τοπίο των εταιρικών μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, βασιζόμενο σε πρόσφατες έρευνες και γνώσεις του κλάδου. 

1. Ενοποίηση πολλαπλών πλατφορμών: 

Οι εταιρικές οντότητες διαφοροποιούν όλο και περισσότερο την παρουσία τους στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης σε διάφορες πλατφόρμες. Σύμφωνα με μια μελέτη, η μέση 

επιχείρηση διατηρεί ενεργή παρουσία σε τουλάχιστον τρεις μεγάλες πλατφόρμες, 

αναγνωρίζοντας τα διαφορετικά δημογραφικά στοιχεία των χρηστών και τις 

προτιμήσεις περιεχομένου που σχετίζονται με την καθεμία (Smith, 2018). 

2. Άνοδος οπτικού περιεχομένου: 

Το οπτικό περιεχόμενο, συμπεριλαμβανομένων εικόνων και βίντεο, αποτελεί τον 

ακρογωνιαίο λίθο των εταιρικών στρατηγικών κοινωνικών μέσων. Η Έκθεση Social 

Media Marketing Industry Report (2023) υπογραμμίζει ότι το 85% των επιχειρήσεων 

δίνουν προτεραιότητα στη δημιουργία και την κοινή χρήση οπτικού περιεχομένου. 

Πλατφόρμες όπως το Instagram και το TikTok έχουν σημειώσει σημαντική εταιρική 

δέσμευση λόγω της οπτικοκεντρικής φύσης τους (Stelzner, 2023). 

3. Έμφαση στην αυθεντικότητα: 

Η αυθεντικότητα έχει γίνει κεντρικό θέμα στην εταιρική επικοινωνία μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Οι επωνυμίες αξιοποιούν το περιεχόμενο που δημιουργείται 

από τους χρήστες και τις παρασκηνιακές ματιές στις λειτουργίες τους για να συνδεθούν 

με το κοινό σε πιο προσωπικό επίπεδο. Μια έρευνα που διεξήχθη από τον αποκάλυψε 

ότι το 63% των καταναλωτών προτιμά αυθεντικές μάρκες (Edelman, 2021). 

4. Μορφές διαδραστικού περιεχομένου: 

Οι εταιρικές στρατηγικές κοινωνικών μέσων ενσωματώνουν πλέον διαδραστικές 

μορφές περιεχομένου. Σύμφωνα με έρευνα του HubSpot, το διαδραστικό περιεχόμενο, 
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όπως δημοσκοπήσεις, κουίζ και ζωντανές ροές, δημιουργεί διπλάσιες μετατροπές από 

το στατικό περιεχόμενο (Iskiev, 2023). 

5. Κοινωνική Ευθύνη και Μηνύματα με γνώμονα το σκοπό: 

Οι καταναλωτές σήμερα περιμένουν από τις εταιρείες να είναι κοινωνικά υπεύθυνες. 

Μια έκθεση διαπίστωσε ότι το 87% των καταναλωτών είναι πιο πιθανό να υποστηρίξει 

μια εταιρεία που υποστηρίζει κοινωνικά ή περιβαλλοντικά ζητήματα. Οι εταιρείες 

ενσωματώνουν μηνύματα με γνώμονα το σκοπό τους στις αφηγήσεις τους στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για να δημιουργήσουν θετικές συσχετίσεις επωνυμίας 

(Spigroup, 2021) 

6. Προγράμματα Υποστήριξης Εργαζομένων: 

Οι εταιρείες αναγνωρίζουν τη δύναμη των εργαζομένων τους ως υποστηρικτές της 

επωνυμίας. Τα προγράμματα υπεράσπισης των εργαζομένων, όπου οι εργαζόμενοι 

μοιράζονται εταιρικό περιεχόμενο στα προσωπικά τους προφίλ, έχουν κερδίσει έλξη. 

Η μελέτη αποκαλύπτει ότι οι δυνητικοί πελάτες που δημιουργούνται μέσω της 

υπεράσπισης των εργαζομένων μετατρέπονται επτά φορές πιο συχνά από άλλους 

δυνητικούς πελάτες (Hinge Marketing, 2023). 

7. Απόρρητο και ασφάλεια δεδομένων: 

Με αυξημένη ευαισθητοποίηση και ανησυχίες σχετικά με το απόρρητο των δεδομένων, 

οι εταιρείες λαμβάνουν μέτρα για την ασφάλεια των δεδομένων χρηστών στις 

πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η έρευνα δίνει έμφαση στην εφαρμογή 

ισχυρών πολιτικών προστασίας δεδομένων και της διαφανούς επικοινωνίας σχετικά με 

τις πρακτικές χρήσης δεδομένων (Delloite Insights, 2022). 

8. Chatbots και ενσωμάτωση AI: 

Τα chatbot και η τεχνητή νοημοσύνη ενσωματώνονται σε εταιρικές στρατηγικές 

κοινωνικών μέσων για την ενίσχυση της εξυπηρέτησης και της αφοσίωσης των 

πελατών. Η έρευνα δείχνει ότι έως το 2024, το 40% των αλληλεπιδράσεων 

εξυπηρέτησης πελατών θα διεκπεραιώνεται από την τεχνητή νοημοσύνη (Gartner, 

2022). 

Συμπέρασμα: 

Η κατανόηση και η προσαρμογή σε αυτές τις τάσεις είναι ζωτικής σημασίας για τις 

εταιρείες που στοχεύουν να παραμείνουν ανταγωνιστικές στο δυναμικό τοπίο των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Καθώς οι τεχνολογίες εξελίσσονται και οι συμπεριφορές 

των χρηστών αλλάζουν, η ικανότητα πρόβλεψης και υιοθέτησης αυτών των τάσεων θα 

είναι καθοριστική για τη διαμόρφωση αποτελεσματικών εταιρικών στρατηγικών 

κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό το κεφάλαιο χρησιμεύει ως βάση για περαιτέρω 

διερεύνηση του αντίκτυπου αυτών των τάσεων στις στρατηγικές εταιρικής 
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επικοινωνίας και τις επιπτώσεις τους στην επιχειρηματική επιτυχία στην ψηφιακή 

εποχή. 

5.2. Ανάλυση εταιρικών στρατηγικών κοινωνικής δικτύωσης 

Μια λεπτομερής ανάλυση στρατηγικών για συγκεκριμένες πλατφόρμες αποκαλύπτει 

τις διαφοροποιημένες προσεγγίσεις που υιοθετούν οι εταιρείες στα κανάλια των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Αξιοποιώντας πόρους όπως το "Social Media Today" (2023), 

η μελέτη εξετάζει εξονυχιστικά την έμπειρη πλοήγηση των εταιρειών σε πλατφόρμες 

όπως το Instagram, το LinkedIn, το Twitter και το Facebook (Hutchinson, 2023). 

Η οπτικοκεντρική προσέγγιση του Instagram αξιοποιείται για συναρπαστική αφήγηση, 

ενώ το LinkedIn γίνεται ο κόμβος για επαγγελματική δικτύωση και ηγεσία σκέψης. Η 

δυναμική του Twitter σε πραγματικό χρόνο απαιτεί συνοπτική επικοινωνία και η 

τεράστια βάση χρηστών του Facebook απαιτεί μια λεπτή ισορροπία μεταξύ οργανικής 

και επί πληρωμή προσέγγισης χρηστών. 

Η εξέταση των τύπων περιεχομένου και των στρατηγικών αφοσίωσης αποκαλύπτει ένα 

φάσμα προσεγγίσεων. Το οπτικό περιεχόμενο, το περιεχόμενο που δημιουργείται από 

τον χρήστη (User Generate Content) και τα διαδραστικά στοιχεία διερευνώνται μέσω 

πόρων (Zook, 2016). 

Η ενσωμάτωση του UGC, όπως φαίνεται στην καμπάνια "Share a Coke" της Coca-

Cola, προωθεί τη δέσμευση της κοινότητας και την αυθεντική εκπροσώπηση της 

επωνυμίας. Διαδραστικές λειτουργίες όπως τα κουίζ και οι δημοσκοπήσεις όχι μόνο 

προσελκύουν την προσοχή αλλά ενθαρρύνουν επίσης την ενεργό συμμετοχή του 

κοινού (Muthoni, 2021). 

5.3. Συγκριτική Ανάλυση Πλατφορμών Κοινωνικών Μέσων Εταιρικής Επικοινωνίας 

Η συγκριτική ανάλυση αναλαμβάνει καθοριστικό ρόλο στη διάκριση της επάρκειας 

των εταιρειών στην προσαρμογή των στρατηγικών επικοινωνίας σε διαφορετικές 

πλατφόρμες. Αντλώντας έμπνευση από ακαδημαϊκά έργα όπως ο (Haenlein, 2010), 

αυτή η μελέτη εξετάζει εξονυχιστικά τον τόνο και το στυλ περιεχομένου, τις μετρήσεις 

αφοσίωσης και τα δημογραφικά στοιχεία του κοινού. 

Οι επιτυχημένες στρατηγικές διατηρούν μια συνεπή φωνή της επωνυμίας, ενώ 

προσαρμόζονται επιδέξια στις συγκεκριμένες προσδοκίες της πλατφόρμας, 

διασφαλίζοντας μια αρμονική και ηχηρή ψηφιακή παρουσία σε όλο το εκτεταμένο 

τοπίο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

Συμπερασματικά, αυτό το κεφάλαιο διευκρινίζει τον πολύπλευρο τομέα των εταιρικών 

στρατηγικών κοινωνικής δικτύωσης. Βασιζόμενη σε μια πλούσια συλλογή 

ακαδημαϊκών γνώσεων και απτών παραδειγμάτων, η ανάλυση περιηγείται στις 

τρέχουσες τάσεις, τις πολυπλοκότητες για συγκεκριμένες πλατφόρμες, τις στρατηγικές 

περιεχομένου και τους συγκριτικούς φακούς.  

Αυτή η ολοκληρωμένη εξερεύνηση θέτει τις βάσεις για τη λήψη αποφάσεων με 

ενημέρωση και τη στρατηγική τελειοποίηση, απαραίτητη για τις εταιρείες που 
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φιλοδοξούν να διαπρέψουν στο διαρκώς εξελισσόμενο έδαφος της ψηφιακής 

επικοινωνίας. 

5.4. Μελέτες περίπτωσης επικοινωνίας προϊόντος 

Η Adidas με την καμπάνια “Here to Create” αποτελεί μια μελέτη περίπτωσης στην 

οποία η εταιρεία χρησιμοποίησε την τεχνική της αφήγησης (storytelling) στα πλαίσια 

ενίσχυσης του brand της και της εν γένη προιοντική της επικοινωνίας. 

Η καμπάνια επένδυσε στην έμπνευση κατά την αφήγηση και προσπάθησε να 

ενθαρρύνει τη δημιουργικότητα και την αυτό-έκφραση από το κοινό της. Στα πλαίσια 

αυτά, αξιοποιήθηκαν οι δυνατότητες του Instagram και του Twitter, στα οποία η 

Adidas επένδυσε σε οπτικό και στατικό περιεχόμενο που δημιουργήθηκε από τους 

χρήστες για να ενισχύσει την εμπορικής της επωνυμία.  

Η καμπάνια όχι μόνο τόνισε τα χαρακτηριστικά συγκεκριμένων προϊόντων αλλά και 

τα τοποθέτησε ως εργαλεία ατομικής δημιουργικότητας, δημιουργώντας απήχηση που 

υπερβαίνει την παραδοσιακή διαφήμιση προϊόντων. Η εν λόγω καμπάνια αποτέλεσε 

μια μελέτη περίπτωσης σχετικά με τον τρόπο που ενθάρρυνε τους χρήστες να 

δημιουργήσουν περιεχόμενο για την ίδια την εταιρεία. 

Η Pepsi με την καμπάνια “Pepsi Generations” επιχείρησε να δημιουργήσει μια αίσθηση 

νοσταλγίας γύρω από το brand της, ενθαρρύνοντας παράλληλα την συμμετοχή των 

χρηστών στην επικοινωνία των προϊόντων της. 

Η εταιρεία με αυτή την καμπάνια επιχείρησε να προσεγγίσει χρήστες από διάφορες 

γενιές. Χρησιμοποιώντας ως όχημα το εμβληματικό της branding επέλεξε να 

προβάλλει την καμπάνια της στο Instagram και το Facebook, προωθώντας τα προϊόντα 

στα πλαίσια δημιουργίας μιας συναισθηματικής σύνδεσης με τους καταναλωτές.  

Η ανάλυση αυτής της περίπτωσης μας αποκαλύπτει πώς η αξιοποίησης της νοσταλγίας 

και της πολιτιστικής ταυτότητας του brand, μπορεί να ανυψώσει την φήμη των 

προϊόντων, ενισχύοντας την εν γένη αναγνωρισιμότητα γύρω από το εμπορικό σήμα 

της εταιρείας. 
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6. Συζήτηση, Συμπεράσματα και Προτάσεις 

6.1. Επίδραση των Social Media στην Εταιρική Επικοινωνία 

Ο αντίκτυπος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην εταιρική επικοινωνία υπερβαίνει 

τα παραδοσιακά παραδείγματα, αναδιαμορφώνοντας τη δυναμική της δέσμευσης και 

της επιρροής. Ο (Waters, 2009) τονίζει τον μετασχηματιστικό ρόλο των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης στην εξάρθρωση των ιεραρχιών και στην ενίσχυση των άμεσων 

αλληλεπιδράσεων μεταξύ των εταιρειών και του κοινού τους. Οι πλατφόρμες μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης λειτουργούν ως δυναμικοί χώροι όπου η αμεσότητα της 

επικοινωνίας διευκολύνει τη δέσμευση σε πραγματικό χρόνο, αλλάζοντας το 

παραδοσιακό τοπίο της εταιρικής επικοινωνίας. 

Επιπλέον, ο εκδημοκρατισμός της δημιουργίας και της διάδοσης περιεχομένου, έχει 

βαθιές επιπτώσεις (Haenlein, 2010). Εξουσιοδοτεί όχι μόνο τις εταιρείες αλλά και τους 

καταναλωτές να συνεισφέρουν στην αφήγηση, επηρεάζοντας έτσι την αντίληψη της 

επωνυμίας. Η επιρροή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης εκτείνεται πέρα από τις 

δραστηριότητες προώθησης, (εκεί όπου σύμφωνα με τον Μουντίνγκα) υπογραμμίζεται 

ο ρόλος της διαφήμισης στη διαμόρφωση της εταιρικής φήμης και ταυτότητας 

(Muntinga, 2011). 

Στον τομέα της εταιρικής επικοινωνίας, η έλευση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

εισάγει μια στροφή από τη μονόδρομη επικοινωνία σε μια διαλογική προσέγγιση. 

Αυτός ο μετασχηματισμός απαιτεί από τις εταιρείες να είναι ευέλικτες και να 

ανταποκρίνονται, να συμμετέχουν σε ουσιαστικές συζητήσεις αντί να βασίζονται 

αποκλειστικά σε μονολόγους (Kent, 2002). 

Επίσης, όπως προκύπτει και από το ερευνητικό κομμάτι της παρούσας εργασίας, 

παρατηρούμε ότι οι σύγχρονες ελληνικές επιχειρήσεις είναι διατεθειμένες να 

επενδύσουν στη δημιουργία corporate περιεχομένου. Αυτού του είδους το περιεχόμενο 

μπορεί να αξιοποιηθεί στα κανάλια του Facebook, του Instagram, του LinkedIn καθώς 

και (υπό προϋποθέσεις) στο Tik Tok. Στα πλαίσια αυτά οι ελληνικές επιχειρήσεις είναι 

σε θέση να αξιοποιήσουν εσωτερικούς και εξωτερικούς πόρους με στόχο την αύξηση 

της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας τους.  

Καθώς προκύπτει μια ολοκληρωμένη κατανόηση της επίδρασης των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην εταιρική επικοινωνία, γίνεται προφανές ότι το τοπίο εξελίσσεται 

συνεχώς. Οι εταιρείες πρέπει όχι μόνο να προσαρμοστούν, αλλά και να διαμορφώσουν 

τις επικοινωνιακές τους στρατηγικές για να αξιοποιήσουν πλήρως τις δυνατότητες των 

κοινωνικών μέσων για την προώθηση ουσιαστικών συνδέσεων και την οικοδόμηση της 

φήμης της επωνυμίας. 

Λαμβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω, θέτουμε τα θεμέλια για οριστικές γνώσεις 

σχετικά με την εξελισσόμενη φύση της εταιρικής επικοινωνίας, ανοίγοντας το δρόμο 

για επόμενες ενότητες που εμβαθύνουν στις προκλήσεις, τις μελλοντικές σκέψεις και 

τις πρακτικές επιπτώσεις για τις εταιρείες που δραστηριοποιούνται σε αυτό το 

δυναμικό ψηφιακό περιβάλλον. 
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6.2. Προκλήσεις στην Εφαρμογή Εταιρικών Social Media 

Ενώ ο αντίκτυπος των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στην εταιρική επικοινωνία είναι 

βαθύς, η εφαρμογή τους αντιμετωπίζει αρκετές προκλήσεις. Η αναζήτηση για 

αφοσίωση και απήχηση της επωνυμίας μέσα στο τεράστιο τοπίο των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης παρουσιάζει μια σύνθετη πολυπλοκότητα. Η πρόκληση της πλοήγησης στην 

ισορροπία μεταξύ αυθεντικότητας και στρατηγικής ανταλλαγής μηνυμάτων 

παράλληλα με τη διατήρηση μιας γνήσιας εταιρικής φωνής απαιτεί τη διατήρηση μιας 

λεπτής ισορροπίας (Voorveld, 2018). 

Η απειλή των κρίσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης φαίνεται μεγάλη, όπως 

τονίστηκε από τον (Coombs, 2011). Η ταχεία διάδοση πληροφοριών μπορεί να 

ενισχύσει τις κρίσεις, αναγκάζοντας τις εταιρείες να ενισχύσουν τις στρατηγικές 

διαχείρισης κρίσεων. Η επίτευξη ισορροπίας μεταξύ της διαφάνειας και του ελέγχου 

των ζημιών καθίσταται επιτακτική, τονίζοντας την ανάγκη για προσεκτική 

παρακολούθηση και μηχανισμούς απόκρισης σε πραγματικό χρόνο (Coombs, 2011). 

Οι ανησυχίες για την ιδιωτικότητα, αποτελούν μια ιδιαιτέρως απαιτητική πρόκληση. Η 

συλλογή και η χρήση των δεδομένων των καταναλωτών για στοχευμένες στρατηγικές 

επικοινωνίας πρέπει να ευθυγραμμίζεται με ηθικούς λόγους για τον μετριασμό πιθανών 

αντιδράσεων. Η επίτευξη ισορροπίας μεταξύ της εξατομίκευσης και του σεβασμού του 

απορρήτου των χρηστών αναδεικνύεται ως μια διαφοροποιημένη πρόκληση στην 

εφαρμογή των εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης (Yerby, 2019). 

Επιπλέον, οι εξελισσόμενοι αλγόριθμοι και οι πολιτικές των πλατφορμών κοινωνικής 

δικτύωσης εισάγουν ένα επίπεδο αβεβαιότητας. Η συμβατότητα με τις αλγοριθμικές 

αλλαγές και η διασφάλιση της συμμόρφωσης με τις πολιτικές της πλατφόρμας 

απαιτούν συνεχή προσαρμογή. Αυτή η τεχνική πρόκληση απαιτεί από τις εταιρείες να 

επενδύσουν σε συνεχή εκπαίδευση και τεχνολογικές ενημερώσεις για να 

βελτιστοποιήσουν την παρουσία τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Zook, 2016). 

Καθώς οι εταιρείες αντιμετωπίζουν τις προκλήσεις όσον αφορά την εφαρμογή 

αποτελεσματικών στρατηγικών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, μια δομημένη 

στρατηγική και μια συνεχή παρουσία φαντάζουν πιο απαραίτητες από ποτέ. Αυτή η 

συζήτηση θέτει το υπόβαθρο για την επόμενη ενότητα, όπου η εξελισσόμενη φύση της 

εταιρικής επικοινωνίας και οι προκλήσεις της κορυφώνονται σε συστάσεις και 

πρακτικές συνέπειες για τις εταιρείες που εμπλέκονται στη δυναμική σφαίρα των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

6.3. Το μέλλον της επικοινωνίας προϊόντων στην εποχή των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης 

Η πρόβλεψη της τροχιάς της επικοινωνίας προϊόντων στην εποχή των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης αποκαλύπτει ένα τοπίο που διαμορφώνεται από τις τεχνολογικές 
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εξελίξεις και τις εξελισσόμενες συμπεριφορές των καταναλωτών. Η ενοποίηση της 

τεχνητής νοημοσύνης και της επαυξημένης πραγματικότητας είναι έτοιμη να 

επαναπροσδιορίσει το παράδειγμα επικοινωνίας προϊόντων. Το μέλλον οραματίζεται 

καθηλωτικές εμπειρίες όπου οι καταναλωτές έρχονται σε επαφή με προϊόντα σε 

εικονικούς χώρους, υπερβαίνοντας τους περιορισμούς των παραδοσιακών μέσων 

(Marcia, 2012). 

Η άνοδος του περιεχομένου που δημιουργείται από χρήστες (UGC) είναι μια κομβική 

τάση της εποχής και η εξέχουσα θέση του αναμένεται να αυξηθεί περαιτέρω (Naab, 

2016). Οι εταιρείες θα αξιοποιούν όλο και περισσότερο τη δημιουργικότητα του κοινού 

τους, προωθώντας τη συν-δημιουργία και την οικοδόμηση κοινότητας γύρω από τα 

προϊόντα τους. Το μέλλον προαναγγέλλει ένα συμμετοχικό μοντέλο όπου οι 

καταναλωτές είναι αναπόσπαστοι συνεργάτες στη διαμόρφωση αφηγήσεων προϊόντων 

(Haenlein, 2010) . 

Σε αυτό το δυναμικό τοπίο, η προσαρμοστικότητα αναδεικνύεται ως ακρογωνιαίος 

λίθος. Οι εταιρείες πρέπει να υιοθετήσουν μια ευέλικτη νοοτροπία, παρακολουθώντας 

συνεχώς τις αναδυόμενες τεχνολογίες και τις τάσεις των καταναλωτών. Καθώς τα όρια 

μεταξύ της φυσικής και της ψηφιακής σφαίρας θολώνουν, το μέλλον της επικοινωνίας 

προϊόντων απαιτεί μια ολιστική προσέγγιση που εκτείνεται πέρα από την παραδοσιακή 

διαφήμιση. 

Συμπερασματικά, το μέλλον της επικοινωνίας προϊόντων στην εποχή των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης σηματοδοτείται από την καινοτομία, τη συνεργασία και τη 

σύνθεση ψηφιακών και φυσικών εμπειριών. Οι εταιρείες που κινούνται σε αυτήν την 

τροχιά με προνοητικότητα και προσαρμοστικότητα όχι μόνο θα επιβιώσουν αλλά θα 

ευδοκιμήσουν σε μια εποχή όπου ο καταναλωτής συμμετέχει ενεργά στη διαμόρφωση 

της αφήγησης των προϊόντων μέσα στη δυναμική ταπετσαρία των κοινωνικών δικτύων. 

 

 

7. Περίληψη και Συμπεράσματα 

7.1. Περίληψη 

Μέσω της παρούσας εργασίας, γίνεται μια διερευνητική διεργασία σχετικά με την 

εταιρική και προιοντική επικοινωνία των επιχειρήσεων στα κοινωνικά δίκτυα. Αρχικά, 

αναλύθηκε το τοπίο της εταιρικής επικοινωνίας, εμβαθύνοντας στην εξέλιξη και το 

ρόλο που τα social media διαδραματίζουν σε αυτήν.  

Περιηγηθήκαμε στις διάφορες πτυχές των κοινωνικών δικτύων, εξετάζοντας 

εξονυχιστικά την επιρροή που αυτά ασκούν στην εταιρική επωνυμία. Έπειτα, 

αφιερώσαμε χρόνο στην κατανόηση των βασικών αρχών των θεωριών της 

επικοινωνίας. 
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Εν συνεχεία, τέθηκαν οι μεθοδολογικές βάσεις, στις οποίες περιγράψαμε το σχεδιασμό 

των σημείων αναφοράς καθώς και τις μεθόδους συλλογής και ανάλυσης των 

δεδομένων. Αυτή η διαδικασία έθεσε το υπόβαθρο για την συνέχεια, εκεί όπου 

αναλύθηκαν οι τρέχουσες τάσεις στη χρήση εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Παράλληλα, διερευνήθηκε ο αντίκτυπος και οι προκλήσεις των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης σε σχέση με την εταιρική επικοινωνία. Οι επιτυχημένες καμπάνιες 

κατέδειξαν τις δυνατότητες της αφήγησης, του περιεχομένου (που προέρχεται από το 

κοινό, UGC) καθώς και του συνδυασμού παραδοσιακών και καινοτόμων μέσων. 

Από τα ερωτηματολόγια που μοιράστηκαν στις ελληνικές επιχειρήσεις και στις 

διαφημιστικές εταιρείες, προέκυψαν τα εξής συμπεράσματα: 

o Το Facebook, το Instagram & το LinkedIn αποτελούν τα πιο προσφιλή 

κοινωνικά δίκτυα 

o Αξιοποιούν εικόνες και βίντεο σε εβδομαδιαία ή και καθημερινή βάση για τις 

ανάγκες της παρουσίας τους στις πλατφόρμες. 

o Εσωτερικοί και εξωτερικοί πόροι των επιχειρήσεων αξιοποιούνται στα πλαίσια 

της εταιρικής τους επικοινωνίας 

o Η ενίσχυση της αναγνώρισης της επωνυμίας παραμένει ο πρωταρχικός στόχος 

στις καμπάνιες με δεύτερο την καλλιέργεια της δέσμευσης με τους πελάτες. 

o Τεχνικά, οι εταιρείες στοχεύουν στην ενίσχυση της αλληλεπίδρασης με τους 

χρήστες, στην μέγιστη προβολή και στο μέγιστο αριθμό των προβολών του 

περιεχομένου τους. 

o Για τις ανάγκες της παρακολούθησης των καμπανιών κάνουν χρήση των 

πλατφορμών του Meta Business Suite, του Meta Business Manager & του 

Google Analytics. 

Η προώθηση και η επικοινωνία γνήσιων εταιρικών μηνυμάτων που χαρακτηρίζονται 

από αυθεντικότητα και ρεαλισμό παραμένει στο προσκήνια για κάθε σύγχρονη 

επιχείρηση. Τέλος, το συνεχώς εξελισσόμενο τοπίο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

αναδεικνύει ως επιτακτική ανάγκη την επιτυχημένη αξιοποίηση των εταιρικών 

κοινωνικών μέσων. 

 

7.2. Συμπεράσματα 

Αυτή η διατριβή, εμβαθύνει στην εταιρική επικοινωνία μέσω των Social Media, 

αποκαλύπτοντας μια λεπτή ισορροπία στην οποία η θεωρία και η πράξη προσπαθούν 

να συνυπάρξουν στο δυναμικό τοπίο της ψηφιακής επικοινωνίας. Επιχειρείται μια 

ανάλυση επί του θέματος από την οποία απορρέουν πολύτιμες γνώσεις, παρέχοντας μια 

ολιστική κατανόηση του ερευνητικού θέματος. 

Η διατριβή υπογραμμίζει τη μεταμορφωτική επίδραση των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στην εταιρική επικοινωνία. Η εξέλιξη από την παραδοσιακή, μονόδρομη 

επικοινωνία σε ένα διαλογικό, διαδραστικό μοντέλο τονίζει την επιτακτική ανάγκη για 
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αυθεντικότητα και ουσιαστική δέσμευση. Οι επιτυχημένες περιπτωσιολογικές μελέτες 

φωτίζουν τις δυνατότητες της στρατηγικής αφήγησης και του περιεχομένου που 

δημιουργείται από τους χρήστες για την πλοήγηση στο τεράστιο τοπίο των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. 

Τα θεωρητικά θεμέλια που τέθηκαν στις θεωρίες επικοινωνίας, στα μοντέλα εταιρικής 

επικοινωνίας και στις θεωρίες δημοσίων σχέσεων μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

διευκρινίζουν την περίπλοκη δυναμική τους. Η σχολαστική μεθοδολογία, 

συμπεριλαμβανομένου του σχεδιασμού σημείων αναφοράς και της ανάλυσης 

δεδομένων, ενισχύει τη σημασία των ισχυρών πλαισίων έρευνας για την εξαγωγή 

ουσιαστικών συμπερασμάτων. 

Οι πρακτικές επιπτώσεις που περιγράφονται για τις εταιρείες προσφέρουν έναν 

ρεαλιστικό οδηγό για την πλοήγηση στις προκλήσεις των εφαρμογών των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Δίνοντας έμφαση στην αυθεντικότητα, την ετοιμότητα, και την 

προσαρμοστικότητα, αυτές οι συστάσεις είναι απαραίτητες για τις εταιρείες που 

αναζητούν αποτελεσματικές στρατηγικές ψηφιακής επικοινωνίας. 

Η πρόβλεψη του μέλλοντος της επικοινωνίας στην εποχή των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης αποκαλύπτει ένα τοπίο που θα χαρακτηρίζεται από την τεχνητή νοημοσύνη, 

την επαυξημένη πραγματικότητα και το περιεχόμενο που δημιουργείται από τους 

ίδιους τους χρήστες. Το μέλλον καλεί τις εταιρείες να αγκαλιάσουν την 

προσαρμοστικότητα, προωθώντας μια ολιστική προσέγγιση που ενσωματώνει 

απρόσκοπτα τις ψηφιακές και τις φυσικές εμπειρίες. 

Συμπερασματικά, η παρούσα διατριβή χρησιμεύει ως πυξίδα για εταιρείες που 

δραστηριοποιούνται στην πολυπλοκότητα του ψηφιακού χώρου. Καθώς η έκκληση για 

περαιτέρω έρευνα αντηχεί, τα ευρήματα και οι γνώσεις που παρουσιάζονται εδώ 

ανοίγουν το δρόμο για ένα μέλλον όπου οι εταιρείες όχι μόνο αποκρυπτογραφούν τις 

προκλήσεις, αλλά διαμορφώνουν ενεργά την τροχιά των στρατηγικών ψηφιακής 

επικοινωνίας τους, ενισχύοντας αυθεντικές συνδέσεις στον συνεχώς εξελισσόμενο 

κόσμο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

7.3. Πρακτικές επιπτώσεις για εταιρείες 

Για να αντιμετωπιστούν αποτελεσματικά οι προκλήσεις στην εφαρμογή των εταιρικών 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, οι εταιρείες θα πρέπει να υιοθετήσουν μια πολύπλευρη 

στρατηγική. Πρώτα και κύρια, η προώθηση της αυθεντικότητας στην επικοινωνία 

παραμένει πρωταρχικής σημασίας. Οι εταιρείες θα πρέπει να δώσουν προτεραιότητα 

στη διαφάνεια και την πραγματική δέσμευση για να οικοδομήσουν εμπιστοσύνη και να 

έχουν απήχηση στο κοινό τους. 

Σε καταστάσεις κρίσης, οι εταιρείες πρέπει να θεσπίσουν ισχυρά πρωτόκολλα 

διαχείρισης κρίσεων. Αυτό περιλαμβάνει όχι μόνο την προσεκτική παρακολούθηση 

των καναλιών των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αλλά και την προετοιμασία με 
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προκαθορισμένες στρατηγικές απόκρισης. Μια γρήγορη και διαφανής απόκριση κατά 

τη διάρκεια κρίσεων μπορεί να μετριάσει πιθανές ζημιές και να διατηρήσει την 

αξιοπιστία της επωνυμίας. 

Η συνεχής παρακολούθηση και η προσαρμογή στη δυναμική της πλατφόρμας θα 

πρέπει να είναι ριζωμένη στη στρατηγική μιας εταιρείας στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Η παρακολούθηση των αλγοριθμικών αλλαγών, των αλλαγών πολιτικής 

και των τεχνολογικών ενημερώσεων είναι απαραίτητη για τη βελτιστοποίηση της 

αποτελεσματικότητας των καμπανιών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Συμπερασματικά, οι εταιρείες πρέπει να προσεγγίσουν την εφαρμογή των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης ως ένα συνεχές ταξίδι και όχι ως προορισμό. Αγκαλιάζοντας 

την αυθεντικότητα, ενισχύοντας τη διαχείριση κρίσεων, αντιμετωπίζοντας προβλήματα 

απορρήτου και παραμένοντας ευέλικτες στο ψηφιακό τοπίο, οι εταιρείες μπορούν να 

αντιμετωπίσουν με επιτυχία τις προκλήσεις της εφαρμογής εταιρικών μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό το κεφάλαιο χρησιμεύει ως πρακτικός οδηγός για 

εταιρείες που στοχεύουν να ευδοκιμήσουν στο περίπλοκο αλλά ανταποδοτικό πεδίο 

της επικοινωνίας των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

 

7.4. Συστάσεις για Μελλοντική Έρευνα 

Καθώς εξερευνούμε τις πολυπλοκότητες των προκλήσεων εφαρμογής των εταιρικών 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αναδεικνύονται αρκετοί δρόμοι για μελλοντική έρευνα 

που μπορούν να συμβάλουν σε μια διαφοροποιημένη κατανόηση και βελτιωμένες 

στρατηγικές για τις εταιρείες στην ψηφιακή εποχή. 

o Απόρρητο και εξατομίκευση: Εξερευνήστε τη λεπτή ισορροπία μεταξύ 

εξατομίκευσης και απορρήτου χρήστη. Η μελλοντική έρευνα θα μπορούσε να 

εμβαθύνει σε καινοτόμες προσεγγίσεις για εξατομικευμένη επικοινωνία που 

σέβεται τις ανησυχίες για το απόρρητο, διασφαλίζοντας ηθική χρήση 

δεδομένων και ενισχύοντας την εμπιστοσύνη των καταναλωτών. 

o Διαχείριση κρίσεων στο ψηφιακό οικοσύστημα: Δεδομένης της πιθανής 

ενίσχυσης των κρίσεων στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, η μελλοντική έρευνα 

μπορεί να εμβαθύνει σε προηγμένες στρατηγικές διαχείρισης κρίσεων. Αυτό 

περιλαμβάνει την ανάπτυξη εργαλείων παρακολούθησης σε πραγματικό χρόνο, 

αλγορίθμων ανάλυσης συναισθημάτων και αποτελεσματικών μηχανισμών 

απόκρισης για τον μετριασμό των επιπτώσεων των κρίσεων στον ψηφιακό 

τομέα. 

o Συμπεριφορά και δέσμευση των καταναλωτών: Διερευνήστε τις εξελισσόμενες 

συμπεριφορές των καταναλωτών ως απάντηση στα δυναμικά τοπία των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. Εξερευνήστε πώς οι εταιρείες μπορούν να προβλέψουν 

και να επηρεάσουν τις αλληλεπιδράσεις των καταναλωτών σε διάφορες 

πλατφόρμες, ρίχνοντας φως σε αποτελεσματικές στρατηγικές δέσμευσης 

προσαρμοσμένες σε συγκεκριμένα κοινά-στόχους. 
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o Στρατηγικές μεταξύ πλατφορμών: Με τον πολλαπλασιασμό των καναλιών 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης, η μελλοντική έρευνα μπορεί να διερευνήσει 

βέλτιστες στρατηγικές μεταξύ πλατφορμών. Ερευνήστε πώς οι εταιρείες 

μπορούν να ενσωματώσουν απρόσκοπτα τα μηνύματά τους σε διάφορες 

πλατφόρμες, λαμβάνοντας υπόψη τα μοναδικά χαρακτηριστικά και τις 

προσδοκίες της καθεμιάς. 

o Εκτίμηση Μακροπρόθεσμων Επιπτώσεων: Πραγματοποιήστε διαχρονικές 

μελέτες για την αξιολόγηση του μακροπρόθεσμου αντίκτυπου της εφαρμογής 

των εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Εξερευνήστε πώς οι σταθερές 

στρατηγικές μέσων κοινωνικής δικτύωσης συμβάλλουν στην επωνυμία, τη 

φήμη και τη συνολική εταιρική επιτυχία για εκτεταμένες περιόδους. 

Με την εμβάθυνση σε αυτούς τους τομείς, η μελλοντική έρευνα μπορεί να προσφέρει 

πολύτιμες γνώσεις που όχι μόνο εμβαθύνουν την κατανόησή μας για τις προκλήσεις 

στην εφαρμογή εταιρικών μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αλλά εξοπλίζουν επίσης τις 

εταιρείες με δραστικές στρατηγικές για την επιτυχή πλοήγηση στο εξελισσόμενο 

ψηφιακό τοπίο. 
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9. Παραρτήματα 

9.1. Social Media Benchmark Data 

Σύνοψη όλων των κοινών των εταιρειών που έχουμε επιλέξει ανά κανάλι: 

 
Social Media Audiences 

Εταιρείες Facebook  Instagram LinkedIn YouTube 

ΔΕΗ 30,000 9,200 37,000 7,650 

ΟΤΕ 676,000 108,000 100,000 187,000 

Mytilineos 9,400 
 

148,000 1,720 

ΑΒ Βασιλόπουλος 587,000 96,500 56,000 24,000 

Alpha Services and Holdings 42,000 5,500 130,000 36,600 

Eurobank 19,000 2,133 117,000 8,200 

ΔΕΠΑ 8,600 
 

17,000 80 

Τράπεζα Πειραιώς 80,000 3,500 91,000 13,500 

ΟΠΑΠ 194,000 34,000 63,000 71,500 

Elinoil Hellenic 15,000 2,400 9,000 405 

Elpedison 69,000 5,200 20,000 975 

METRO Cash & Carry 330,000 11,100 20,000 434 

Παπαστράτος 1,400,000 3,266 101,000 9,500 

Εθνική Τράπεζα της Ελλάδος 64,000 3,400 117,000 21,300 

ΓΕΚ ΤΕΡΝΑ 11,000 2,100 48,000 700 
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9.2 Ερωτηματολόγια Διαφημιστικών Εταιρειών 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Προϊοντική μέσω των Social 

Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 

 

Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

1. Όνομα Εταιρείας: Oxygen2 adv 

2. Μέγεθος Εταιρείας: 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι)  

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

3. Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

4. Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

σε διαφορετικές πλατφόρμες; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

5. Πόσο συχνά δημοσιεύετε σε αυτές τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης;  

 Καθημερινά  

 Εβδομαδιαία  

 Μηνιαία  

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

6. Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως; (πολλαπλές 

επιλογές)  

 Εικόνες  

 Κείμενο  
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 Βίντεο  

 Infographics  

7. Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου; 

 Εσωτερικούς Πόρους  

 Εξωτερικές Εταιρίες  

 Και τα δύο  

 

8. Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου σας; (Ανοιχτού 

Τύπου) 

Ως διαφημιστική εταιρία έχουμε πρωτίστως στόχο να δείξουμε τη 

δουλειά μας σε υποψήφιους πελάτες μας. Συνεπώς, τα views ή οι 

αλληλεπιδράσεις του κάθε post σίγουρα μας δείχνουν για 

παράδειγμα τι αρέσει στον κόσμο και τί όχι, αλλά αυτό δε σημαίνει 

απαραίτητα ότι μέσα σε αυτό το κοινό που αλληλοεπιδρά βρίσκεται 

ένας υποψήφιος πελάτης. 

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 

9. Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media; 

 Αναγνώριση Επωνυμίας  

 Δημιουργία Ηγετών  

 Δέσμευση Πελατών  

 

10. Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό σας στα social media; (Ανοιχτού Τύπου) 

Σε τυχόν σχόλια που μπορεί να υπάρχουν απαντάμε με 

χιουμοριστικό (κατά κύριο λόγο) ύφος και στα μηνύματα το ίδιο. Αν 

πρόκειται για πρόταση συνεργασίας τους προτρέπουμε να μας 

στείλουν κάποιο mail ή να κάνουμε κάποια συνάντηση ώστε να είναι 

πιο προσωπική η επικοινωνία από τα social media. 

 

11. Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

Δεν υπάρχουν προκλήσεις καθώς εμείς διαφημίζουμε την ιδέα και το 

concept περισσότερο και όχι το προϊόν καθαυτό. Δεν είναι μεγάλος ο 

όγκος των αλληλεπιδράσεων καθώς το κοινό μας είναι πιο 

περιορισμένο. 

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

12. Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

Τα στατιστικά που βγαίνουν από την Meta Business πλατφόρμα. 

 

13. Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics; (Ανοιχτού Τύπου) 
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Τα παρακολουθούμε για να έχουμε μια εικόνα του τι «πουλάει» και τα 

συγκρίνουμε με αντίστοιχες καμπάνιες του παρελθόντος ώστε να 

δούμε αν έχει αλλάξει κάτι στο κοινό ή όχι. 

 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Προϊοντική μέσω των Social 

Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 

 

Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

Όνομα Εταιρείας: Chapter Five S.A. 

1. Μέγεθος Εταιρείας: 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι) 

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

2. Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

3. Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

σε διαφορετικές πλατφόρμες; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

4. Πόσο συχνά δημοσιεύετε σε αυτές τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης;  

 Καθημερινά  

 Εβδομαδιαία  
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 Μηνιαία  

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

5. Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως; (πολλαπλές 

επιλογές)  

 Εικόνες  

 Κείμενο  

 Βίντεο  

 Infographics  

6. Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου; 

 Εσωτερικούς Πόρους  

 Εξωτερικές Εταιρίες  

 Και τα δύο  

 

7. Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου σας; (Ανοιχτού 

Τύπου) 

a) Reach Organic/Paid 

b) Views per video  

c) Taps in CTA 

 

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 

8. Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media; 

 Αναγνώριση Επωνυμίας  

 Δημιουργία Ηγετών  

 Δέσμευση Πελατών  

 

9. Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό σας στα social media; (Ανοιχτού Τύπου) 

a. Μέσω τον FB/Instagram Stories σε private msg  

b. Με απαντήσεις σε comments των χρηστών  

 

10. Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

Η έλλειψη ευγένειας που προέρχεται από την  μη προσωπική επαφή. 

 

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

11. Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

Αύξηση των followers, αλληλεπιδράσεων με Post / Story και ενεργοποίηση 

του community.  
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12. Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics; (Ανοιχτού Τύπου) 

Τo Feedback από τα Social Media είναι εξαιρετικά σημαντικό για την 

επιχείρηση μας καθώς αναγνωρίζουμε το περιεχόμενο που επιθυμεί το 

community να ανεβάζουμε. Η προσαρμογή των Reels/Post/Story 

προσαρμόζεται με νέα χρώματα, λεκτικά και elements που 

χρησιμοποιούμε.  

 

 

 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Επικοινωνία Προϊόντων μέσω 

των Social Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 

 

Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

Όνομα Εταιρείας: Vitamin Media 

1. Μέγεθος Εταιρείας: 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι) 

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

2.Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

την εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων των πελατών σας; 

 Facebook,  

 Twitter,  

 LinkedIn,  

 Instagram,  

 Tik Tok 

3.Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό των πελατών σας στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης σε διαφορετικές πλατφόρμες; 

 Facebook,  

 Twitter,  
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 LinkedIn,  

 Instagram,  

 Tik Tok 

4.Πόσο συχνά δημοσιεύετε εκ μέρους του πελάτη σε αυτές τις πλατφόρμες 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης; 

Καθημερινά,  

Εβδομαδιαία,  

Μηνιαία 

 

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

5.Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως για τους πελάτες σας; 

Κείμενο,  

Εικόνες,  

Βίντεο,  

Infographics 

6.Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου των πελατών σας; 

 Εσωτερικούς πόρους 

 Εξωτερικούς πόρους 

 Και τα δύο 

7.Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου εκ μέρους των 

πελατών σας; 

Leads 

Engagement (post & video) 

Website Traffic 

 

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 

8.Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media για τους 

πελάτες σας; 

 Αναγνώριση επωνυμίας 

 Δημιουργία Ηγετών 

 Δέσμευση πελατών 
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9.Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό των πελατών σας στα social media; 

Μέσω μνημάτων & 

Απαντώντας σε σχόλια 

10.Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης των πελατών σας; 

Πολλά spam μηνύματα (κίνδυνος απάτης), 

Πολλά τοξικά σχόλια (ιδιαίτερα στα video του Tik Tok) και  

πολλά μηνύματα που εν τέλη που έρχονται κατά λάθος. 

 

 

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

11.Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης των πελατών σας; 

Google Business Suite 

Google Analtytics 

12.Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics των πελατών σας; 

Τα emails χρησιμοποιούνται για στις Newsletter καμπάνιες.  

Τα τηλέφωνα συγκεντρώνονται από τις εταιρείες στα πλαίσια 

μελλοντικής επικοινωνίας και προσέλκυσης του κοινού τους. 

 

 

 

 

 

 

9.3 Ερωτηματολόγια Επιχειρήσεων 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Προϊοντική μέσω των Social 

Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 
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Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

Όνομα Εταιρείας: ……ARTE PIEDI……….. 

Μέγεθος Εταιρείας: ΜΙΚΡΗ 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι) 

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

1. Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

2. Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

σε διαφορετικές πλατφόρμες; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 40% 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram 40% 

 Tik Tok 20% 

 

3. Πόσο συχνά δημοσιεύετε σε αυτές τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης;  

 Καθημερινά  

 Εβδομαδιαία  

 Μηνιαία  

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

4. Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως; (πολλαπλές 

επιλογές)  

 Εικόνες  

 Κείμενο  

 Βίντεο  

 Infographics  
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5. Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου; 

 Εσωτερικούς Πόρους  

 Εξωτερικές Εταιρίες  

 Και τα δύο  

 

6. Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου σας; (Ανοιχτού 

Τύπου) 

Πωλήσεις, views, shares, μηνύματα  

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 

7. Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media; 

 Αναγνώριση Επωνυμίας  

 Δημιουργία Ηγετών  

 Δέσμευση Πελατών  

 

8. Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό σας στα social media; (Ανοιχτού Τύπου) 

 

Μέσω poll σε stories, comments σε posts και με dm. 

 

9. Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

 

Αρνητικό κακεντρεχές σχόλιο. 

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

10. Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

 

META, INSIGHTS (της κάθε πλατφόρμας) 

 

11. Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics; (Ανοιχτού Τύπου) 

 

Newsletter, remarketing 

 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Προϊοντική μέσω των Social 

Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 
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Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

Όνομα Εταιρείας: …Imperial Brands Hellas … 

1. Μέγεθος Εταιρείας: 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι) 

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

2.Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

3. Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

σε διαφορετικές πλατφόρμες; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

4.Πόσο συχνά δημοσιεύετε σε αυτές τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης;  

 Καθημερινά  

 Εβδομαδιαία  

 Μηνιαία  

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

5.Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως; (πολλαπλές επιλογές)  

 Εικόνες  

 Κείμενο  

 Βίντεο  

 Infographics  
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6.Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου; 

 Εσωτερικούς Πόρους  

 Εξωτερικές Εταιρίες  

 Και τα δύο  

 

7.Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου σας; (Ανοιχτού 

Τύπου) 

-Reach Organic/Paid 

-Views per video  

-Taps in CTA 

 

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 

8.Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media; 

 Αναγνώριση Επωνυμίας  

 Δημιουργία Ηγετών  

 Δέσμευση Πελατών  

 

9.Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό σας στα social media; (Ανοιχτού Τύπου) 

-Απάντηση σε σχόλια των δημοσιεύσεων 

-Direct Messages  

-Repost και React στα Stories που αφορούν το προϊόν  

-Ιnstagram Polls  

 

10. Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

-Καθώς υπάρχει εξειδικευμένο τμήμα εξυπηρέτησης πελατών, η διαχείριση 

των αρνητικών κριτικών αναφορικά με το προϊόν σε αυτές τις πλατφόρμες 

πρέπει να γίνεται άμεσα και στοχευμένα. Είναι απρόσωπη αυτή η μορφή 

επικοινωνίας και απαιτεί ειδική διαχείριση. Σε αρκετές περιπτώσεις 

παραπέμπουμε και στο Consumer Care για επίλυση πιο εξιδεικευμένων 

περιπτώσεων.  

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

11.Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

- Αύξηση των followers και αλληλεπιδράσεων με Post / Story. 
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- Meta Insights  

 

12.Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics; (Ανοιχτού Τύπου) 

-Προσαρμογή περιεχομένου  

 

 

 

 

 

 

 

 

Τίτλος έρευνας: «Έρευνα για την Εταιρική και την Προιοντική μέσω των Social 

Media» 

"Survey on Corporate and Product Communication through Social Media" 

 

Ενότητα 1: Δημογραφικά στοιχεία 

Όνομα Εταιρείας: Φάρμα Κουκάκη 

1. Μέγεθος Εταιρείας: 

Μικρές (1-50 εργαζόμενοι) 

Μεσαία (51-200 εργαζόμενοι) 

Μεγάλο (200+ εργαζόμενοι) 

 

Ενότητα 2: Στρατηγική και εφαρμογή των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

2.Ποιες πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης χρησιμοποιείτε ενεργά για 

εταιρική επικοινωνία και επικοινωνία προϊόντων; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  
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 Instagram  

 Tik Tok 

 

3.Πώς κατανέμετε τον προϋπολογισμό σας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης σε 

διαφορετικές πλατφόρμες; (πολλαπλές επιλογές)  

 Facebook 

 Twitter  

 LinkedIn  

 Instagram  

 Tik Tok 

 

4.Πόσο συχνά δημοσιεύετε σε αυτές τις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης;  

 Καθημερινά  

 Εβδομαδιαία  

 Μηνιαία  

Ενότητα 3: Δημιουργία και διαχείριση περιεχομένου 

5.Ποιους τύπους περιεχομένου χρησιμοποιείτε κυρίως; (πολλαπλές επιλογές)  

 Εικόνες  

 Κείμενο  

 Βίντεο  

 Infographics  

6.Χρησιμοποιείτε εσωτερικούς πόρους, εξωτερικές εταιρείες ή και τα δύο για 

τη δημιουργία περιεχομένου; 

 Εσωτερικούς Πόρους  

 Εξωτερικές Εταιρίες  

 Και τα δύο  

 

7.Πώς μετράτε την αποτελεσματικότητα του περιεχομένου σας; (Ανοιχτού 

Τύπου) 

Ποσοστά αλληλεπίδρασης σε Facebook & Instagram. 

Ρυθμό αύξηση των κοινοτήτων σε Facebook. Instagram & LinkedIn. 

Reach του περιεχομένου σε επιλεγμένες καμπάνιες. 

 

Ενότητα 4: Δέσμευση και αλληλεπίδραση 
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8.Ποιοι είναι οι πρωταρχικοί σας στόχοι για τη χρήση των social media; 

 Αναγνώριση Επωνυμίας  

 Δημιουργία Ηγετών  

 Δέσμευση Πελατών  

 

9.Πώς αλληλεπιδράτε με το κοινό σας στα social media; (Ανοιχτού Τύπου) 

Μέσω συχνών δημοσιεύσεων στα κοινωνικά δίκτυα στα οποία και λαμβάνουμε 

έναν μεγάλο όγκο σχολίων και μηνυμάτων σε καθημερινή βάση. 

 

10.Ποιες προκλήσεις αντιμετωπίζετε στη διαχείριση των αλληλεπιδράσεων 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

Το κοινό κάνει πολύ στοχευμένα σχόλια αναφορικά με προβλήματα στο 

δίκτυο διανομής είτε προβλήματα που αφορούν τη διαθεσιμότητα των 

προϊόντων μας. Σε πλαίσια αυτά υπάρχει αρμόδιο άτομο που ασχολείται 

με τη διαχείριση του community, μιας και ο κόσμος μας εμπιστεύεται 

πραγματικά προβλήματα που αντιμετωπίζει στην εξεύρεση των 

προϊόντων μας. 

 

Ενότητα 5: Παρακολούθηση και ανάλυση 

11.Ποια εργαλεία ή μετρήσεις χρησιμοποιείτε για να παρακολουθείτε την 

απόδοση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης; (Ανοιχτού Τύπου) 

 

Business Suite  

Business Manager 

 

12.Πώς χρησιμοποιείτε τα δεδομένα που συλλέγονται από τα social media 

analytics; (Ανοιχτού Τύπου) 

Συλλέγουμε email και τηλέφωνα πελατών τα οποία και μπορούμε να 

αξιοποιήσουμε σε μελλοντική βάση με καμπάνιες αλληλογραφίες και 

SMS. 
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