
Διαφάνειες ηλεκτρονικού εµπορίου, στρατηγικών µάρκετινγκ 2020

Ηλεκτρονικό Εµπόριο, Δρ. Καραγιάννη 1

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 1

1

ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΕΜΠΟΡΙΟ, 
ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΏΝ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
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• Ηλεκτρονική Επιχείρηση (e-business)
– Η συνεχής βελτιστοποίηση των δραστηριοτήτων µιας 

επιχείρησης µέσω της ψηφιακής τεχνολογίας

• Ηλεκτρονικό Εµπόριο (e-commerce)
– Το υποσύνολο του ηλεκτρονικού εµπορίου που 

εστιάζεται στις συναλλαγές 

• Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ (e-marketing)
– To µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί την τεχνολογία, 

αυξάνοντας έτσι την αποδοτικότητα και 
µεταµορφώνοντας τις στρατηγικές µάρκετινγκ για να 
δηµιουργήσει επιχειρηµατικά µοντέλα που αυξάνουν την 
αξία για τον πελάτη και/ή την κερδοφορία για την 
επιχείρηση

Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ και η χρήση του από τις 
σύγχρονες επιχειρήσεις
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Ηλεκτρονικό Εµπόριο

• Περιλαµβάνει συναλλαγές και πωλήσεις µε 
ηλεκτρονικό τρόπο (on-line)

• Τη δηµιουργία αξίας απ’ τις ηλεκτρονικές 
συναλλαγές

• Τις εικονικές αγορές (virtual markets and 
storefronts)

• Νέους ενδιαµέσους στο δίκτυο διανοµής
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Ηλεκτρονικό Επιχειρείν:
Συµβάλει στην ανάπτυξη διεπιχειρησιακών  

δικτύων

• Την ανάπτυξη διαδραστικών, εικονικών 
επιχειρηµατικών δικτύων (virtual, opportunity 
networks)

• Την αλληλεπίδραση µεταξύ συνεργαζοµένων 
επιχειρήσεων πέρα από γεωγραφικά και εθνικά 
σύνορα

• Την προσέγγιση ακόµη και πολύ µικρών τµηµάτων 
αγοράς διεθνώς (micromarketing, niche marketing, 
personalized marketing).
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Ηλεκτρονικό Επιχειρείν (Μάρκετινγκ µέσω ΙΤ:
Συµβάλει στην ανάπτυξη διεπιχειρησιακών  δικτύων

• Την ανάπτυξη νέων σχηµάτων συναλλαγών πέραν 
των παραδοσιακών σχηµάτων business-to-
consumer, business-to-business, auction 
marketing, consumer-to-consumer marketing, 
consumer–to-business marketing, social media 
marketing.

• Την παραγωγή ανώτερης αξίας για τους 
συναλλασσόµενους, τόσο για τις συνεργαζόµενες 
επιχειρήσεις, όσο και για τους αγοραστές, ιδιώτες 
και επιχειρήσεις (win-win effects).
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Communications Networks, P. Baran, RAND, 
ARPA, ARPANET, Packet Switching (1962)

Centralized

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 6

Distributed (foundation 
of the WWW
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The Internet history
• 1962: ARPA (Advanced Research 

Projects Agency).
• 1983: MILNET and ARPANET
• 1989: ARPANET was renamed into 

the “Internet”

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 7
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Internet users per 100 inhabitants
Source: International Telecommunications Union.[3][4]
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Διάχυση του Ίντερνετ
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Hλεκτρονική Επιχείρηση

• Περιλαµβάνει όλες τις ηλεκτρονικές δραστηριότητες που 
διενεργούνται από µια επιχείρηση, όπως:
– η επιχειρηµατική γνώση (business intelligence –

database marketing, data mining, big data analysis)
– η διοίκηση σχέσεων πελατών (Customer Relationship 

Management) 
– η διοίκηση αλυσίδας προσφοράς (Supply chain 

management)
– To ηλεκτρονικό εµπόριο (e-commerce)
– Και ο σχεδιασµός των πόρων της επιχείρησης 

(Enterprise Resource Planning) – innovation 
management

• Oι όροι: ηλεκτρονική επιχείρηση και ηλεκτρονικό εµπόριο 
χρησιµοποιούνται εναλλακτικά
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-Maintenance Repair Operations
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E-commerce
• E-commerce: "the process of buying 

and selling or exchanging goods, 
services and information through 
computer networks including the 
Internet (Turban, 2004) 

• A broader concept of e-commerce:  
E-business which integrates all 
aspects of the business (strategy, 
processes, organization, systems) and 
extends beyond the boundaries of 
the business itself (Dubosson, 2002).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
15
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• It involves complex programming mechanisms and 
appropriate software that enables Electronic Data 
Interchange (EDI) & Electronic Money Transfer (EFT)
between the two parties (between businesses but also 
between businesses and consumers) involved in the 
transaction. 

• This particular form of transaction is performed solely by 
means of computers, bypassing the human factor and 
minimizing the likelihood of error and malicious use of data 
(tee.gr).

• Mechanistic Communication Structure: mediated, uni-
directional, structured, impersonal, formal, poor (opp. 
Relational communication pattern, see along the following, p. 
30).
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E-commerce/ Mechanistic 
Communication Structures

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Marketing definition
(American Marketing Association)

Το µάρκετινγκ είναι η δραστηριότητα, το σύνολο 
των θεσµών και διαδικασιών, µέσω της 
συνεργασίας µεταξύ των ενδιαφεροµένων µερών 
µε σκοπό την συν-ανακάλυψη ευκαιριών, την 
µείωση της αβεβαιότητας του περιβάλλοντος, την 
δηµιουργία, επικοινωνία και ανταλλαγή 
προσφορών (αγαθών και υπηρεσιών) που έχουν 
αξία για τους πελάτες, τους αγοραστές, τους 
συνεργάτες και την κοινωνία σε µεγάλο βαθµό.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 17
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Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ

• Το Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ αφορά το πώς τα ηλεκτρονικά 
δεδοµένα και οι εφαρµογές της ΙΤ αναβαθµίζουν τις ήδη 
υπάρχουσες ή/και δηµιουργούν ριζοσπαστικές νέες 
οργανωσιακές λειτουργίες και διαδικασίες, ώστε να γίνουν συν-
δηµιουργοί όλα τα εµπλεκόµενα µέρη, να υπάρχει συν-
επικοινωνία και παράδοση αξίας στους πελάτες, συν-διοίκηση 
σχέσεων πελατών και συν-ανακάλυψη ευκαιριών, µε τέτοιο τρόπο 
ώστε να ωφεληθεί ο οργανισµός, οι µέτοχοί του και η 
κοινωνία σε µεγάλο βαθµό.

Ορισµός Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ

18Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021

18



Διαφάνειες ηλεκτρονικού εµπορίου, στρατηγικών µάρκετινγκ 2020

Ηλεκτρονικό Εµπόριο, Δρ. Καραγιάννη 10

Στρατηγική Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ
• Η στρατηγική Μάρκετινγκ που χρησιµοποιεί την τεχνολογία 

πληροφορικής
– Η/Υ και φορητούς Η/Υ
– EDI
– Βάσεις δεδοµένων (Data bases)
– EPOS (electronic point of sales systems)
– Καλωδιακή, διαδραστική τηλεόραση Cable TV, 

interactive TV
– Multimedia

• CDs
• Info-kiosks

– Διαδίκτυο
• Internet marketing 
• Internet commerce

– Kινητή τηλεφωνία 
• εµπόριο κινητής τηλεφωνίας m-commerce 
• m-marketing (smart phones, tablets, iOs & 

Android)

- Εταιρικά και Κοινωνικά Δίκτυα (Social Media)
19Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Δρ. Δέσποινα 
Καραγιάννη, 2021
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Ίντερνετ

Hardware (Διαδίκτυο) 

Software (σύνολο από πρωτόκολλα επικοινωνίας) 

Αγορά ανθρώπων.
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Εργαλεία του Ίντερνετ
Ε-mail
FTP 

WWW

Social media, e.g. Personal Blogs, Corporate social 
media

Telnet (skype for business, zoom, etc)

Mobile technology

21

Δρ. Δέσποινα 
Καραγιάννη, 2021

22

Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Εργαλεία του Ίντερνετ
WEB2.0
A set of open, interactive and user-controlled 

sources with online applications that expand the 
experience, knowledge and market power of those who 
use them and businesses (Constantinides, 2008)

A social networking complex that takes place on 
the web (Josua Porter, 2008) 
Social media, e.g. Personal Blogs, Corporate social media
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• An information tool for environmental scanning (gathering of 
market intelligence)

• An interactive communication tool which improves customer and 
third parties relationships

• A promotion tool (i.e., Through the WEB sites, or by sending direct 
e-mail material to the customers)/ Instagram, Twitter, Facebook

• A selling tool (audiovisional presentations, direct sales through the 
WEB, sales leads)

• A distribution tool (in case of immaterial product, i.e. Software or 
graphic work)

• A payment tool (electronic payments)/Paypal, Xoom, etc.
• A market research tool (e.g., Market segmentation, new product 

testing)
• A cooperation facilitator (e.g., Between the R&D Departments of 

two organizations)
• A service tool (e.g., for answering customer queries, routine-

service jobs)
• A recruiting tool (efficient personnel recruitment) (Blattberg 1991; 

Blattberg and Deighton 1997; Sauer and Talarzyk 1989; Cronin 
1994; Rogers 1991; karayanni 1996,1997; hofman and Novak 1995; 
Young 1995).

The Internet: A weapon for COMPETITIVE ADVANTAGE-
Multipurpose marketing tool:

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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• Expansion in new markets locally (Cronin 1994; Karayanni 1997).

• Expansion in new markets globally (Cronin 1994; Karayanni
1997; Samli, Wills and Herbig 1997).

• Efficiency improvement (coming from reductions in transaction, 
selling, advertising, promotion, service and prospecting costs) 
(Sheth and Sisodia 1994; Avlonitis and Karayanni 2000).

• Enhancement of inter-organizational relationships (Grandinetti
1993 Gronroos 1994; Ambler 1995; Naude and Holland 1996; 
Cunningham and Tynan 1993; Mandelli 1997; Stump and Sriram 
1997; Karayanni 1997).

• Expansion of business networks (e.g., opportunity networks, 
virtual networks, co-marketing networks) (Naude and Holland 
1996; Mandelli 1997; Achrol 1997; Cunningham and Tynan 1993).

The Internet: A weapon for COMPETITIVE ADVANTAGE-
Effects on Organizational performance:

24
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• Enhancement of inter-functional communication (Hoffman and 
Novak, 1995).

• Integration of marketing functions (Hoffman and Novak 1996).
• Facilitation of marketing orientation implementation (Hoffman 

and Novak 1996, 1995; Avlonitis and Karayanni 2000).
• Shrinkage of distribution channels (Sauer, Young and Talarzyk

1989; Quelch and Klein 1996; Karayanni 1997)
• Empowerment of manufacturers (Naude and Holland 1996; 

Wills and Herbig 1997).
• Rise of new professions (Samli and Davis 1997)
• Reengineering of the marketing function (Samli, Wills and 

Herbig 1997, Sheth and Sisodia 1995; Naude and Holland 
1996).

• Facilitation of New Product Development Cycles (Cronin 1994; 
Sheth and Sisodia 1995; Avlonitis and Karayanni 2000).

• Shorter Product Life-Cycles (Cronin 1994; Avlonitis and 
Karayanni 2000).

The Internet: A weapon for COMPETITIVE ADVANTAGE-
Effects on Organizational performance:

25
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• Virtuality of new marketing concepts (micro-segmentation, one-
to-one marketing, personalized marketing, telecommuting, mass 
customization, database marketing, interactive marketing, 
virtual retailing, co-operating marketing, narrowcasting 
communication) (Sheth and Sisodia 1995; Webster 1997; 
Glazer 1991; Cronin 1994; Wunderman 1993; Cross 1994; 
Berthon 1996; Fiocca and Barbieri 1996; Foskett 1996; Peppers 
and Rogers 1993; Blattberg and Deigthon 1992; McKim 1993; 
Davids 1994).

• Egalitarianism (level the ground between small and large 
organizations) (Seth and Sisodia 1995, Quelsh and Klein 1996; 
Karayanni 1996).

The Internet: A weapon for COMPETITIVE ADVANTAGE-
Effects on Organizational performance:
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• Empowerment of buyers (Seth and Sisodia 1995; Glazer 1991).
• Enhancement of knowledge (Glazer 1991; Cunningham and Tynan 

1993; Nonaka 1991; Vicari 1991; Rullani 1992).
• Formation of new advertisement and public relations standards 

(Cronin 1994).
• Increase of value-added services (Benjamin and Wigand 1995).
• Devaluation of traditional-functioning organizations (Cronin 

1994).
• Formation of virtual communities (Armstong and Hagel 1995).
• Formation of information networks (Cunningham and Tynan 

1993; Naude and Hollandm 1996; Shashittal and Wilemon 1994).
• Formation of a new identical culture for the users- Netculture

(Thompson and Kaul 1997, Armstrong and Hagel 1995).
• Implementation of economies of scope (Rayport and Sviokla

1994; Glazer 1991).

The Internet: A weapon for COMPETITIVE ADVANTAGE-
Effects on Organizational performance:
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• The Internet : Enabler of Strategy
• Strategy of continuous innovation
• A tool for network relationships.

-“The most important advantage in interoperable networks (i.e., the 
Internet) is their ability to enable firms to set-up and tear-down 
relationships quickly. 
-This may be the most important advantage because it will enable 
firms to move towards the networked forms of industrial 
organization, which has proven to be superior to pre-existing forms 
based on rigid hierarchies” (Roche 1995).

The Internet: An IT Strategic Intent

28
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• The Internet : Enabler of Strategy
-Apart from being a strategic weapon for organizations 
with compatible corporate strategies and structures, 
the Internet may be also regarded a “strategic 
necessity” for all the modern organizations.
- Organizations which are not “connected” (laggards) will 
be found in competitive disadvantage sooner or later.

The Internet: An IT Strategic Intent

29
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A Collaborative Internet communication strategy is
characterized by:
• One-to-one, one-to-many communication tools (i.e., the e-

mail, the WWW (interactively), the Social Media and the
mailing lists).

• Informal (pre-defined and non-regulated) bi-directional,
personalized, frequent, controllable, direct, allowing
messages of un-structured and un-mediated content.

• All the above characteristics are facets of a Relational
Communication Structure (opp. Mechanistic, see p. 16).

Collaborative Internet Marketing Strategy 
– Relational Communication Structure
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• The Internet : Enabler of Strategy
• It doesn’t entail switching costs
• It doesn’t require large capital 

investments
• It creates network externalities,

• early mover advantage, but also,
• late movers are not in disadvantage 

in the case of the Internet.

The Internet: An IT Strategic Intent:
Strategy + Structure +Strategic Advantage

31
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• Cost Leadership (adapts to:) 
• Economies of scope:

• the proportionate saving gained by producing two or 
more distinct goods, when the cost of doing so is less 
than that of producing each separately.

• Differentiation (adapts to:) 
• Mass Customization

• Focusing with Cost Leadership (adapts to:) 
• Focusing – economies of scope

• Focusing with Differentiation (adapts to:) 
• Customization – one to one marketing

The Internet Strategy Alternatives Adoption of Porter’s 
Competitive Advantage to The Internet Environment

32
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Ευρεία κάλυψη – εµβέλεια 

Παγκοσµιότητα-Ξεθώριασµα 
διακρατικών συνόρων

Διεθνή πρότυπα Internet 
standards

Πλούτος πληροφόρησης

Αλληλεπίδραση-διάδραση
(ο πελάτης γίνεται 
συνδηµιουργός αξίας) 

Πυκνότητα πληροφόρησης
(αποθήκευση)

Προσωποποίηση/Customiza
tion

Κοινωνικά δίκτυα (κοινωνική 
τεχνολογία)

33Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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5G Diffusion by 2035

39
https://www.visualcapitalist.com/wp-content/uploads/2020/03/5g-
infographic-full-size.html Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Augmented 
Reality/Virtual Reality

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 41
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Virtual Reality/Augmented Reality
• Virtual reality is able to transpose 

the user. In other words, bring us 
some place else. Through closed 
visors or goggles, VR blocks out the 
room and puts our presence 
elsewhere.

• I’m excited about Augmented Reality because unlike Virtual Reality 
which closes the world out, AR allows individuals to be present in 
the world but hopefully allows an improvement on what’s happening 
presently... That has resonance.” Tim Cook, CEO, Apple

• https://www.cramer.com/insights/the-difference-between-ar-
and-vr/

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Λιανικές πωλήσεις Παγκοσµίως
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M-commerce

Google analytics (clicks and 
hyperlinks evaluation)

crowd funding, consolidations, 
Amazon

Security –privacy (?)

Airbnb, ebay, etsy, companies’
social media, Skroutz.gr

Application service provider
(ASP) is a business providing 
computer-based services to 
customers over a network, e.g. 
airlines ticket systems

Skroutz, Alibaba, AliExpress, 
skyscanner

on-line Supermarkets

Amazon, Walmart, Airbnb, 
companies apps, Utube, 
Itunes, Netflix 51
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Χαρακτηριστικά Συνδεσιμότητας
Συμβατό με όλα τα περιβάλλοντα Λογισμικού ή 
εξοπλισμού σε Hardware (Interoperable) :

Δεν απαιτεί επένδυση σε ειδικό εξοπλισμό 
για τις συναλλαγές (Νοn Specific Asset).
Είδος Δημόσιου Αγαθού (Quasi Public).
Δεν συνεπάγεται switching costs για τους
συναλλασσόμενους.  
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Χαρακτηριστικά Επικοινωνίας
Διάδραση (Interactivity)
Έμφαση στην προσωπική επικοινωνία
(demassification-απομαζικοποίηση)
Ασύχρονη (asychronous)

Interoperable 

55
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Σε σχέση με άλλες μορφές Ηλεκτρονικού Εμπορίου (πχ. EDI, 
Intranet,κλπ.)

Δεν απαιτεί μεγάλες εξειδικευμένες επενδύσεις.
Δημιουργεί network externalities (όσο περισσότεροι 
μπαίνουν στο σύστημα τόσο αυξάνεται η χρησιμότητά 
του για το σύνολο των χρηστών.
Κατά συνέπεια...
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Σε σχέση με άλλες μορφές Ηλεκτρονικού Εμπορίου (πχ. EDI, 
Intranet,κλπ.)

... δεν υπάρχει συγκριτικό πλεονέκτημα από τη χρήση του 
λόγω :

Εμποδίων εισόδου ή
Πρώιμης υιοθέτησης της χρήσης του (early adoption).

Aλλά μπορεί να δημιουργηθεί από την :
Εφαρμογή καινοτομικών ιδεών κατά την αξιοποίηση των
εργαλείων του Ίντερνετ εκ μέρους της επιχείρησης έναντι
των υπολοίπων χρηστών.    
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Εμπορική Αξιοποίηση του 
Ίντερνετ

Κατα συνέπεια η αξιοποίηση του Ίντερνετ προκειμένου να 
δημιουργήσει στρατηγικό πλεονέκτημα απαιτεί:

Γνώση των δυνατοτήτων όλων των εργαλείων 
του Ίντερνετ
Γνώση των σύγχρονων τάσεων και προτιμήσεων της 
αγοράς

Γνώση των σύγχρονων τάσεων και θεωριών 
του Μάρκετινγκ.
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Στρατηγικό Πλεονέκτημα μέσω:
Αύξησης της αποδοτικότητας (μείωσης κόστους 
πωλήσεων και παγίων εξόδων)

Μεγαλύτερη διείσδυση στην αγορά (νέα τμήματα 
της αγοράς, απομακρυσμένες αγορές, μικροί 
πελάτες, κλπ.)
Ικανοποίησης νέων αναγκών πελατών (π.χ. 
αγορές εκτός ωραρίου, μείωση 
μετακινήσεων, εκμετάλλευση χρόνου, κλπ.)

Εμπoρική Χρήση του Ίντερνετ

59

Δρ. Δέσποινα 
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Εμπoρική Χρήση του Ίντερνετ

Στρατηγικό Πλεονέκτημα μέσω:
Αύξησης περιθωρίου μικτού κέρδους ανά προϊόν

Αντιμετώπιση του ανταγωνισμού 

Νέες δυνατότητες ανάλυσης της αγοράς μέσω :
αξιοποίησης βάσεων δεδομένων πελατών
σύγχρονων μεθόδων ανάλυσης πωλήσεων 
σύγχρονων μεθόδων έρευνας αγοράς
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Στρατηγική Τοποθέτησης

Ηγεσία Κόστους (Economies of scope)
Διαφοροποίηση (Mass Customization)

Εστίαση σε τμήματα της αγοράς (Niche 
marketing-Microsegmentation
personalization- - one to one marketing)

Ίντερνετ Στρατηγικές Μάρκετινγκ
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Στρατηγική Προϊόντος

Eίδος Προϊόντων (τυποποιημένα, χαμηλής 
πολυπλοκότητας,  αλλά και customized, virtual 
products, π.χ. Netflix, online streaming, cloud music 
κλπ)
Βαθμός Προσαρμογής Προϊόντος ανάλογα με τις 
ανάγκες του Πελάτη
(Mass Product Customisation) : Δυνατότητα 
σχεδιασμού και ανα-σχεδιασμού του προϊόντος μαζί με 
τον πελάτη (π.χ. Με βάση τα comments).

Ως προς τα εξωτερικά 
χαρακτηριστικά
(χρώμα, μέγεθος, κλπ.-
customised).

Από το στάδιο σχεδιασμού 
και
παραγωγής (tailored)

Στρατηγική Μάρκετινγκ
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Στρατηγική Επικοινωνίας - Promotion

΄Εμφαση στην πληροφόρηση και 
Ολοκληρωμένη Επικοινωνία 
Μάρκετινγκ (Integrated Marketing 
Communication).

Προσαρμόσιμη ανάλογα με τις ιδιαίτερες
ανάγκες του καθενός πελάτη ξεχωριστά :
Στροφή  από την Mass Communication στην 
Οne-to-one communication επικοινωνιακή
στρατηγική.

Μεγαλύτερη λεπτομέρεια στην πληροφόρηση
(infomercials).

Στρατηγική Μάρκετινγκ

64
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Στρατηγική Επικοινωνίας - Promotion

Έμφαση στην word-of-mouth, network επικοινωνία 
(consumer to consumer) μέσω των Κοινωνικών Δικτύων 
(Social Media/Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube, 
Twitter, etc.) και της viral πληροφόρησης (marketing 360o)

Οι στόχοι της Στρ. Επικοινωνίας (Ο.Ε.Μ.) πρέπει να 
ενσωματωθούν εδώ, π.χ. (στόχοι AIDA)

TO ΕΙΔΟΣ ΤΗΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ (π.χ. Αν είναι B-to-B, B-to-C 
Υπηρεσία, κλπ.) ΕΙΝΑΙ ΚΑΘΟΡΙΣΤΙΚΟ ΤΟΥ ΠΟΥ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ 
ΔΩΘΕΙ ΕΜΦΑΣΗ, τόσο ως προς την επιλογή των SM, όσο 
και στην επιλογή των inbound μέσων στην ιστοσελίδα (π.χ. 
Email, video, e-book, organic search, webpage, white 
papers, blogs, webinars).

Στρατηγική eΜάρκετινγκ
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Στρατηγική Tιμών
Προσφορά μειωμένων τιμών σε σχέση με τα 
παραδοσιακά δίκτυα διανομής.

Τάση προβολής της αξίας των προϊόντων
και υπηρεσιών και όχι των τιμών.

Εξάπλωση νέων μορφών πληρωμής (π.χ. 
ηλεκτρονικό χρήμα, bitcoins, Paypal, Xoom, 
Venmo, M-Pesa, κλπ). 

Crowd funding (π.χ. Marathon Venture 
Capital, OpenCoffee.gr, κλπ).

Στρατηγική eΜάρκετινγκ
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Στρατηγική Πωλήσεων
Έμφαση στην εξυπηρέτηση πριν και μετά την 
πώληση (social media networks).

Cross selling μορφές (ειδησιογραφικές σελίδες, Amazon, 
κλπ.)
Έμφαση της Pull-Strategy (π.χ. Hotel booking κατ’ ευθείαν 
από τους τουρίστες, παράκαμψη τουριστικών πρακτόρων,
όπως π.χ. TUI).

Στρατηγική eΜάρκετινγκ

Αξιοποίηση βάσεων δεδομένων πελατών (database 
marketing, data-mining), και πληροφοριών από την 
αγορά (intelligence marketing). 

67Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Επιδράσεις στο Δίκτυο Διανομής

Ενδυνάμωση του πελάτη

Αύξηση της πληροφόρησης του πελάτη

Συρρίκνωση του δικτύου διανομής? Σε ορισμένα είδη

Νέοι παίκτες στο δίκτυο διανομής (π.χ. Εταιρίες 
logistics, αξιόπιστα site ως μεσάζοντες, π.χ. Etsy, 
Ebay, Amazon, Homeaway)

Στρατηγική eΜάρκετινγκ

Αύξηση του ανταγωνισμού και της ανάγκης 
για προσφορά value-adding  υπηρεσιών. 
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Επιδράσεις στο Δίκτυο Διανομής

Νέες δυνατότητες επέκτασης στη διεθνή αγορά 

Πολιτική προσαρμογής σύμφωνα με τις 
επιμέρους πολιτιστικές, κλπ. συνθήκες 

Στρατηγική eΜάρκετινγκ

Συμμαχικές μορφές εταιριών (network 
organisations), νέες δυνατότητες άσκησης 
πολιτικής δημοσίων σχέσεων. 

Nέα τμήματα της αγοράς και νέες αγορές (π.χ. 
απομακρυσμένες περιοχές). 

69Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Συμπεράσματα

Ένα αποτελεσματικό δίκτυο  μάρκετινγκ

Αναδυκνείει νέα τμήματα αγοράς και νέα πακέτα 
προϊοντικής προσφοράς (προτάσεις αξίας - value 
offers). 
Η αξιοποίησή του συνοδεύεται από νέες 
δυνατότητες – ανάπτυξη στην οργάνωση των 
επιχειρήσεων και στην εφαρμογή των αρχών του 
μάρκετινγκ.  

Στρατηγική eΜάρκετινγκ

Το Ιντερνετ αποτελεί  ένα μέσο αποτελεσματικής 
επικοινωνίας 

70Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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CONTENT ENGAGEMENT

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 71
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DIGITAL BODY LANGUAGE
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Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 73
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CONTENT ENGAGEMENT
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WWW Content engagement tools
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and FAQ
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WWW Engagement 
Analysis by Content Type
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Content engagement ανά µέσο σύνδεσης –
Desktop/tablet/smartphone (mobile)

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 93

Desktop

Smartphone
mobile

Tablet 
mobile Το κινητό τηλέφωνο δεν ευνοεί

το content engagement:
Αυτό ταιριάζει περισσότερο µε το
desktop PC/laptop
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Δίκτυα Content Engagement. Από πού έρχονται οι επισκέπτες?
Direct (Άµεσο): Ο χρήστης πληκτρολογεί την web URL διεύθυνση κατευθείαν 
στον φυλλοµετρητή ιστοσελίδων (browser).
Organic Search (Οργανική Αναζήτηση) : Ο χρήστης ψάχνει έναν όρο που είναι 
σχετικός µε την ιστοσελίδα της επιχείρησης σε µια µηχανή αναζήτησης και 
εµφανίζεται η ιστοσελίδα αυτή στα αποτελέσµατα αναζήτησης.
Social (Κοινωνικά Δίκτυα): Ο χρήστης βγαίνει στην ιστοσελίδα της επιχείρησης 
µέσα από µια πλατφόρµα κοινωνικού δικτύου (π.χ. Twitter, Facebook, etc.).
Email: Ο χρήστης κτυπάει (click) πάνω σε µία υπερσύνδεση (hyperlink) στην 
ιστοσελίδα της επιχείρησης που εµφανίστηκε στο email του.
Referral (Παραποµπή) : Ο χρήστης κτυπάει (click) πάνω σε µία υπερσύνδεση 
(hyperlink) στην ιστοσελίδα της επιχείρησης που εµφανίστηκε σε µία άλλη 
ιστοσελίδα.
Πληρωµένη αναζήτηση (Paid Search): Ο χρήστης αναζήτησε έναν όρο που έχει 
σχέση µε την ιστοσελίδα της επιχείρησης και κτύπησε (clicked) πάνω σε µία από 
τις διαφηµίσεις που εµφανίστηκαν και είναι σχετικές µε τον όρο κλειδί (keyword) 
(π.χ. Google ads).
Παρουσίαση (Display): Ο χρήστης κτυπάει (click) πάνω σε µία µεγάλη διαφήµιση 
παρουσίασης (display advertisement) που η επιχείρηση έχει καταχωρήσει σε 
έναν πάροχο στο Διαδίκτυο (π.χ. οι πολύ µεγάλες διαφηµίσεις (banner ads που 
µπορεί να υπάρχουν σε διάφορα ιστολόγια (blog sites).
•

95Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Τι είναι ένα infographic?
• An infographic (information graphic) is a representation 

of information in a graphic format designed to make the 
data easily understandable at a glance. People use 
infographics to quickly communicate a message, to 
simplify the presentation of large amounts of data, to 
see data patterns and relationships, and to monitor 
changes in variables over time.

• Infographics abound in almost any public environment --
traffic signs, subway maps, tag clouds, musical scores and 
weather charts are just a few examples, among a huge 
number of possibilities. 96Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Τι είναι ένα πληροφοριο-γραφικό 
(infographic) σε µια επιχείρηση;
• Σε µια επιχείρηση τα πληροφοριο-γραφικά (infographics) 

χρησιµοποιούνται από όλα τα επίπεδα της διοίκησης για 
παρουσίαση δεδοµένων µε υψηλή ποιότητα. Τα πληροφοριο-
γραφικά (Infographics) περιλαµβάνουν ιστογράµµατα-
histograms, ραβδογράµµατα (bar graphs), πίτες (pie charts),
γραµµικά σχεδιαγράµµατα (line charts) διαγράµµατα δένδρου 
(tree diagrams), ιδεογραµικούς χάρτες, νοητικούς χάρτες 
(mind maps) διαγράµµατα Gantt και δικτυακά διαγράµµατα. 
Αυτά τα εργαλεία είναι συχνά εργαλεία ενός επιχειρηµατικού 
λογισµικού γνώσης (business intelligence software).

http://whatis.techtarget.com/definition/infographics

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 97
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Υποθετικό µοντέλο ενδιαφέροντος καταναλωτών για αγορές 
στο WWW- Προσαρµοσµένο µοντέλο καινοτοµίας Η/Τ 

Rogers.

100Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Έρευνα καταναλωτών για 
αγορές µέσω WWW

101

Table 1
Demographic characteristics
Age Order % Marital Stage Order %

18-24 1 22,8 Single 1 47,4
25-34 2 40,2 Married 2 51,4
35-44 3 37,0 Total 100,0
Total 100,0

Educational Level Order % Family Income Order %
Lycium (Medium) 1 20,8 up to 300000 dr. 1 11,2
TEI (College) 2 19,8 300001-500000 dr. 2 34,8
University 3 49,8 500001-1000000 dr. 3 37,0
Master or Ph.D. 4 9,4 1000001-2000000 dr. 4 5,8
Total 100,0 more than 2000000 dr. 5 4,0

Total 100,0
*Sample of 500 respondents

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Ένα µοντέλο υιοθέτησης αγορών µέσων WWW 
(καταναλωτές)

102

Consumer characteristics
Income
Education
Age

Compatibility with Web-shopping
l Use of Web browsing

activities at home
Entertainment
Information and news research
Software research 
Product research 
Product purchases

l Use of Web browsing
activities at the office
Entertainment
Information and news research
Software research 
Product research 
Product purchases

l Use of direct shopping
Catalogues
Telephone
TV
Brochures

Adoption of 
Web-shopping

Relative advantage of Web-shopping
l Web-shopping motives

Time efficiency
Shopping on a 24hours basis
Queues avoidance

l Web-shopping impediments

Enjoyment of traditional shopping
Lack of trust in Web-shopping
Difficulty in locating Web-shopping services
Complexity in using Web-shopping services

General structure of the research framework

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Επιβεβαιωµένο µοντέλο υιοθέτησης 
αγορών µέσω WWW (καταναλωτές)

103Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021

103

Επιβεβαιωµένο µοντέλο υιοθέτησης 
αγορών µέσω WWW (καταναλωτές)

104

Model of Interest in Web Shopping
 Logistic Regression Estim.

Variable B Exp.(B) Sig.

Consumer Characteristics

Age -0,49 0,61 0,01
Income 0,27 1,30 0,03
Education 0,09 1,10 0,46
Marital status -0,16 0,84 0,59

Compatibility, Trilability, Observability
Familiarity with the Web browsing activities when access is at home 0,28 1,31 0,01
Familiarity with the Web browsing activities when access is at the office 0,17 1,20 0,17
Use of direct shopping 1,24 3,44 0,05

Relative Advantage
Direct Shopping Motives 0,54 1,89 0,09

Relative Disadvantage-Direct Shopping Impediments
Enjoyment of traditional shopping -0,01 1,01 0,90
Lack of  trust in Direct shopping -0,60 0,55 0,01

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Χαρακτηριστικά του WWW site

105

Characteristics Variable Name

Design
Audio D1
Video D2
Frame Technology D3
Animation Technology D4
Banners D5

Navigability 
Site Map N1
Search Engine Facility N2
Site Index N3
Personal Contact Possibility N4

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Interactivity

Customised User Information I1
Customer Database I2
Access to Company’s databases I3
Login of Customers I4
Real-time interactive elements (e.g., club) I5

Corporate Content

Company History C1
Public Relations Material C2
Financial Status of the Firm C3
Company News and Plans C4
Added Value Services of the Firm C5
Employee Profiles & CVs C6

 Information Exchange

Collection of Customer Views and Critiques E1
Structured on-line Surveys E2
Adaptive Information Query E3
Exposition of Customer Cases E4
Announcements of Promotion Activities E5
Automatic FAQ/Customer Support E6

Χαρακτηριστικά του WWW site

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Μοντέλο Χρήσης του Ίντερνετ στο 
Β-to-B µάρκετινγκ

109
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H13

H12

H11
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H1

Figure 1. 
Conceptual Model and Hypothesized Relationships.

Internet
Budget

Sales 
Management 

Activities

Product
Management 

Activities

Sales
Efficiency

Sales
Performance

Use of the Internet 
Tools

H10

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021

109

Μοντέλο Χρήσης του Ίντερνετ στο 
Β-to-B µάρκετινγκ

110
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Figure 2. 
Causal Model of the Use Intensity of the Internet on Marketing Activities and Performance.

** Standardised Estimates significant at p<0.05.
* Standardised Estimates significant at p<0.1.
a: Squared Multiple Correlations.
Goodness of Fit Summary: 
c2=0.231, df=1, p=0.63, RMR=0.006, GFI=0.99, AGFI=0.98, NFI=0.99, CFI=1, RMSEA=0.000.

0.07n.s.

0.25**

0.31a

0.10a
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Common marketing ad display 
Metrics

111

• Click-through rate (CTR)
• View-trough rate (VTR)
• Impressions
• Hits
• Stickiness
• Unique visitors
• Reach
• Acquisition rate
• Conversion rate= when a visitor to your website takes an action that you 

want them to take
• Browse-to buy-rate
• Cart conversion rate
• Checkout conversion rate
• Abandonment rate 
• Bounce back rate (The visitors view only that single page and exit the site 

on that same page)
• Retention rate
• Attrition rate/churn rate=Percentage rate at which visitors are lost, or 

reduced by, over a period).
Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Social Media metrics

112

• Gross rating points (κατά προσέγγιση βαθµολόγηση) (µέγεθος κοινού Χ 
αριθµός θεάσεων - audience size times frequency of views)

• Applause ratio (δείκτης επιδοκιµασίας) =αριθµός Likes/Favorites έχει 
λάβει κάθε ένα από τα posts, κατά µέσο όρο (#likes/#posts)

• (e.g. Applause rate = 5 σηµαίνει ότι κάθε ένα από τα posts έχει 
καταγράψει 5 Likes/Favorites κατά µέσο όρο).

• Conversation ratio (δείκτης συζήτηση) =αριθµός Comments/Replies που 
κατά µέσο όρο έχει λάβει κάθε ένα από τα posts (#comments/#posts)

• (e.g. Conversation rate = 5 σηµαίνει ότι κάθε ένα από τα posts έχει 
λάβει 5 Comments/Replies κατά µέσο όρο).

• Amplification ratio= πόσα από τα post της επιχείρησης µοιράσθηκαν µε 
άλλους (Shared/Retweeted (#shared/retweeted/#posts)

• (e.g. Amplification rate = 5 κάθε ένα από τα posts έχει µοιρασθεί 5 
φορές κατά µέσο όρο).

• Sentiment ratio = αριθµός θετικών ή αρνητικών συζητήσεων στο 
διαδίκτυο / πόσες καλά ή κακά νέα συζητήθηκαν # conversations per 
brand

• Διάρκεια απασχόλησης (Duration of engagement) = χρόνος που 
δαπανάει κάποιος (επισκέπτης, κλπ) στο website

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Social Media metrics
Relative metrics (Σχετικά µέτρα),

113

• Σχετικά µέτρα (Relative metrics): Η δραστηριότητα ανά 1000 Followers,
• Relative Applause ratio=indicates how many Likes/Favorites on average each 

of your posts has received (#likes/#posts*1000 followers).
• (e.g. relative Applause rate = 0,005 means that each of your posts has 

received 5 Likes/Favorites per each post, per each follower.
• Relative Conversation ratio =indicates how many Comments/Replies on average 

each of your posts has received (#comments/#posts*1000 followers)
• (e.g. relative Conversation rate = 0,005 means that each of your posts has 

received 5 Comments/Replies per each post, per each follower.
• Relative Amplification ratio = indicates how many times on average each of 

your posts was Shared/Retweeted (#shared/retweeted/#posts *1000 
followers).

• (e.g. Relative Amplification rate = 0,005 means that each of your posts was 
shared 5 times per each post, per each follower).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Σχεδιασµός της απόδοσης της 
επένδυσης που ROI Content 

engagement
• Δείτε το content marketing ως περιουσιακό 

στοιχείο της επιχείρησης.
• Ευθυγραµµίστε το content engagement µε τους 

στρατηγικούς επιχειρηµατικούς στόχους.
• Αποφάσισε ποιά µέτρα θα χρησιµοποιήσεις
• Ανάπτυξε το content engagement ώστε να κάνει 

µέτρηση των αποτελεσµάτων.
• Αξιολόγησε το πρόγραµµα σύµφωνα µε τις 

δυνατότητες της επιχείρησης (κάνε τις απαραίτητες 
διορθωτικές ενέργειες).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 114

114



Διαφάνειες ηλεκτρονικού εµπορίου, στρατηγικών µάρκετινγκ 2020

Ηλεκτρονικό Εµπόριο, Δρ. Καραγιάννη 58

Email metrics
• Open rate (δείκτης ανοίγµατος του µηνύµατος στον email account).

• Delivery rate (δείκτης παράδοσης του µηνύµατος)

• Click through rate (δείκτης κτυπήµατος στην σελίδα της επιχείρησης)

• Bounce-back rate (όταν το µήνυµά σου δεν το λαµβάνει ο αποδέκτης 
επειδή απορρίπτεται από τον δέκτη (receiver) στον mail server)

• Unsubscribe rate (δείκτης κατάργησης της εγγραφής)

• Conversion rate (δείκτης µετατροπής) = όταν ο επισκέπτης της 
ιστοσελίδας σου (web page) website λαµβάνει απόφαση να κάνει αυτό 
που τον καθοδηγεί το µάρκετινγκ να κάνει.

115Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Pop up windows Advertising-Ενοχλητική
• Η παθητική-ενοχλητική (unsolicited/spamming/ pop up windows 

advertising τα οποία προβάλλονται προς όλους-mass 
communication και όχι στοχευµένα προς το target group του 
προϊόντος) προβολή, όπως γινόταν σύµφωνα µε τα πρότυπα της 
προβολής στα άλλα µέσα µαζικής επικοινωνίας είναι 
αναποτελεσµατική. 

• Π.χ. Όταν µπαίνω σε ένα ειδησιογραφικό online κανάλι και βλέπω
µία διαφήµιση για ένα προϊόν ανεξάρτητα από το αν µου ταιριάζει 
στα δηµογραφικά µου χαρακτηριστικά ή στα τρέχοντα ενδιαφέροντά 
µου, αυτό έχει ως αποτέλεσµα την ενόχλησή µου (το θεωρώ ως 
‘θόρυβο επικοινωνίας’ και την αγνόησή του εκ µέρους (information 
overload). Είναι αδιάκριτη παρείσφρηση (intrusion).

• Επίσης είναι σπατάλη πόρων για τον διαφηµιζόµενο. Έστω και αν 
µε αυτόν τον τρόπο ο διαφηµιζόµενος είχε κέρδος, αυτό έγινε µε 
µεγάλη απασχόληση πολύτιµου κεφαλαίου, ενώ θα µπορούσε να 
είχε το ίδιο αποτέλεσµα µε λιγότερη διαφ. δαπάνη.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Επικοινωνιακή στρατηγική στο 
Διαδίκτυο

• Η στρατηγική που ταιριάζει µε την κουλτούρα του Διαδικτύου 
θα πρέπει να επιτρέπει στον επισκέπτη του ιστοχώρου να 
εκµαιεύσει (αναζητήσει µόνος/νη της) την πληροφορία 
(information probing) αυτοβούλως (να είναι στην διακριτική 
του ευχέρεια αν θα δει την πληροφορία).

• Το διαφηµιζόµενο προϊόν (αγαθό/υπηρεσία/εµπειρία, κλπ). θα 
πρέπει να εκτίθεται διακριτικά, είτε στο πλάΐ, είτε µέσα στην 
σελίδα, αν είναι σχετικό το θέµα και ο πελάτης θα κρίνει αν 
θέλει να πάρει περισσότερη πληροφόρηση γι’ αυτό, δηλ. αν 
τον/την ενδιαφέρει στην συγκεκριµένη χρονική στιγµή να 
εκτεθεί στο συγκεκριµένο διαφηµιστικό µήνυµα. 

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Έρευνα για Influencers 2020

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Είναι άραγε µόνο οι Celebrities (Διασηµότητες);
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Ποιός/α είναι ο/η Influencer ΣυχνότηταPercent

Διάσημος/μη καλλιτέχνης (Celebrity) 916 46.7
Διάσημος/μη στον τομέα του/της 1269 64.6
Αυθεντία στον τομέα του/της (Expert) 644 32.8
Είναι Φίλος/η 81 4.1
Είναι συγγενής 13 .7
Είναι συνάδελφος 25 1.3
Είναι φανατικός πελάτης 18 .9

Έρευνα για Influencers 2020- Κυρίως οι 
Διασηµότητες και οι Experts
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Πεδία Εμπειρίας

Η διαδικασία Επικοινωνίας

Απόκριση, Ανατροφοδότηση

Δίαυλος
ΜΗΝΥΜΑ

Αποκωδικο-
ποίηση

Δέκτης /
Κοινό

Πομπός/
Αποστολέας Κωδικοποίηση

Θόρυβος
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Σχέση µε Influencers

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 121

• Η κεντρική ιδέα της Διαδικασίας Επικοινωνίας 
είναι ότι το µήνυµα θα πρέπει να κωδικοποιηθεί 
έτσι ώστε να γίνεται κατανοητό και αποδεκτό από 
την αγορά-στόχο (target group).

• Ποιος/ποια είναι ο ποιο κατάλληλος να µεταδώσει 
το µήνυµα;

• Ποιος/ποια θα είναι ποιο αποδεκτός από την 
αγορά στόχο;

• Ποιος/ποια έχει την δύναµη να επηρεάσει τις 
αποφάσεις του αποδέκτη του µηνύµατος προς 
όφελος του ποµπού του µηνύµατος;

121
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Ομάδες αναφοράς
• Επαφής
• Φιλοδοξίας
• Αποκήρυξης
• Αποφυγής

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Χαρακτηριστικά Πομπού και Τύποι 
Επεξεργασίας Δεκτών

Χαρακτηριστικά ποµπού Διαδικασία

ΣυµµόρφωσηΔύναµη

ΤαύτισηΕλκυστικότητα

ΕνστερνισµόςΑξιοπιστία

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Αξιοπιστία πομπού
• Η έκταση κατά την οποία ο πομπός 

θεωρείται ότι έχει:
– Γνώση
– Ικανότητα
– Εμπειρία

• Και η πληροφορία θεωρείται ότι είναι:
– Αξιόπιστη
– Αμερόληπτη
– Αντικειμενική

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Ελκυστικότητα Πομπού
• Ομοιομορφία

– Ομοιότητα μεταξύ του πομπού και του 
δέκτη του μηνύματος

• Εξοικείωση (Familiarity)
– Γνώση του πομπού μέσω 

επαναλαμβανόμενης ή εκτεταμένης 
έκθεσης

• Συμπάθεια (Likeability)
– Θαυμασμός για τον πομπό που 

πηγάζει από την φυσική παρουσία, ή 
άλλα προσωπικά χαρίσματαΔρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Η χρήση Διασημοτήτων 
(celebrities)

• Υποστήριξη (Endorsements)
– Η διασημότητα, είτε είναι ειδικός, είτε όχι, απλά συμφωνεί στη χρήση 

του ονόματος και εικόνας του/της και στην προβολή του προϊόντος.
• Συστάσεις (Testimonials)

– Η διασημότητα, συχνά ένας ειδικός με εμπειρία στο προϊόν, 
επιβεβαιώνει την φυσική και οικονομική αξία του.

• Τοποθετήσεις – πλασαρίσματα (Placements)
– Η μάρκα «πλασάρεται» σε ένα κινηματογραφικό έργο ή σ’ ένα θέματα 

τηλεοπτικό όπου βλέπεται απ’ το κοινό και χρησιμοποιείται ή 
συνδέεται με τους χαρακτήρες του έργου.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Η χρήση Διασηµοτήτων ως 
Influencers

• Δραµατοποιήσεις (Dramatizations)
– Διάσηµοι ηθοποιοί ή µοντέλα επιδεικνύουν τη 
χρήση της µάρκας κατά τη διάρκεια σκηνών σε 
έργο ή σε δηµόσιες εµφανίσεις που έχουν 
σχεδιαστεί για να επιδείξουν το προϊόν.

• Εκπρόσωποι (Representatives)
– Η διασηµότητα συµφωνεί να εκπροσωπεύσει 

(spokesperson) τη µάρκα µέσω ποικίλων µέσων 
για µια εκτεταµένη χρονική περίοδο.

• Ταύτιση (Identification)
– Η διασηµότητα, συνήθως σε συνεργασία µε τον 
παραγωγό, εισάγει την δική του/της µάρκα 
χρησιµοποιώντας το όνοµά του/της ως το όνοµα 
της µάρκας. Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Ο ρόλος των influencers
• Χρειάζεται ταίριασµα του influencer µε τα 
χαρακτηριστικά του target group.

• Οι στόχοι του Influencer, δεν είναι µόνο σε όρους 
πωλήσεων, αλλά και σε όρους επικοινωνίας 
(awareness-interest-desire-action), π.χ. 
ενδυνάµωσης του brand. Ή µπορεί να είναι το 
sharing, ή τα likes (το conversion rate υπολογίζεται 
ανάλογα µε τους στόχους του content engagement).

• Η ποιότητα του προϊόντος είναι πολύ σηµαντική για 
την αποτελεσµατικότητα του influencer (όπως 
συµβαίνει και µε το µάρκετινγκ εκτός Διαδικτύου).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Ο ρόλος των Influencers
• Η εµπιστοσύνη των followers προς τον influencer είναι πολύ 

σηµαντική, άρα χρειάζεται µεγάλη συνέπεια εκ µέρους του, 
ώστε να την διατηρήσει.

• Οι followers, σύµφωνα µε έρευνα, κατέδειξαν ότι τους 
απασχολεί και ανησυχούν για το πού µπορεί να καταλήξουν τα 
προσωπικά τους δεδοµένα, στον βαθµό που µπορεί να έχει 
πρόσβαση σ’ αυτά ο/η influencer.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Η στρατηγική e-marketing και προβολής στα Μέσα 
Κοινωνικής Δικτύωσης βασίζεται:

– Στην θεωρία της Επικοινωνίας Μάρκετινγκ (Μοντέλο 
Διαδικασίας Επικοινωνίας και Επηρεάζοντος-ποµπού του 
Μηνύµατος της Επικοινωνίας)

– Στην θεωρία των Μακροχρονίων Κοινωνικών Σχέσεων 
(building of long-term social relationships and social 
communities).

– Στην θεωρία του Κοινωνικού Κεφαλαίου, που αφορά την 
ανάπτυξη/διατήρηση και στην Αξία του Κοινωνικού 
Κεφαλαίου (Social Capital Value) από τα µέλη των Κ.Δ.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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• Η προστασία των προσωπικών δεδοµένων, αν µη τι άλλο, 
προστατεύει το αγαθό της ελευθερίας έκφρασης των µελών 
των ΚΔ, τόσο µέσα, όσο και έξω από το Διαδίκτυο.

• Η λογοκρισία και η διαγραφή επώνυµα διατυπωµένων 
απόψεων (επιστηµονικών/ακαδηµαϊκών, κλπ.) που δεν 
αντιβαίνουν στον Νοµικό Κώδικα (δεν οδηγούν σε παραβατική
συµπεριφορά), µετά από υποκειµενική κρίση των moderators
των µεγάλων Κ.Δ. υποσκάπτει την ελευθερία του λόγου και 
την δηµοκρατική έκφραση (δηλαδή την βούληση να 
ανταλλάξεις απόψεις στην Αγορά-Κοινότητά στην οποία είσαι 
µέλος µε στόχο το κοινό καλό).  

Ηθικά ζητήµατα

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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• Υπόψη ότι δεν είναι εύκολο να δηµιουργηθούν νέα M.Κ.Δ. 
διότι υπάρχουν εµπόδια εισόδου νέων ανταγωνιστών στον 
συγκεκριµένο χώρο.

• Τα εµπόδια αυτά οφείλονται κυρίως στα network 
externalities (η χρησιµότητα και η αξία ενός δικτύου 
αυξάνεται µε την αύξηση του αριθµού των µελών του). 

• Έτσι, ένα πιθανό νέο δίκτυο µε ελάχιστα µέλη δεν θα έχει 
καµµιά χρησιµότητα στα λιγοστά µέλη του.

• Άλλο εµπόδιο είναι η συνεχής εξαγορά των αναδυόµενων 
δικτύων από τα ήδη υπάρχοντα δίκτυα ηγέτες στον χώρο 
(Facebook/Google, κλπ).

Εµπόδια στον Πλήρη Ανταγωνισµό

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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• Σε αυτήν την νέα τεχνολογική εποχή της 4ης βιοµηχανικής 
επανάστασης, η λύση ίσως θα είναι η αναγκαία κρατική 
παρέµβαση/έλεγχος των Κ.Δ., προκειµένου να:

• Διαφυλαχθεί η ελευθερία έκφρασης των µελών των Κ.Δ.
• Διαφυλαχθούν τα προσωπικά δεδοµένα και ο έλεγχος της 

συµπεριφοράς των µελών, που γίνεται, είτε εν γνώσει τους, είτε 
εν αγνεία τους (µέσω εργαλείων cookies, ή neural science).

• Ειδικά τώρα µε την αύξηση της τηλε-εργασίας και τηλε-
εκπαίδευσης θα πρέπει να διαφυλαχθεί η ελεύθερη διακίνηση 
ιδεών και να αποφευχθεί ο κίνδυνος της παρακολούθησης, η 
λογοκρισίας και της καταχώρηση της συµπεριφοράς των 
προσώπων σύµφωνα µε στερεότυπα (Όπως π.χ. γίνεται σήµερα 
στην Κίνα).

• Να αποφευχθεί η αυτονόµησή των Κ.Δ. από την βούληση των 
δηµοκρατικά εκπροσωπουµένων κυβερνήσεων, στο βαθµό που 
αυτό είναι ακόµη εφικτό (αποφυγή κινδύνου µονοπωλίου και 
µονοπωλιακών πρακτικών).

Προτάσεις για αποφυγή µελλοντικών κινδύνων

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
133

133

Προτάσεις προς Επαγγελµατίες και Χρήστες του 
Διαδικτύου- Παραδείγµατα από την αρχική φάση της 

υιοθέτησης του Διαδικτύου
• Ο σεβασµός της κουλτούρας του διαδικτύου θα έχει ως αποτέλεσµα 

την αναβάθµιση της επικοινωνίας µεταξύ των µελών ΚΔ, όπως ήταν 
στην αρχική φάση της ανάπτυξής του (invention phase).

• Αυτή ήταν βασισµένη:
– στην αλληλεγγύη, στην αυθόρµητη δηµιουργία virtual κοινοτήτων 

για ανταλλαγή απόψεων προς την αύξηση της γνώσης σχετικά µε 
θέµατα κοινού ενδιαφέροντος (πολιτική κοινωνικοποίηση-civic 
socialization) (Βλ. ως παράδειγµα την ανταλλαγή άρθρων και 
απόψεων και επικοινωνίας στην εποχή του Κορωνοϊού). 

– Στην δηµιουργία ευκαιριών αυθόρµητης αλληλοβοήθειας όπου 
χρειάζεται (π.χ. Ανακύκλωση/µεταπώληση προϊόντων C2C, 
προστασία περιβάλλοντος – ενηµέρωση το τι µπορείς να κάνεις 
γι’ αυτό, διευκόλυνση κοινωνικών οµάδων (π.χ. διάθεση χρόνου 
και επικοινωνία ανθρώπων που δυσκολεύονται λόγω χρόνου, 
φυσικής αδυναµίας, ή γεωγραφικής, ή κοινωνικής απόστασης).

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021134
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Προτάσεις προς Επαγγελµατίες και Χρήστες 
του Διαδικτύου

• Μοίρασµα γνώσης για ταχύτερη ανάπτυξη νέων 
προϊόντων(αγαθών/υπηρεσιών/εφαρµογών/εµπειριών)

• Ως γνωστόν η ανακάλυψη µιας νέας ευκαιρίας στην αγορά 
αφορά ένα νέο προϊόν/νέο τµήµα της αγοράς  και ενέχει 
αβεβαιότητα ως προς την επιτυχή αποδοχή του από την 
αγορά (επιτυχές NPD).

• H αλληλεγγύη µεταξύ των µελών Κ.Δ. που εκφράζεται ως 
µοίρασµα της γνώσης συµβάλλει στην µείωση της 
παραπάνω αβεβαιότητας που ενέχει το νέο προϊόν-
αγαθό/υπηρεσία και εποµένως στην διευκόλυνση της 
αγοραστικής απόφασης. Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021 135
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• Τα αποτελέσµατα θα είναι:
– Kαλύτερη κατανοµή της δαπάνης προβολής στα Κ.Δ.
– Καλύτερα καθαρά αποτελέσµατα στρατηγικής e-

marketing.
– Αποφυγή σπατάλης πόρων (ανθρωποωρών και 

κεφαλαίου).
– Καλύτερη λογοδοσία των υπεύθυνων του e-marketing 

(accountability).
– Ενδυνάµωση των πιστών πελατών (µε συνέπεια την 

ευκολότερη πρόβλεψη µελλοντικών εσόδων και 
σταθερότητα της τιµής της µετοχής).

– Εφαρµογή του CSR : Λιγότερη όχληση προς τους 
επισκέπτες (spamming), αποφόρτηση του Ιστοχώρου µε 
περιττή υπερ-πληροφόρηση άσκοπων δεδοµένων, 
σεβασµός της ελεύθερης βούλησης των προσώπων.

Δρ. Δέσποινα Καραγιάννη, 2021
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Προτάσεις προς Επαγγελµατίες και Χρήστες του 
Διαδικτύου
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