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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Η παρούσα εργασία έχει ως στόχο της να εξετάσει το σύγχρονο τοπίο των Μέσων 

Επικοινωνίας, αλλά και ενηµέρωσης σε συνδυασµό µε την τεχνολογική ανάπτυξη 

που συντελείται µε ταχείς ρυθµούς. Επιπλέον, στοχεύει στο να προσδιορίσει το ρόλο 

των Μέσων Επικοινωνίας στον Τουρισµό σε διεθνές, αλλά και Ελληνικό επίπεδο, να 

διευκρινίσει την εξοικείωση των χρηστών µε τη νέα τεχνολογία, αλλά και να προτείνει 

πιθανές αλλαγές, οι οποίες θα µπορούσαν να βελτιώσουν την προσέγγιση τουριστών 

από τους επιχειρηµατίες.  

Συµπερασµατικά, οι ελληνικές επιχειρήσεις φαίνεται να προχωρούν προς τον 

εκσυγχρονισµό, ωστόσο, αυτό πραγµατοποιείται µε αργούς ρυθµούς. Ακόµη, 

παρατηρείται µικρή σχετικά προσφορά συναλλακτικών και διαδραστικών υπηρεσιών, 

οι οποίες προέρχονται κυρίως από επιχειρήσεις των κλάδων των µεταφορών και των 

ξενοδοχείων, ενώ υπάρχει σαφής έλλειψη πληροφόρησης των χρηστών σχετικά µε 

την ιδιωτικότητα και την ασφάλεια χρήσης, αλλά και σύνδεσης µέσω ασφαλούς 

εξυπηρετητή (browser).  

Το διαδίκτυο αποτελεί πλέον την κύρια πηγή ενηµέρωσης των τουριστών και χρήζει 

µέγιστης αξιοποίησής του από τους επιχειρηµατίες του κλάδου. Οι τουρίστες και 

γενικότερα οι εν δυνάµει τουρίστες επιδιώκουν να καθορίσουν το τουριστικό προϊόν 

που τους ενδιαφέρει πρωταρχικά µέσα από το διαδίκτυο. Οι νέες τεχνολογίες 

επιτρέπουν µία ευρύτατη προβολή των προορισµών και των υπηρεσιών, 

συνδυάζοντας πολλές τεχνολογικές εφαρµογές µε σκοπό να καταστήσουν τα 

προαναφερθέντα πιο ελκυστικά. Ειδικότερα, τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

αποτελούν µία ιδιαίτερα αξιόλογη εφαρµογή, η οποία επιφέρει σηµαντικά 

αποτελέσµατα ως κανάλι προώθησης, όχι µόνο στον τοµέα του τουρισµού, αλλά και 

σε άλλους.  
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 
Τα Μέσα Επικοινωνίας κυριαρχούν στη σύγχρονη εποχή της πληροφόρησης και της 

ραγδαίας τεχνολογικής ανάπτυξης. Μέσα σε λίγες δεκαετίες, ο άνθρωπος πέρασε 

από το αναλογικό σταθερό τηλέφωνο, την ασπρόµαυρη τηλεόραση και το τρανζίστορ 

σε µία εποχή οπότε «όλα» πραγµατοποιούνται µέσω µίας εύχρηστης οθόνης που 

χωρά στην τσέπη του.  

Τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης αποτελούν µία κατηγορία µέσων, η οποία έχει ως 

στόχο το ευρύ κοινό και έχει ως πρωταρχικό στόχο να ενηµερώνει και να σχολιάζει τα 

τεκταινόµενα. Τα Μέσα Επικοινωνίας, ως µία ευρύτατη κατηγορία µέσων 

περιλαµβάνει κάθε µέσο που επιτρέπει και προάγει την επικοινωνία µεταξύ ατόµων, 

χωρίς αυτό να σηµαίνει απαραίτητα ότι αφορά την ενηµέρωση και µόνον, όπως 

συµβαίνει µε τα κλασικά Μέσα Ενηµέρωσης, όπως η εφηµερίδα. Ένα τέτοιο 

παράδειγµα µέσου επικοινωνίας µπορεί να είναι µία ιστοσελίδα Κοινωνικής 

δικτύωσης, όπου ο κάθε χρήστης µπορεί να δηµοσιεύσει υλικό οποιασδήποτε 

σχεδόν φύσεως και ενδιαφέροντος, χωρίς να ακολουθεί απαραίτητα κάποια ροή 

ειδήσεων ή δεδοµένων.  

Τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης (ΜΜΕ) αναφέρονται συνολικά στις µορφές 

τεχνολογίας των µέσων που χρησιµοποιούνται µε σκοπό τη µαζική επικοινωνία και 

διάδοση πληροφορίας. Σε αυτά συµπεριλαµβάνονται τα παραδοσιακά µέσα, τα 

οποία είναι οι εφηµερίδες, το ραδιόφωνο, τα περιοδικά, αλλά και πιο µοντέρνα µέσα, 

όπως το διαδίκτυο και η κινηµατογραφική βιοµηχανία. Στα ΜΜΕ συµπεριλαµβάνονται 

και οι οργανισµοί που ελέγχουν αυτές τις τεχνολογίες. Ένας αρχικός διαχωρισµός 

των µέσων είναι σε έντυπα και σε ηλεκτρονικά.   

Από τη δεκαετία του 1950, τα ΜΜΕ απέκτησαν ιδιαίτερο ρόλο, επηρεάζοντας τα 

πολιτικά τεκταινόµενα και χαρακτηρίστηκαν, ως η «τέταρτη εξουσία» µετά τη 

δικαστική, τη νοµοθετική και την εκτελεστική.   

Ένα µέσο άτοµο σπαταλά 2.532 ώρες το χρόνο για να παρακολουθήσει τηλεοπτικά 

προγράµµατα ή να ακούσει ραδιόφωνο, κάτι, το οποίο αντιστοιχεί σε 316 ηµέρες 

πλήρους οχτάωρης απασχόλησης. Στα υπόλοιπα µέσα (εφηµερίδες, περιοδικά, 

µουσική, ταινίες, βιντεοπαιχνίδια και διαδίκτυο) αντιστοιχούν 3.480 ώρες, όγκος 

χρόνου, ο οποίος δεν καταναλώνεται σε καµία άλλη δραστηριότητα, ακόµα και στον 

ύπνο.1   

                                                 
1
 Straubhaar, et al. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΤΑ ΕΝΤΥΠΑ ΜΕΣΑ 

Οι εφηµερίδες 

 
Οι εφηµερίδες αποτελούν ένα µέσο δηµόσιας επικοινωνίας, το οποίο αποτέλεσε την 

κυρίαρχη πηγή πληροφόρησης σε όλον τον κόσµο, πριν το διαδίκτυο έρθει να το 

υποκαταστήσει σταδιακά. Πριν, λοιπόν, από την άφιξη του διαδικτύου, οι εφηµερίδες 

χαρακτηρίζονταν από τον τίτλο, την περιοδικότητα – όσον αφορά την κυκλοφορία 

τους, το ειδησεογραφικό περιεχόµενό τους, τον έντυπο χαρακτήρα τους, την 

κυκλοφορία σε δηµόσιο επίπεδο, το χρηµατικό αντίτιµο για την απόκτησή τους, τη 

γεωγραφικά προσδιορισµένη ειδησεογραφία και κυκλοφορία τους, το γενικό 

περιεχόµενο αλλά και το εξειδικευµένο ενίοτε, το γενικό κοινό στο οποίο 

απευθύνονται και την ιδεολογική ή και πολιτική θέση, την οποία εµπεριέχει το 

περιεχόµενό τους. 2 

 

Η ιστορία των εφηµερίδων στον κόσµο 

 

Πριν από την ύπαρξη των εφηµερίδων, υπήρχαν τα ενηµερωτικά δελτία 

(newsletters). Τράπεζες της µεσαιωνικής περιόδου εξέδιδαν τέτοια µε σκοπό να 

δηµοσιεύσουν οικονοµικά κι εµπορικά στοιχεία. Αντίστοιχα, διάφορα, µη συµβατικά 

δελτία, εκδίδονταν κατά τον τριακονταετή πόλεµο σε Ολλανδία, Μεγάλη Βρετανία και 

Γαλλία, δίνοντας το στίγµα των γεγονότων µετά το 1618 σχετικά µε εµπορικά και 

οικονοµικά γεγονότα και ονοµάζονταν «Corantos». 3 

Πολύ περιληπτικά, στη δεκαετία του 1640 εµφανίστηκαν οι «Diurnos», οι πρώτες 

ηµερήσιες εφηµερίδες που αντικατέστησαν τα Corantos κι εστίαζαν σε θέµατα εντός 

της χώρας όπου εκδίδονταν. Το 1783 εκδίδεται στην Αµερική η πρώτη ηµερήσια 

εφηµερίδα, η «Pennsylvania Evening Post AND Daily Advertiser». Το 1789 γίνεται η 

πρώτη τροποποίηση του Συντάγµατος των ΗΠΑ, η οποία κατοχυρώνει την 

ελευθερία του Τύπου επίσηµα. Το 1848, το πρακτορείο Associated Press αρχίζει να 

προσφέρει τις υπηρεσίες του τηλεγραφικά. Το 1878, ο Josef Pulitzer εισάγει ένα νέο 

είδος δηµοσιογραφίας, δίνοντας βάρος στο περιεχόµενο που εντυπωσιάζει, αλλά 

βασίζεται σε ειδήσεις, εστιάζει στη δηµοσιογραφική επιτυχία, στους τίτλους και τις 

εικόνες. Το 1972, το σκάνδαλο Watergate εµπνέει µία νέα εποχή στο ερευνητικό 

                                                 
2
 Ψυχογιός, 2004 

3 Straubhaar, et al. 
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ρεπορτάζ και το 1989 εµφανίζεται το πρώτο ιστολόγιο4 (blog) ειδήσεων. Ήδη από το 

2004, παρατηρείται έντονος ανταγωνισµός αναγνωσιµότητας ανάµεσα στα blogs 

πολιτικού περιεχοµένου και στις στήλες των εφηµερίδων.5  

Στη δύση του 20ου αιώνα, οι εφηµερίδες στις ΗΠΑ εκσυγχρονίστηκαν µε την έλευση 

του διαδικτύου (World Wide Web) και απέκτησαν και ηλεκτρονική µορφή, κερδίζοντας 

τους µισούς αναγνώστες που κατείχαν οι έντυπες µέχρι τότε. Ο ανταγωνισµός 

ανάµεσα σε διαδικτυακές εκδόσεις και σε έντυπες οξύνθηκε, ενώ τα έσοδα των 

τοπικών εφηµερίδων απειλήθηκαν σοβαρά.6 Aπό το 1994 έως το 2002, 

περισσότερες από 4.000 εφηµερίδες των ΗΠΑ δηµιουργήθηκαν στο διαδίκτυο. 7 

Η τεχνολογία που εφαρµόζεται στις σηµερινές ηλεκτρονικές εφηµερίδες είναι 

παρόµοια µε αυτή των ηλεκτρονικών περιοδικών, όσον αφορά στα λογισµικά και τις 

συσκευές που υποστηρίζουν τα ψηφιακά φύλλα. Η τεχνολογία E ink που αναφέρθηκε 

στο κεφάλαιο των περιοδικών, προσφέρει τη δυνατότητα δηµιουργίας ενός 

«ηλεκτρονικού χαρτιού», καθιστώντας δυνατό συσκευές, όπως το i Phone ή το i Pod 

touch, να «διαβάζουν» τις ηλεκτρονικές εκδόσεις των εφηµερίδων.  

Μία εταιρεία που υποστηρίζει 

αυτή την υπηρεσία είναι η 

«NewspaperDirect Inc.», η 

οποία, αναλαµβάνει να διανείµει 

ηλεκτρονικά τις ηλεκτρονικές 

εκδόσεις εφηµερίδων. ∆ιοχετεύει 

στην αγορά κατόπιν σχετικών 

συµφωνιών 1400 εφηµερίδες και 

περιοδικά από 87 χώρες. Η 

εταιρεία παρέχει την υπηρεσία 

«Print-On-Demand», µε την οποία τυπώνει κατόπιν αιτήµατος τις ηλεκτρονικές 

εκδόσεις µέσω διαδικτύου. Εκδόσεις, όπως οι The Wall Street Journal , The 

Guardian,  International Herald Tribune, The Times, Le Figaro,  Süddeutsche 

Zeitung, Frankfurter Allgemeine Zeitung, The Washington Post, The New York 

Times, η Daily Mail, El Pais, South China Morning Post, Sydney Morning Herald , 

και Il Giornale είναι διαθέσιµες σε πολυτελή ξενοδοχεία, βιβλιοθήκες, 

                                                 
4 Το blog ή αλλιώς αυτό που σήµερα αποκαλείται «νέα» ηλεκτρονική δηµοσιογραφία είναι ένα 
φαινόµενο ενός συχνά ιδιαίτερα προσωπικού ηµερολογίου ενός ατόµου – όχι ενός 
δηµοσιογράφου,, το οποίο περιλαµβάνει ιστορίες σχετικά µε εµπειρίες και προσφέρει 
συνδέσµους (links) µε σχόλια και περιεχόµενο, οι οποίοι βρίσκονται στο διαδίκτυο. (Deuze, 
2003) 
5 Straubhaar, et al. 
6 Straubhaar, et al. 2008 
7 Χigen Li, 2006  
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κρουαζιερόπλοια, γραφεία επιχειρήσεων, σκάφη αναψυχής, καταστήµατα λιανικής 

πώλησης, ερευνητικές εγκαταστάσεις, ιδιώτες συνδροµητές, διεθνείς διασκέψεις 

κορυφής, εκδηλώσεις και προγράµµατα περιήγησης στο διαδίκτυο. H εταιρεία 

χρησιµοποιεί τη SmartEdition ePaper solution, µία διεθνή εκδοτική πλατφόρµα, την 

οποία παρέχει η PressDisplay και περιλαµβάνει ειδική τεχνολογία ανάγνωσης 

NewspaperDirect, που επιτρέπει στους εκδότες να αναλύουν και να µελετούν 

στοιχεία της δηµοσίευσης προτιµώνται περισσότερο από τους αναγνώστες.8 

Η «PressDisplay.com» είναι ένα ηλεκτρονικό περίπτερο εφηµερίδων µε 

περισσότερες από 1300 εκδόσεις από 92 χώρες σε 43 γλώσσες. Επιτρέπει στους 

χρήστες της να βλέπουν και να αλληλεπιδρούν µε πλήρη αντίγραφα των εκδόσεων, 

χρησιµοποιώντας έναν γενικό διαδικτυακό φυλλοµετρητή (browser), ο οποίος 

περιλαµβάνει διαδραστικούς πίνακες περιεχοµένου, µεταφραστή ξένων γλωσσών, 

διαµοιρασµό µέσω e – mail, συνδέσεις µέσω URL (links), ηλεκτρονικές διευθύνσεις 

και τηλεφωνικούς αριθµούς, µηχανή αναζήτησης, υπενθυµίσεις, σελιδοδείκτες και 

ηλεκτρονικό λογογράφο.  Η εν λόγω υπηρεσία χρησιµοποιεί τεχνολογικά επιτεύγ-

µατα, όπως, ηλεκτρονικούς υπολογιστές, Macs, Ultra-mobile PCs, Tablet 

PCs, iPhones, Smart Phones, Blackberry και συσκευές iPod Touch, αλλά και  

συσκευές eReaders9, όπως ο iRex DR 1000.10 

Ακόµα µία πρόσφατη τεχνολογία είναι η ND Press, η οποία υποστηρίζει την 

υπηρεσία Print-On-Demand και καθιστά δυνατή την εκτύπωση εφηµερίδων  σε 

επιχειρήσεις µέσω των δικών τους απλών εκτυπωτών. Μετά την εγγραφή κάποιου 

στην υπηρεσία, ο χρήστης «κατεβάζει» το πρόγραµµα PressReader το οποίο 

προσφέρει και την πλήρη εκτύπωση των εφηµερίδων µέσω διεθνούς δικτύου 

εφηµερίδων NewspaperDirect.11 

Η ιστορία των Εφηµερίδων στην Ελλάδα 

Στην Ελλάδα, τα στοιχεία δεν είναι ίσως τόσο ενδελεχή, όσο για το παρελθόν των 

εφηµερίδων άλλων χωρών. Τα περισσότερα αφορούν κυρίως τις εφηµερίδες που 

κυκλοφόρησαν στην Αθήνα. Είναι πιθανό η πρώτη εφηµερίδα να εκδόθηκε στη 

Βιέννη το 1784 από τον Γεώργιο Βεντοτή για λίγους µόνο µήνες. Στην ίδια πόλη 

εµφανίστηκε το 1790 η δισεβδοµαδιαία εφηµερίδα «Εφηµερίς» από τους Πούµπλιο 

                                                 
8 library.cornell.edu 
9 Eίναι µια ηλεκτρονική συσκευή που έχει σχεδιαστεί κυρίως για τον σκοπό της ανάγνωσης 
ψηφιακών βιβλίων και περιοδικών και χρησιµοποιεί την E ink τεχνολογία για την προβολή 
περιεχοµένου στους αναγνώστες.  
10 library.cornell.edu 
11 Ibid 
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και Γεώργιο Μαρκίδη Πούλιο, από το τυπογραφείο των οποίων θα εκδοθούν 

αργότερα η Χάρτα και ο Θούριος του Ρήγα Βελεστινλή. 12 

Συνεχίζοντας την ιδιαίτερα περιληπτική παράθεση ιστορικών στοιχείων, το Μάρτιο 

του 1821 εκδόθηκε η πρώτη εφηµερίδα της Επανάστασης, η «Εφηµερίδα του 

Γαλαξιδίου», η οποία ήταν χειρόγραφη, λόγω της έλλειψης τυπογραφείων. Η πρώτη 

έντυπη επαναστατική εφηµερίδα ήταν η «Σάλπιγξ Ελληνική». Στην εποχή του 

Όθωνα, ο τύπος υπέστη πολλές διώξεις. Όσον αφορά τη σελιδοποίηση και το 

περιεχόµενο, οι εφηµερίδες του 19ου αιώνα δεν έµοιαζαν καθόλου µε τις σηµερινές. 

∆εν υπήρχαν ξεχωριστοί τίτλοι για κάθε είδηση, αλλά ρουµπρίκες µόνο µε τίτλο 

«Εσωτερικά», «Εξωτερικά» και «Ποικίλα». Η Ελλάδα είναι από τις πρώτες χώρες 

που κατοχυρώνουν συνταγµατικά το δικαίωµα της Ελευθεροτυπίας στην Ευρώπη. 

Στις πολεµικές, αλλά και µεσοπολεµικές περιόδους, ο τύπος γενικά ακολουθεί την 

πολιτική ιστορία. Χαρακτηριστικές εφηµερίδες είναι η «Εστία», το «Ελεύθερον Βήµα» 

κ.α.. Στις αρχές του 1969, προέκυψαν τρεις ισχυροί οργανισµοί, ο ∆ηµοσιογραφικός 

Οργανισµός Λαµπράκη (∆.Ο.Λ.), ο όµιλος Βλάχου και ο Όµιλος Μπότση. Ακολουθεί 

η δεκαετία του 1980 µε άνοδο της κυκλοφορίας των ηµερησίων γενικών εφηµερίδων 

της Αθήνας και µε αποκορύφωµα το 1985. Αρκετά χρόνια αργότερα, το 2003 βρίσκει 

το τοπίο των εφηµερίδων «συνωστισµένο», µε 69 συνολικά εφηµερίδες στην Αθήνα, 

όταν σε όλη την Ελλάδα εκδίδονταν 175, ωστόσο η αγορά τους κρίνεται 

ολιγοπωλιακή.  

Σήµερα, η Αθήνα έχει συνολικά 83 εφηµερίδες, χωρίς σε αυτές να 

συµπεριλαµβάνονται οι τοπικές, και 15 η Θεσσαλονίκη. 13 

 

Τα περιοδικά 

Η ιστορία των περιοδικών στον κόσµο 

 
Τα περιοδικά είναι έντυπα που εµφανίζονται µε περιοδικότητα, συνήθως µεγαλύτερη 

από αυτή των εφηµερίδων. Η διαφορά τους από τις εφηµερίδες έγκειται στον τύπο 

τoυ περιοδικού που είναι εµπορικό και ευρείας κυκλοφορίας και διαφαίνεται ακόµα 

και από την ονοµασία: magazine στα αγγλικά, magasin στα γαλλικά, και µαγκαζίνο 

στα ελληνικά. Η ετυµολογική ρίζα των παραπάνω λέξεων προέρχεται από τα αραβικά 

και σηµαίνει «µαγαζί». Τα έντυπα αυτά προσιδίαζαν περισσότερο στα βιβλία, παρά 

στις εφηµερίδες, διακρίνονταν για τα ποικίλα θέµατα µε εξαιρετική εικονογράφηση µε 

                                                 
12 Ψυχογιός, 2004  
13 minpress.gr 
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εξαίρεση τα news – magazines – ένα ιδιαίτερο είδος που εµφανίστηκε τον 20ο αιώνα, 

στις εφηµερίδες περίµενε κανείς να συναντήσει ειδήσεις, ενώ στα περιοδικά, 

θέµατα.14 Επιπλέον, τα περιοδικά διαφέρουν ως προς το χρόνο δηµοσίευσης της 

ύλης τους από τις εφηµερίδες. Η θεµατολογία των περιοδικών δε δεσµεύεται από το 

χρόνο έκδοσής της, καθώς δεν αποτελεί είδηση κι έχει σκοπό να τέρψει τον 

αναγνώστη κι όχι απλά να τον πληροφορήσει.  

Από το Γουτεµβέργιο έως σήµερα, η τυπογραφία στα 

ΜΜΕ έχει µία τεράστια εξέλιξη, τόσο στη µέθοδο που 

εφαρµόζει, όσο και στο αποτέλεσµα, το οποίο φέρει. 

Τα περιοδικά ξεκίνησαν να τυπώνονται για πρώτη 

φορά στη Μεγάλη Βρετανία στη δεκαετία του 1700.15 

Επρόκειτο για µέσα που είχαν ρεαλιστικό 

περιεχόµενο, αλλά και φανταστικό, ανάλογα µε το 

συγγραφέα. Το πρώτο περιοδικό είναι το Αγγλικό 

Gentleman’s Magazine του 1973, του οποίο οι 

εκδότες επίτηδες άφησαν στην άκρη τις ειδήσεις κι 

εστίασαν σε µία κοµψή και διασκεδαστική 

συγγραφή σχετικά µε τη λογοτεχνία, την πολιτική, 

τη βιογραφία και τη κριτική (Riley, 1993). Αυτό το 

µοντέλο συνεχίζει να χαρακτηρίζει ακόµη αρκετό 

από το περιεχόµενο των περιοδικών το οποίο 

αποτελείται από µία επιλογή θεµάτων σχετικά µε το 

χιούµορ, τη φαντασία, αλλά και θέµατα σχετικά µε 

την πολιτική, τη λογοτεχνία, τη µουσική, το θέατρο 

και διάσηµα πρόσωπα.  

Το πρώτο Αµερικανικό περιοδικό εµφανίστηκε το 

1741 στη Φιλαδέλφεια. Ο William Bradford ήταν ο 

εκδότης American Magazine του και το περιοδικό 

του εκδίδετο επί τρεις µήνες. O Ben Franklin 

εξέδιδε τo General Magazine and historical Chronicle επί έξι µήνες.  

Μεγάλη οικονοµική ώθηση έδωσε στην Αµερικανική βιοµηχανία περιοδικών η 

εφαρµογή της ισχύος του πνευµατικού δικαιώµατος αντιγραφής (copyright) το 1790 

από το Κογκρέσο, το οποίο κατοχύρωνε το δηµοσιευθέν υλικό για 14 έτη µε 

δυνατότητα ανανέωσης για άλλα δεκατέσσερα.  

                                                 
14 Ψυχογιός, 2004 
15 Straubhaar, et al.  
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Κατά τη ∆ύση της δεκαετίας του 1700, τα Αµερικανικά περιοδικά στόχευαν πλέον σε 

ένα κοινό υψηλότερου µορφωτικού επιπέδου, το οποίο ανήκε στη οικονοµικά 

εύρωστη κοινωνική τάξη, αλλά και σε ένα µικρό, αλλά αυξανόµενο, αυτό της µεσαίας 

τάξης.  Στα χρόνια του 1800, εµφανίζονται πιο 

εξειδικευµένα περιοδικά, ενώ κατά την 

περίοδο του εµφυλίου πολέµου, αρχίζουν να 

ασκούν µεγάλη επίδραση στο ευρύ κοινό. 

Βρίσκουν τότε την ευκαιρία να αναπτυχθούν 

αποκτώντας φήµη, µέσω των εξωφύλλων και 

των φωτογραφιών που δηµοσιεύουν 

απεικονίζοντας σκηνές από τον πόλεµο., 

όπως συνέβη και µε το Harper’s Weekly. Στα 

τέλη της δεκαετίας του 1800 και στις αρχές του 

1900, τα περιοδικά υπερκέρασαν τις 

εφηµερίδες στα διερευνητικά ρεπορτάζ, 

γνωστά µε τον όρο «σκανδαλοθηρία» 

(muckraking). Ο όρος τότε αναφερόταν σε σκανδαλοθηρία πολιτικής φύσεως, ενώ 

σήµερα αναφέρεται κυρίως σε σκάνδαλα ερωτικού περιεχοµένου. Μετά το 1920, τα 

περιοδικά είχαν να ανταγωνιστούν το ραδιόφωνο και την παραγωγή ταινίας που 

κυριαρχούσαν στα ΜΜΕ. Όσα δεν προσαρµόστηκαν, εξαφανίστηκαν. Τα περιοδικά 

γνώρισαν την ακµή τους κατά τις δεκαετίας 1940 – 1950. Η κυριαρχία της 

τηλεόρασης οδήγησε σε αποτυχία το Life το 1972, το οποίο δηµοσίευε εικόνες. Από 

το 1990 κι έπειτα, η φθηνότερη εκτύπωση και η εµφάνιση του διαδικτύου, έδωσαν 

νέες δυνατότητες στα περιοδικά, τα οποία δηµοσιεύονται µε ηλεκτρονική µορφή στο 

διαδίκτυο, δανειζόµενα µερικά χαρακτηριστικά από τα ιστολόγια (blogs) και τις 

ηλεκτρονικές εφηµερίδες.  

 

Η ιστορία των περιοδικών στην Ελλάδα 

 
Στην Ελλάδα, µέχρι και το 1863, επέζησαν για περισσότερο από τρία χρόνια µόνο 

τρία περιοδικά από όσα είχαν υπάρξει µέχρι τότε και αφορούσαν ποικίλη ύλη, το 

«Πανδώρα», το «Ευτέρπη» και το «Αποθήκη Ωφέλιµων Γνώσεων». Το κυρίαρχο 

είδος περιοδικών κατά το 19ο αιώνα είναι αυτό των «οικογενειακών, φιλολογικών 

περιοδικών», τα οποία περιλαµβάνουν ένα σηµαντικό λογοτεχνικό µέρος, και 

απευθύνονται σε όλα τα µέλη της οικογένειας. Πέρα από αυτά, τα περιοδικά 

δηµοσίευαν επίσης υλικό που αφορούσε ιστορία, φιλολογία, επιστήµες, λαογραφία, 
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αρχαιολογία, αλλά και κοινωνικές µελέτες. 16 Άλλα αξιόλογα περιοδικά της εποχής 

ήταν η «Εστία» και ο «Παρνασσός».  

Από το 1900 έως και  το 1950, εµφανίζεται πλήθος νέων περιοδικών και ιδιαίτερα 

ποιοτικών περιοδικών που σχετίζονται µε τη λογοτεχνία, όπως το µακροβιότερο 

όλων, η «Νέα Εστία» - µε διευθυντή το Γρηγόριο Ξενόπουλο – και τα «Ελληνικά 

Γράµµατα». Τη δεκαετία του 1930 εµφανίζεται το πρώτο περιοδικό που επί της 

ουσίας αποτελεί µέρη ενός ολοκληρωµένου βιβλίου και είναι τα «Εκλεκτά 

Μυθιστορήµατα. Το 1927, µέσα από στατιστική του Ελληνικού Περιοδικού Τύπου», 

εκδίδονταν 179 περιοδικά, εβδοµαδιαία, δεκαπενθήµερα και µηνιαία και µόνο δέκα 

από αυτά είχαν ιδρυθεί πριν από το 1900.17 Στα µέσα της δεκαετίας του 1950 

ιδρύεται ο «Ταχυδρόµος», ακολουθούν το «εικόνες» της Ελένης Βλάχου και άλλα. 

Μεταπολεµικά, οι γυναίκες αποκτούν υψηλότερο επίπεδο γνώσεων και παρατηρείται 

µία αλµατώδης αύξηση της κυκλοφορίας των περιοδικών.  

Σήµερα, κυκλοφορεί ένας πολύ µεγάλος αριθµός 

περιοδικών στο ευρύ κοινό, αλλά υπάρχουν πολλά 

περιοδικά, τα οποία αφορούν συγκεκριµένα ενδιαφέροντα 

ή ειδικότητες και απευθύνονται αποκλειστικά σε αυτές. 

το πιο πρόσφατο νέο στην αγορά των περιοδικών είναι η 

το πρώτο διαδραστικό περιοδικό που τέθηκε σε λειτουργία 

το ∆εκέµβριο του 2010, το byteme digital. 

 

Το Ραδιόφωνο 
 
Tο 1895, ο Ιταλός Φυσικός Γουλιέλµος Μαρκόνι µετέδωσε τα ηχητικά σήµατα Μορς 

µέσω των ερτζιανών κυµάτων, θέτοντας τις βάσεις της µετάδοσης ήχου µέσω 

ηλεκτροµαγνητικών κυµάτων, τα οποία εκπεµπόταν από αναµεταδότες ενώ 

λαµβάνονταν από δέκτες, οι οποίοι µετατρέπουν το σήµα στην αρχική του ηχητική 

µορφή. Έκτοτε, και µετά από την τεχνολογική εξέλιξή του, το ραδιόφωνο έγινε µέρος 

της καθηµερινότητάς µας. Η τεχνολογική ανάπτυξη οδήγησε στη διαµόρφωση 

τεσσάρων στερεοτυπικών ειδών, τα οποία δεν εµφανίστηκαν ταυτόχρονα, το 

αναλογικό (συµβατικό), το δορυφορικό, το διαδικτυακό (web) και το ψηφιακό (digital). 

 Αναλογικό Ραδιόφωνο: Ο πιο γνωστός και διαδεδοµένος τύπος 

εκποµπής, το συµβατικό ραδιόφωνο που γνώρισε πρώτα από κάθε άλλο ο 

κόσµος µε συχνότητες στα FM και τα AM. 

                                                 
16 Ψυχογιός, 2004  
17 ibid 
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 ∆ορυφορικό Ραδιόφωνο. Η τεχνολογία που χρησιµοποιεί προσοµοιάζει µε 

αυτή της δορυφορικής τηλεόρασης. Όπως εκείνη χρησιµοποιεί κανάλια, ώστε 

να προβάλει εικόνα µε ήχο, αντίστοιχα χρησιµοποιεί το δορυφορικό 

ραδιόφωνο για να µεταδώσει ήχο.  

 ∆ιαδικτυακό (Web) Ραδιόφωνο. Η τεράστια ανάπτυξη του διαδικτύου και η 

διείσδυσή του στα επονοµαζόµενα «δυναµικά» νεανικά κοινά (ηλικίες 18-44) 

ήταν φυσικό να ανοίξει και να διευρύνει την προοπτική αντίστοιχων 

ραδιοφωνικών σταθµών. Η εκποµπή γίνεται µέσω µετάδοσης σε πραγµατικό 

χρόνο πακέτων ροής (live streaming). 

 Ψηφιακό Ραδιόφωνο (Digital Audio Broadcasting – DAB). Αν και η 

ανάπτυξή του ως τεχνολογία ξεκίνησε το 1981, πέρασαν σχεδόν δύο 

δεκαετίες µέχρι να αρχίσει δειλά να εµφανίζει δυναµική, κυρίως εξαιτίας του 

κόστους υλοποίησης. Εντούτοις, τα πλεονεκτήµατα της τέλειας µετάδοσης 

σήµατος, της εξοικονόµησης της µπάντας συχνοτήτων, αλλά και όλες οι 

διαδραστικές (interactive) υπηρεσίες και δυνατότητες που έχει στη φαρέτρα 

του ήταν αρκετά ώστε να γίνει πλέον κοινός τόπος και προδιαγεγραµµένη 

στρατηγική για τη συντριπτική πλειοψηφία των ανεπτυγµένων και 

αναπτυσσόµενων χωρών (WorldDMB).   

 

Το Ψηφιακό Ραδιόφωνο (DAB) 

Το ψηφιακό ραδιόφωνο DAB18 (Digital Audio Broadcasting) αποτελεί µία µέθοδο 

επίγειας ψηφιακής µετάδοσης ραδιοφωνικών σηµάτων. Η τεχνολογία DAB επιτρέπει 

µία πολύ πιο αποτελεσµατική χρήση του φάσµατος συχνοτήτων από το 

παραδοσιακό αναλογικό ραδιόφωνο. Σε αντικατάσταση της µίας υπηρεσίας 

συχνοτήτων – όπως είναι τα FM, η DAB επιτρέπει έως εννέα ή και περισσότερες 

υπηρεσίες σε µία ενιαία συχνότητα. Τα παράσιτα που προκαλούνται στην εκποµπή 

αναλογικού ραδιοφώνου, όταν το σήµα προσκρούει σε κτήρια ή λόφους, εξαλείφονται 

σε αυτή την περίπτωση. Ο ήχος της µετάδοσης είναι ιδιαίτερα καθαρός, καθώς η 

DAB επιλέγει αυτόµατα τον πιο ισχυρό περιφερειακό αναµεταδότη. Η εν λόγω 

τεχνολογία µεταδίδει ραδιοφωνικά σήµατα σε επίγεια δίκτυα και οι καταναλωτές 

λαµβάνουν τις υπηρεσίες µέσω 1000 και πλέον συσκευών. Ακόµη, η DAB έχει 

δηµιουργηθεί κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να υποστηρίζεται και από κινητές συσκευές, 

καθιστώντας την ακόµα πιο προσιτή στο δρόµο, στο αυτοκίνητο κ.τ.λ..  

Τα πλεονεκτήµατα της DAB είναι ποικίλα: 

                                                 
18 worlddab.org 
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 Ευκολία 

Παραλείπει τη διαδικασία της εύρεσης µίας συχνότητας ψάχνοντας σε όλο το φάσµα 

των FM, καθώς προσφέρει στον ακροατή τη δυνατότητα να όλους τους διαθέσιµους 

σταθµούς µέσα από ένα απλό µενού κειµένου.  

 Βελτιωµένη υποδοχή σήµατος 

Η DAB εξαλείφει τις παρεµβολές και τα προβλήµατα που ανακύπτουν όταν 

µπλέκονται πολλές συχνότητες µαζί, όπως συµβαίνει στο ραδιόφωνο ενός 

αυτοκινήτου όταν αυτό βρίσκεται εν κινήσει. Το σήµα που εκπέµπεται είναι συνεχές 

και δεν διακόπτεται. Όταν ο οδηγός συντονιστεί σε έναν σταθµό, θα µπορεί να 

διασχίσει ολόκληρη τη χώρα χωρίς να έχει παρεµβολές ή αν αλλοιωθεί η ποιότητα 

του σήµατος.  

 Ένας δέκτης αρκεί για όλα 

Ο δέκτης DAB µπορεί να δέχεται ταυτόχρονα µουσική, αλλά και δεδοµένα 

υπηρεσιών. Επιπλέον, οι εξελιγµένοι DMB19 δέκτες µπορούν να λαµβάνουν 

ταυτόχρονα µουσική, δεδοµένα υπηρεσιών, βίντεο και γραφικά.  

 ∆εδοµένα σχετικά µε το πρόγραµµα 

 

Η τεχνολογία DAB / DAB+ / DMB µπορεί να προσφέρει πολύ πιο λεπτοµερείς 

κειµενικές πληροφορίες, από ό, τι µέχρι σήµερα προσφέρει η τεχνολογία RDS στα 

FM, όπως δεδοµένα που επεξηγούν το πρόγραµµα, µενού των µελλοντικών 

µεταδόσεων αλλά και διαφηµιστικού περιεχοµένου πληροφορίες. Οι παραγωγοί 

µπορούν ακόµα να προσθέτουν εικόνες, αλλά κι άλλες διαδραστικές υπηρεσίες. 

Στους δέκτες µπορούν να ενσωµατωθούν µικρές οθόνες µε σκοπό την παροχή 

οπτικού υλικού, όπως µετεωρολογικοί χάρτες, χάρτες κίνησης, τηλεοπτικά 

προγράµµατα κ.α..  

 Πληροφόρηση  

 

Στο ίδιο κανάλι εκποµπής προγράµµατος µπορούν να είναι ενσωµατωµένες 

πληροφορίες από άλλους παρόχους πληροφοριών, στις οποίες ο χρήστης µπορεί να 

έχει πρόσβαση κατά βούληση. Τέτοιο παράδειγµα µπορεί να είναι οι τίτλοι ειδήσεων, 

δελτία καιρού, δείκτες τιµών χρηµατιστηρίων κ.α.. 

 

 

                                                 
19 Μέθοδος εκποµπής πολυµεσικών σηµάτων ραδιοφωνίας (worlddab.org). 
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 Ευρεία γκάµα δεκτών 

 

Η συγκεκριµένη τεχνολογία υποστηρίζεται από µία ευρεία γκάµα συσκευών – 

δεκτών, συµπεριλαµβανοµένων των κινητών τηλεφώνων, των φορητών ραδιοφώνων 

µε οθόνες και των προσωπικών υπολογιστών. Υπάρχουν ακόµη δέκτες, οι οποίοι 

συµπεριλαµβάνουν θύρα usb, ψηφιακή φωτογραφική µηχανή, pda’s, mp3 players, 

τηλεοράσεις τσέπης κ.α.. 

 

 Ένα σύστηµα σχεδιασµένο για επίγεια λήψη από κινητές συσκευές 

 

Οι υπηρεσίες DAB είναι διαθέσιµες σε επίγεια δίκτυα, καθώς επίσης ο ίδιος δέκτης 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την παροχή ραδιοφωνικών προγραµµάτων ή / και  

υπηρεσιών δεδοµένων για εθνική, περιφερειακή και τοπική κάλυψη. Το 

σύστηµα DAB απαιτεί χαµηλή ένταση του πεδίου, µε αποτέλεσµα η τεχνολογία αυτή 

να είναι πολύ πιο ευέλικτη από άλλα πρότυπα. 

 

 Χαµηλά κόστη µετάδοσης για τους σταθµούς 

 

Η τεχνολογία DAB/DAB+/DMB επιτρέπει στους σταθµούς να παράσχουν µία ευρεία 

γκάµα υλικού ταυτόχρονα στην ίδια συχνότητα. Αυτό δε σηµαίνει µόνον ότι αυξάνεται 

η χωρητικότητα προγραµµάτων που θα είναι στη διακριτική ευχέρεια του χρήστη, 

αλλά προκύπτει σηµαντική µείωση κόστους.  

Μέχρι στιγµής, η αγορά διαθέτει περισσότερους από 320 διαφορετικούς δέκτες, ενώ 

ήδη έχουν πωληθεί 12 εκατοµµύρια συσκευές σε 30 χώρες που ήδη εκπέµπουν 

µέσω DAB.  

Η Τηλεόραση 

 
Η τηλεόραση ανήκει στα συστήµατα τηλεπικοινωνίας και χρησιµεύει στη µετάδοση 

και λήψη κινούµενων εικόνων, αλλά και ήχου εξ αποστάσεως. Πρόκειται για ένα από 

τα κυρίαρχα και δηµοφιλέστερα Μέσα Μαζικής Επικοινωνίας, ενώ έχει σε όλο τον 

Κόσµο. Η όρος «τηλεόραση», αντιλαµβανόµενος ως συσκευή, αντιστοιχεί σε έναν  

δέκτη, ο οποίος λαµβάνει το (τηλεοπτικό) σήµα που εκπέµπουν οι τηλεοπτικοί 

σταθµοί σε συγκεκριµένες συχνότητες – τα λεγόµενα «κανάλια», ενώ µε την οθόνη 
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που περιλαµβάνει, απεικονίζει το αποτέλεσµα της εκποµπής, µετατρέποντας το σήµα 

σε εικόνα και ήχο.20 

Η τηλεόραση είναι ένα πρόσφατο Μέσο Μαζικής Ενηµέρωσης σε σχέση µε τα 

έντυπα. Το 1895, ο Γουλιέλµο Μαρκόνι κατόρθωσε να µεταδώσει τα ηχητικά σήµατα 

Μορς σε αρκετές εκατοντάδες µέτρα απόσταση, γεγονός, το οποίο θα µπορούσε να 

θεωρηθεί προποµπός του ραδιοφώνου και µετέπειτα της τηλεόρασης.21 Τον Απρίλιο 

του 1927 µεταδόθηκε στις ΗΠΑ το πρώτο δελτίο ειδήσεων από την τηλεόραση.22 Το 

πρώτο «πραγµατικό» τηλεοπτικό σύστηµα παρουσιάστηκε τη δεκαετία του 1920 από 

τον John Logie Baird. Ακολούθησαν διάφορες πειραµατικές εκποµπές σε ΗΠΑ και 

Ευρώπη και κατέληξαν στην κλασική τηλεόραση, όπως την γνώρισε το ευρύ κοινό. 

Αρχικά, υποστηρίζονταν µόνον οι ασπρόµαυρες εικόνες, ενώ η έγχρωµη τηλεόραση 

εισήχθη στην αγορά το 1954 στις ΗΠΑ και το 1967 στην Ευρώπη. 23 

Σύµφωνα µε το Κέντρο ∆ιάδοσης Επιστηµών & Μουσείο Τεχνολογίας τα πρώτα 

τηλεοπτικά εγχειρήµατα έγιναν µε εικόνα τηλεόρασης 30 γραµµών τη δεκαετία του 

1930. H τηλεόραση διένυσε διάφορα στάδια στην Ελλάδα µέχρι και τη πρώτη 

έγχρωµη µετάδοση µε το σύστηµα Secam το 1979. Το 1988 ξεκινά ανεπίσηµα στην 

Αθήνα, η αναµετάδοση των πρώτων δορυφορικών καναλιών, ενώ στον αέρα 

βρίσκονται έξι συνολικά προγράµµατα. Το 1994 εµφανίζεται στην Ελλάδα το πρώτο 

συνδροµητικό κανάλι, το Filmnet, το οποίο στο πρόγραµµά του ενέτασσε ταινίες και 

αγώνες ποδοσφαίρου σε ζωντανή µετάδοση. Το 1997 η ΕΡΤ2 αλλάζει ονοµασία σε 

ΝΕΤ (Νέα Ελληνική Τηλεόραση) ενώ πλέον η ΕΡΤ από κρατική αποκαλείται δηµόσια 

τηλεόραση. Το 1999 λειτουργεί για πρώτη φορά µε επίσηµη άδεια λειτουργίας 

ψηφιακής δορυφορικής τηλεόρασης η Nova. Τον Απρίλιο του 2006 η τηλεόραση του 

ΣΚΑΪ µετετράπη σε ψηφιακή.24 

Το διαδίκτυο και η εξέλιξή του συνέβαλε αποφασιστικά στη σύκγκλισή του µε την 

τηλεόραση. η Time Warner Cable, ένας από τους µεγαλύτερους παροχείς 

καλωδιακών υπηρεσιών ανακοίνωσε, ότι θα ξεκινήσει να διαθέτει τα προγράµµατά 

απ’ ευθείας σε συσκευές Sony και Samsung, καταργώντας ουσιαστικά τον 

αποκωδικοποιητή. Ακόµη, µε τις «έξυπνες» τηλεοράσεις, ο πελάτης της Time Warner 

θα έχει µια εφαρµογή καλωδιακής τηλεόρασης δίπλα σε µια εφαρµογή YouTube και 

Facebook, όλα µαζί σε µια «µπάρα» αναζήτησης και µε σύνδεση στο Ιντερνετ. 

                                                 
20 kyes.com 
21

 tmth.edu.gr 
22 Καθηµερινή 2006  
23 Arnold, et al. 2007 
24 tmth.edu.gr 
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Ο πιο διαδεδοµένος τρόπος µετάδοσης είναι µέσω επιγείου δικτύου εκποµπής. Στην 

κορυφή κάποιου βουνού εγκαθίσταται ένα κέντρο εκποµπής, το οποίο λαµβάνει το 

τηλεοπτικό σήµα από το τον σταθµό και το οδηγεί σε ένα ποµπό, ο οποίος µε τη 

σειρά του το εκπέµπει σε είτε σε ζώνη UHF25, είτε σε VHF. Η UHF είναι µία ζώνη, της 

οποίας η συχνότητα κυµαίνεται από 300 MHz έως 3000 MHz. Η VHF26 κυµαίνεται 

από 30 MΗz εως 300 MΗz. Οι συγκεκριµένες ζώνες συχνοτήτων δε 

χρησιµοποιούνται αποκλειστικά για τηλεοπτικές µεταδόσεις, αλλά και σε άλλου 

είδους, όπως οι ραδιοφωνικές στα FM, οι ερασιτεχνικές ραδιοφωνικές εκποµπές, τα 

ειδικά ραδιοδίκτυα κ.τ.λ.. Η κατανοµή των καναλιών είναι διαφορετική για κάθε 

περιοχή του κόσµου. Συνοπτικά, στην Ελλάδα έχουµε τα παρακάτω κανάλια, 

ανάλογα µε τη ζώνη εκποµπής: 

 Ζώνη I (VHF): Κανάλια 2, 3, 4. 

 Ζώνη II (VHF): ∆εν υπάρχουν τηλεοπτικά κανάλια, χρησιµοποιείται για 

ραδιοφωνία FM. 

 Ζώνη III (VHF): Κανάλια 5 -11. 

 Ζώνη IV (UHF): Κανάλια 21 - 37 

 Ζώνη V (UHF): Κανάλια 38 - 69 

 

Επίσης, υπάρχει η ζώνη µε τα κανάλια S2-S20 (VHF). Σε αυτή την ζώνη δεν γίνονται 

εκποµπές από επίγειο σταθµό, αλλά χρησιµοποιείται µόνο για τις καλωδιακές 

εγκαταστάσεις.27 

Αρχικά, η εικόνα που αναπαράχθηκε στην οθόνη, ήταν ασπρόµαυρη και αργότερα 

επιχειρήθηκε να µεταδοθεί έγχρωµη. Για να συµβεί αυτό, θα έπρεπε να υπάρχει 

συµβατότητα µεταξύ τους, ώστε ο έγχρωµος τηλεοπτικός δέκτης να λειτουργεί τόσο 

µε έγχρωµες όσο και µε ασπρόµαυρες εκποµπές σηµάτων. Επίσης, ο ασπρόµαυρος 

δέκτης θα έπρεπε να µπορεί να λαµβάνει ένα έγχρωµο σήµα, το οποίο θα προέβαλε 

ασπρόµαυρο. Για την αναπαράσταση έγχρωµης εικόνας αναπτύχθηκαν τρία 

διαφορετικά πρότυπα28 έγχρωµης εικόνας, το PAL29 (1967), το SECAM30 (1956) και 

το NTSC31 (1953). Σε αυτά τα πρότυπα η έγχρωµη εικόνα αποτελείται από δύο 

                                                 
25 Ultra High Frequency: υπέρ υψηλές συχνότητες 
26 Very Ηigh Frequency: πολύ υψηλές συχνότητες 
27 kyes.com  
28

 Τα πρότυπα PAL και NTSC µοιάζουν πάρα πολύ µεταξύ τους. Το πρότυπο PAL αποτελεί 
µια βελτίωση του NTSC. 
29 

Phase Alternating Line = γραµµή εναλλασσόµενης φάσης 
30 Séquentiel Couleur à mémoire = διαδοχική αποµνηµόνευση χρώµατος 
31 National Television System Committee = Εθνική Επιτροπή Συστήµατος Τηλεόρασης 
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σήµατα: την ασπρόµαυρη εικόνα, η οποία ονοµάζεται σήµα φωτεινότητας32  και το 

χρώµα το οποίο ονοµάζεται σήµα χρωµικότητας33.34 

Μέχρι τη δεκαετία του 2000 εκπέµπονταν τηλεοπτικά προγράµµατα, τα οποία 

διαβιβάζονταν µε τη µορφή σήµατος της αναλογικής τηλεόρασης, αλλά τα τελευταία 

χρόνια, δηµόσιοι και ιδιωτικοί ραδιοτηλεοπτικοί φορείς έχουν σταδιακά καθιερώσει 

τη ψηφιακή τεχνολογία µετάδοσης.35 

Η επίγεια ψηφιακή τηλεόραση 

Η επίγεια ψηφιακή τηλεόραση (DTTV ή DTT) είναι µια εφαρµογή της ψηφιακής 

τεχνολογίας, η οποία είναι δυνατόν να παράσχει µεγαλύτερο αριθµό καναλιών και / ή 

βελτιωµένη ποιότητα εικόνας και ήχου (AC3, Dolby ψηφιακό) µέσω µιας συµβατικής 

κεραίας, αντί µιας δορυφορικής σύνδεσης. Για παράδειγµα, στο ίδιο κανάλι UHF 

µπορούν να εκπέµπουν µέχρι και 4 κανάλια µε συµβατική ποιότητα εικόνας 

(SDTV36), ή ένα κανάλι µε εικόνα υψηλής ευκρίνειας (HDTV37). Η χρησιµοποιούµενη 

τεχνολογία είναι η ATSC στη Βόρεια Αµερική, η ISDB-T στην Ιαπωνία, και η DVB-

T στην Ευρώπη και την Αυστραλία (στον υπόλοιπο κόσµο δεν έχουν ληφθεί 

οριστικές αποφάσεις).38 H HDTV διπλασιάζει σε 1080 τον αριθµό των κάθετων 

γραµµών σάρωσης, διευρύνοντας την εικόνα , ώστε να ταιριάζει η αναλογία εικόνας 

των οθονών ταινιών από 16 σε 9 και προσθέτει εξακάναλο περιβάλλοντα ήχο 

(surround sound). Αυτό σηµαίνει ότι παράγει δεδοµένα πάνω από έξι φορές σε 

σχέση µε την SDTV. Με απλά λόγια, επιτυγχάνεται µεγαλύτερη και καθαρότερη 

εικόνα. 39 

Στην Ελλάδα η επίγεια ψηφιακή µετάδοση ξεκίνησε από το ΤΕΙ Κρήτης από το 

εργαστήριο Ερευνάς και Ανάπτυξης τηλεπικοινωνιακών συστηµάτων PASIPHAE το 

Σεπτέµβριο του 2001 µε δοκιµαστική εκποµπή σε ολό το Ηρακλείο Κρήτης κι 

ακολούθησε η «Ελληνική Ραδιοφωνία Τηλεόραση» (ΕΡΤ)  στις 6 Ιανουαρίου 2006 µε 

δοκιµαστική εκποµπή. Μεταξύ Μαρτίου και Μαΐου 2006 έγινε η σταδιακή έναρξη 

εκποµπής των τριών βασικών καναλιών που αποτελούν την πιλοτική πλατφόρµα 

εκποµπής της ΕΡΤ, την «ΕΡΤ Ψηφιακή», η οποία αναµεταδίδεται και από το 

δορυφορικό ΡΙΚ40.41 

                                                 
32

 Στην αγγλική γλώσσα ονοµάζεται Luminance και συµβολίζεται µε «Y» 
33 Στην αγγλική γλώσσα ονοµάζεται Chrominance και συµβολίζεται µε «C» 
34 Kyes.com 
35 ibid 
36 Standard – Definition TV 
37 High – Definition TV 
38 pasiphae.eu 
39

 Straubhaar et al. 2008 
40 Ραδιοφωνικό Ίδρυµα Κύπρου 
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Στις 16 Ιανουαρίου 2006 η ΕΡΤ βάζει τα θεµέλια της Επίγειας Ψηφιακής Τηλεόρασης 

στην Ελλάδα. Με την έναρξη εκποµπής των ψηφιακών της καναλιών, πρίσµα+, 

σινέ+, σπορ+ και info+, σε πιλοτικό στάδιο, η ∆ηµόσια Τηλεόραση πρωτοπορεί.  

Η επίγεια ψηφιακή τηλεόραση πρόκειται έως το 2012 να αντικαταστήσει την 

παραδοσιακή αναλογική. 42 

Στις 24 Ιουνίου 2009 παρουσιάστηκε η εταιρία Digea A.E., η οποία συστήθηκε από 

κοινού από τα κανάλια Alpha, Alter, Antenna, Makedonia TV, Mega, Σκάι και Star και 

η οποία έχει αναλάβει την ψηφιακή εκποµπή των τηλεοπτικών προγραµµάτων τόσο 

των ιδιωτικών σταθµών εθνικής εµβέλειας καθώς και όποιων άλλων σταθµών 

προτιµήσουν τις υπηρεσίες της. Το όνοµα της DIGEA προέρχεται από τον 

συγκερασµό των λέξεων digital (ψηφιακή) και Γαία (Γη) και συµβολίζει την επίγεια 

ψηφιακή πλατφόρµα.43 

Η διαδικτυακή τηλεόραση (Web Tv) 

Ο ορισµός της διαδικτυακής τηλεόρασης είναι πιο σύνθετος από όσο φαίνεται και 

βασίζεται στους ορισµούς της τηλεόρασης και του διαδικτύου. Το 1945, ο κόσµος 

ήξερε ότι η τηλεόραση µεταδίδει κινούµενες εικόνες συνοδευόµενες από ήχο µέσω 

κυµάτων. To περιεχόµενο αρχικά της τηλεόρασης περιελάµβανε ειδήσεις, ταινίες, 

αθλητικά και πλήθος σόου. Αργότερα, η τηλεόραση εξελίχτηκε και περιελάµβανε τη 

διανοµή περιεχοµένου βίντεο µε τη χρήση οµοαξονικού καλωδίου, τη χρήση 

βιντεοκασέτας και dvd. Παρόλο που η τεχνολογία διανοµής εξελίχθηκε, το 

περιεχόµενο παρέµεινε σχεδόν το ίδιο. 44 

Σήµερα, η χρήση του διαδικτύου επιτρέπει την αποστολή ενός βίντεο ή ενός αρχείου 

ήχου µε τη µορφή ενός αρχείου το οποίο µπορεί να παρακολουθήσει ο 

ενδιαφερόµενος ανά πάσα στιγµή επιθυµεί. Ακόµη, ο χρήστης µπορεί να επιλέξει τι 

να παρακολουθήσει και τι όχι. Με την υπάρχουσα τεχνολογία, ο χρήστης µπορεί και 

στο διαδίκτυο να παρακολουθεί προγράµµατα σε πραγµατικό χρόνο, µέσω της 

δυνατότητας παροχής βίντεο συνεχούς ροής (video streaming). 45 

Ο προσδιορισµός της διαδικτυακής τηλεόρασης µπορεί να γίνει από πολλές πλευρές 

και καταλήγει σε έναν συνδυασµό πραγµάτων. Επί της ουσίας, αποτελεί µία 

τηλεόραση συµβατικών προγραµµάτων, η οποία όµως µεταδίδεται µέσω διαδικτύου 

και διανέµεται µέσω ενός προσωπικού υπολογιστή.46   

                                                                                                                                            
41 Ibid 
42 ertdigital.gr  
43 digea.gr 
44

  Noam, et al. 2004 
45 ibid 
46 ibid 
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Σύµφωνα µε µελέτη του Ευρωπαϊκού Οπτικοακουστικού Παρατηρητηρίου µε τίτλο 

«Video on Demand and Catch-Up Television in Europe», εντοπίστηκαν 696 

υπηρεσίες από 366 διαφορετικούς παρόχους λειτουργούσαν στα τέλη του 2008. το 

Ευρωπαϊκό Οπτικοακουστικό Παρατηρητήριο παραθέτει στοιχεία για τις πρόσφατες 

εξελίξεις στα επιχειρηµατικά µοντέλα του οπτικοακουστικού τοµέα στην Ευρώπη και 

την Αµερική. Ακόµη, η έρευνα χρησιµοποίησε ως κριτήριο την οδηγία που εξέδωσε η 

Ευρωπαϊκή Ένωση, κατά την οποία το βασικό κριτήριο µετάδοσης µιντιακών 

υπηρεσιών είναι η ποιότητα του περιεχοµένου και όχι η διαχείριση της πλατφόρµας 

διανοµής. Οι Μεγάλη  Βρετανία κατείχε 145, η Γαλλία 106 και η Ιταλία 93 µε το 30% 

του συνόλου να διανέµεται µέσω DSL, το 7% µέσω καλωδιακής τηλεόρασης και 

λιγότερο από το 3% µέσω δορυφορικής.47 Οι εν λόγω υπηρεσίες παρέχονται από 

τηλεοπτικούς σταθµούς, εταιρείες κινηµατογραφικής παραγωγής, εταιρείες 

δορυφορικής και καλωδιακής τηλεόρασης, από δίκτυα τηλεπικοινωνιών αλλά και 

κατασκευαστές παιχνιδιών, κινητών τηλεφώνων και άλλων multimedia48 συσκευών. 49 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
47 Οι µόνες υπηρεσίες on demand µέσω επίγειας τηλεόρασης διατίθενται από την πλατφόρµα 
«Top Up TV» στη Μεγάλη Βρετανία. 
48 Πολυµεσικές συσκευές: αυτές οι οποίες ενσωµατώνουν την τεχνολογία διαφορετικών 
µέσων.  
49 «Περισσότερες από 700 υπηρεσίες on -  demand στην Ευρώπη», Tριµηνιαία ενηµερωτική 
έκδοση του ΜΕDIA DESK HELLAS 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

ΤΑ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΑ ΜΕΣΑ 

Τα περιοδικά και η σύγχρονη τεχνολογία 

 

Μετά και την κυριαρχία του διαδικτύου, τα περιοδικά, παρόλο που εξακολουθούν να 

τυπώνονται σε χαρτί, έχουν λάβει και ηλεκτρονική µορφή. Το πιο πρόσφατο στοιχείο 

των περιοδικών δεν είναι η ηλεκτρονική τους µορφή,  αλλά µέσω ποιας τεχνολογίας 

φτάνουν στους ενδιαφεροµένους, η οποία καθορίζει πλέον και την τελική τους µορφή. 

Όπως ήδη αναφέρθηκε, το byteme digital, το πρώτο δωρεάν διαδραστικό περιοδικό 

δεν είναι η ψηφιοποιηµένη έκδοση ενός εντύπου, δεν είναι pdf, δεν είναι ένα flash 

ξεφυλλίστηρι. Προορίζεται για χρήση µε την αφή, αν προβάλεται µέσω iPad, ή µε το 

ποντίκι του υπολογιστή. Έχει σχεδιαστεί ώστε, να απεικονίζει πραγµατικά 

διαδραστικό περιεχόµενο, φωτογραφίες, animation και βίντεο µε γνώµονα την 

αλληλεπίδραση µε τον χρήστη.50 

Τα ηλεκτρονικά περιοδικά ονοµάζονται και 

webzines ή e – zines µετά από συνδυασµό των 

λέξεων web  ή electronic και magazines.  

Προσιδιάζουν στη µορφή τους µε το ηλεκτρονικό 

βιβλίο (e – book). Τη διάδοση των ηλεκτρονικών 

περιοδικών ήρθαν να εξυπηρετήσουν εταιρίες 

τεχνολογικών προϊόντων. ∆ηµιούργησαν ειδικές 

συσκευές που υποστηρίζουν αυτές τις λειτουργίες 

(Hardware), όπως το Amazon Kindle και το iPad, 

τα οποία µπορούν να «διαβάζουν» ψηφιακές 

εκδόσεις δηµοφιλών εθνικών περιοδικών και 

ηλεκτρονικά βιβλία. Τα προϊόντα αυτά θεωρείται ότι 

δεν είναι ιδιαίτερα δηµοφιλή, καθώς, δεν παρέχουν, ούτε την πιο καλή εµπειρία 

ανάγνωσης στον πελάτη, αλλά ούτε και ικανοποιητικές εισροές στον εκδότη. Ακόµη, 

πολλοί προτιµούν να χρησιµοποιούν τη νέα τεχνολογία RSS51, που θα αναλυθεί 

παρακάτω, προκειµένου να εµπλουτίσουν τους τίτλους ψηφιακών εκδόσεων.  

Οι ειδικές συσκευές που εξυπηρετούν την εν λόγω υπηρεσία είναι κυρίως το Amazon 

Kindle και το iPad, τα οποία «διαβάζουν» δηµοφιλή αµερικανικά περιοδικά, όπως τα 

Relevant, TIME, Atlantic Monthly, Forbes, αλλά και δηµοφιλείς εφηµερίδες, όπως 

                                                 
50 byteme.gr 
51 Really Simple Syndication = πραγµατικά απλή ταυτόχρονη δηµοσίευση 
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New York Times, Wall Street Journal, Washington Post. Παρόµοια προϊόντα 

παράγουν οι εταιρείες Plastic Logic και Sony.  

To Amazon Kindle είναι µία φορητή συσκευή ανάγνωσης ηλεκτρονικών αρχείων 

κειµένου. Συγκεκριµένα, είναι µία πλατφόρµα που περιλαµβάνει λειτουργικό 

(software), συσκευή (hardware) και δίκτυο (network), τα οποία έχουν αναπτυχθεί από 

τη θυγατρική της Amazon.com, τη Lab126. 

Αυτή την πλατφόρµα την υποστηρίζουν πολλές συσκευές (hardware), 

περιλαµβάνοντας τη βασική σειρά “Kindle” και την παράλληλη “Kindle DX”. Η πιο 

πρόσφατη συσκευή Kindle προέρχεται από τη βασική σειρά και είναι η Τρίτη κατά 

σειρά, γνωστή και ως “Kindle 3”., η οποία λανσαρίστηκε στις 27 Αυγούστου του 

2010. η συσκευή αυτή χρησιµοποιεί µία τεχνολογία, η οποία του δίνει υπεροχή έναντι 

των προηγουµένων, την E Ink. Αυτή, συνιστά ένα «ηλεκτρονικό χαρτί», το οποίο 

εφευρέθηκε αρχικά στο εργαστήριο του MIT52 και χρησιµοποιείται σε τέτοιου τύπου 

συσκευές. Η σειρά Kindle DX περιλαµβάνει µεγαλύτερες οθόνες και προωθείται ως 

πιο κατάλληλη για εφηµερίδες και ηλεκτρονικά βιβλία. Ακόµη, η Amazon σχεδίασε 

έτσι το λειτουργικό της, ώστε να είναι συµβατό µε τα Microsoft Windows, τα iOS, τα 

ΒlackBerry, τα Mac OS X, τα Android και σύντοµα τα Windows Phone 7.53 

Το iPad είναι ένας υπολογιστής σε µορφή ταµπλό, σχεδιασµένος, ανεπτυγµένος και 

προωθηµένος από την εταιρεία Apple, κυρίως ως πλατφόρµα οπτικοακουστικών 

µέσων, όπως, βιβλία, περιοδικά, ταινίες, µουσική και περιεχόµενο ιστού (web 

content). Ζυγίζει 680 γραµµάρια και το µέγεθός και το βάρος του βρίσκονται ανάµεσα 

στα smartphones54 και τα laptops55.  

Η Apple λανσάρισε το iPad τον Απρίλιο του 2010 και κατάφερε να πουλήσει 3 

εκατοµµύρια συσκευές µέσα σε 80 ηµέρες. Σύµφωνα µε έρευνα στρατηγικών 

αναλυτών, κέρδισε το 95% της αγοράς των Tablet PC στο τέλος του δευτέρου 

τριµήνου του 2010, ενώ κατά τη διάρκεια του ιδίου τριµήνου, πούλησε 4,19 

εκατοµµύρια iPads σε όλο τον κόσµο.56  

Όπως το iPhone και το iPod Touch, το iPad περιλαµβάνει οθόνη αφής µε ένα 

πληκτρολόγιο, το οποίο εµφανίζεται εικονικά, ενώ χρησιµοποιεί τεχνολογία Wi-

                                                 
52 MIT Media Lab του MIT (Massachusetts Institute of Technology) School of Architecture and 
Planning 
53 Ibid 
54 Ένα smartphone είναι ένα κινητό τηλέφωνο που προσφέρει πιο προηγµένες δυνατότητες 
υπολογιστών και συνδεσιµότητα στο διαδίκτυο από ένα σύγχρονο συµβατικό κινητό 
τηλέφωνο. 
55 Ένα laptop είναι ένας φορητός προσωπικός υπολογιστής. 
56 apple.com 
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Fi57 για την περισυλλογή δεδοµένων και τη σύνδεση στο διαδίκτυο. Ορισµένα 

µοντέλα παρέχουν τη δυνατότητα συλλογής δεδοµένων µέσω ασύρµατης 

τεχνολογίας 3G58, η οποία επιτρέπει τη σύνδεση µε τα δίκτυα δεδοµένων HSPA59. 

Ακόµη, περιλαµβάνει θύρα τύπου USB, η οποία επιτρέπει να συνδέεται η συσκευή 

σε υπολογιστή, ώστε να εισάγονται και να εξάγονται δεδοµένα κατά προτίµηση. 

Η τεχνολογία RSS, αποτελεί συστατικό των προγραµµάτων που συλλέγουν τις πιο 

πρόσφατες δηµοσιεύσεις του διαδικτύου στον προσωπικό υπολογιστή του 

ενδιαφεροµένου. Το λειτουργικό που υποστηρίζει αυτή τη λειτουργία ονοµάζεται 

"RSS reader", "feed reader" ή "aggregatorΤέτοιο πρόγραµµα είναι – επί παραδείγµατι 

– το newsreader. To έγγραφο αυτής της τεχνολογίας αποκαλείται “feed”, “web feed” ή 

“channel” και περιλαµβάνει πλήρες ή συνοψισµένο κείµενο µε επιπλέον 

µεταδεδοµένα, όπως η ηµεροµηνία έκδοσης ή ανάκτησης και τα πνευµατικά 

δικαιώµατα. Τα Web feeds ωφελούν τους εκδότες, καθώς τους επιτρέπουν να 

δηµοσιεύουν το περιεχόµενο που επιθυµούν αυτόµατα και ταυτόχρονα στους 

χρήστες. Οι ενδιαφερόµενοι ωφελούνται, καθώς λαµβάνουν feeds µόνο από τα µέσα 

που επιθυµούν κι επιπλέον, µπορούν να τα έχουν συγκεντρωµένα σε έναν «χώρο» 

του υπολογιστή τους. Ένα τυποποιηµένο αρχείο γλώσσας XML επιτρέπει στις 

πληροφορίες να  εκδίδονται µία φορά και να προβάλλονται από πολλά διαφορετικά 

προγράµµατα. Ο χρήστης εγγράφεται στην υπηρεσία αυτή του µέσου ενηµέρωσης 

που τον ενδιαφέρει, εισάγοντας µία URI60 ή κάνοντας κλικ στο εικονίδιο « » και 

ξεκινά η διαδικασία εγγραφής. O RSS reader ελέγχει διαρκώς τις πηγές, τις οποίες 

έχει επιλέξει ο χρήστης για νέο υλικό, το οποίο όταν εντοπίσει, κατεβάζει και 

ανανεώνει έτσι το υλικό του. Γενικά, η τεχνολογία RSS επιτρέπει στο χρήστη να 

λαµβάνει κάθε υλικό που τον ενδιαφέρει και από κάθε ανάλογο ιστότοπο, χωρίς να 

χρειάζεται να ψάχνει ο ίδιος ξεχωριστά τον κάθε τίτλο και χωρίς να απαιτείται 

εγγραφή σε κάθε ιστότοπο ξεχωριστά.  

Tα Social Media (Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης) 

 
Τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης (ΜΚ∆), αντιστοιχούν σε διαδικτυακές πλατφόρµες 

επικοινωνίας χρηστών µεταξύ τους, οι οποίες σηµειώνουν µεγάλη ποικιλοµορφία και 

µπορεί να περιλαµβάνουν περιεχόµενο στιγµιαίας ανταλλαγής µηνυµάτων, ιστολόγια 

                                                 
57 Είναι το εµπορικό σήµα του Wi-Fi Alliance, κι επιτρέπει σε µία συσκευή να συνδεθεί στο  
διαδίκτυο, όταν βρεθεί εντός ασύρµατου δικτύου.  
58 3G ή 3rd Generation: υπηρεσία κινητής τηλεφωνίας και τηλεπικοινωνιών που συνδυάζει 
παροχή κινητού τηλεφώνου, ασύρµατου δικτύου, βινεοκλήσεις και ασύρµατη τηλεόραση. 
59 High Speed Packet Access (HSPA): συγχώνευση δύο πρωτοκόλλων κινητής τηλεφωνίας. 
60 Uniform Resource Identifier ( URI ) είναι µια σειρά από χαρακτήρες που χρησιµοποιούνται 
για τον προσδιορισµόενός ονόµατος ή ενός πόρου στο Internet  
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(blogs), διαµοιρασµό βίντεο η / και φωτογραφιών (video or / and photo sharing) κ.α.. 

ο όρος «Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης» αναφέρεται στη χρήση βασισµένης στο 

διαδίκτυο τεχνολογίας αλλά και ασύρµατης τεχνολογίας, ώστε να µετατραπεί η 

επικοινωνία σε έναν διαδραστικό (interactive) διάλογο. Μπορούν να καθοριστούν έξι 

τύποι ΜΚ∆: συνεργατικά έργα (projects), όπως η Wikipedia, ιστολόγια και 

µικροιστολόγια, όπως το Twitter, κοινότητες περιεχοµένου, όπως το YouTube, 

ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, παιχνίδια εικονικής 

πραγµατικότητας, όπως το World of Warcraft, και εικονικοί κοινωνικοί κόσµοι, όπως 

το Second Life61. Στο Ελληνικό κοινό, τα πλέον διαδεδοµένα είναι το Facebook, το 

Twitter, το LinkedIn και το YouTube.  

 

 

Το σηµερινό τοπίο των ΜΚ∆ µεταβάλλεται µε γρήγορους ρυθµούς κι εξελίσσεται 

διαρκώς. Νέες µορφές των ΜΚ∆ κάνουν την εµφάνισή τους, όπως αυτή του Google+. 

Το Google+ είναι ένα νέο κοινωνικό δίκτυο, το οποίο ήρθε µετά από ήδη δύο ακόµη 

προσπάθειες του εν λόγω κολοσσού. Επιχειρεί να συνδέσει του «κοινωνικούς» 

χρήστες και να επιτύχει το διαµοιρασµό πληροφοριών µεταξύ τους. Η comScore 

πραγµατοποίησε µία έρευνα, η οποία αποτελεί την πρώτη µατιά στην 

επισκεψιµότητα του Google+ από την έναρξη της λειτουργίας του σε παγκόσµιο 

επίπεδο, αλλά και σε επίπεδο Η.Π.Α. από τις 29 / 6 / 2011 έως τις 19 / 7 / 2011. 

Κατεγράφησαν περίπου 20 εκατοµµύρια επισκέπτες παγκοσµίως, αξιοσηµείωτος 

αριθµός για τις πρώτες τρεις εβδοµάδες λειτουργίας του, καθώς σηµειώθηκε αύξηση 

κατά 82% στο τέλος της πρώτης εβδοµάδας, αλλά και 561% σε σχέση µε δύο 

εβδοµάδες πριν.      
                                                 
61 Kaplan, et al. 2010 
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∆ιάγραµµα 1 Η επισκεψιµότητα του Νέου Google+ 

 

Πηγή: comscoredatamine.com 

Πρόκειται για ένα εξαιρετικά δυναµικό περιβάλλον µε έντονη κοινωνική 

δραστηριότητα κι επιρροή και για να αναλυθεί, είναι σκόπιµο να εντοπιστούν τα 

βαθύτερα χαρακτηριστικά των χρηστών – καταναλωτών, όπως είναι οι ανάγκες τους 

και τα κίνητρά τους.  Ολοένα και περισσότερο γίνονται κόµβοι κοινοτήτων που 

διασυνδέονται, όχι όµως µόνο µε την έννοια των απλών ανθρώπων που απλώς 

επικοινωνούν σε ένα διαδικτυακό περιβάλλον, αλλά παρατηρείται µία γιγάντια ζήτηση 

επαφής των χρηστών προς εµπορικά σήµατα (brands).  Αξιοσηµείωτο είναι το 

γεγονός ότι ήδη περίπου οι µισοί ενεργοί χρήστες του διαδικτύου ήδη συµµετέχουν 

σε κοινότητες εµπορικών σηµάτων (brands), οι οποίες τους παρέχουν κάποιες 

ωφέλειες.62  

Κάποτε, η επικοινωνία µέσω µηνυµάτων βασιζόταν σε κλασικές µεθόδους και µία 

συµβατική τεχνολογία, το ταχυδροµείο, το τηλέφωνο και την τηλεοµοιοτυπία (fax). 

Σήµερα, οι επιχειρήσεις ευρύτερα βασίζονται σε νέες τεχνολογίες, όπως ιστότοπους 

κοινωνικής δικτύωσης (social media), ιστολόγια (blogs) και άλλα διαδικτυακά 

εργαλεία για να  διαδώσουν  µηνύµατα, προϊόντα, υπηρεσίες και άλλα.  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, αποτελούν µέσα επικοινωνίας. Η διαφορά τους από 

τα επίσηµα µέσα ενηµέρωσης έγκειται στο γεγονός ότι δεν µπορούν να 
                                                 
62 Wave 5 – The Socialisation Of Brands (Universal Media) 
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χαρακτηριστούν έγκυρα σε κάθε περίπτωση, λόγω της συµµετοχής οιουδήποτε 

χρήστη στη διαµόρφωση του περιεχοµένου, ο οποίος µπορεί να µην διαθέτει τη 

δηµοσιογραφική ιδιότητα. Το τοπίο των ΜΚ∆ είναι πλέον ιδιαίτερα ευρύ κι 

εξειδικευµένο. Η παρακάτω εικόνα περιγράφει την υπάρχουσα διαθεσιµότητα ΜΚ∆ 

στον παγκόσµιο ιστό.  

Τα οφέλη που αντλούνται από τη χρήση των ΜΚ∆ είναι αρκετά. Σε ατοµικό επίπεδο, 

προσφέρουν ένα είδος διατηρήσιµης επαφής µε πρόσωπα που υπό άλλες συνθήκες, 

αυτό δε θα ήταν εφικτό, είτε λόγω χαλαρών σχέσεων, είτε λόγω γεωγραφικής 

απόστασης. Προωθείται η διαπολιτισµική επικοινωνία, η οποία συνίσταται στην 

επικοινωνία ατόµων, τα οποία προέρχονται από διαφορετικές ή και πολύ 

διαφορετικές κουλτούρες κι ενισχύεται η γόνιµη ανταλλαγή στοιχείων από τη µία στην 

άλλη. Ακόµη, υλικό και πληροφορίες διαχέονται µε γρήγορο κι εύπεπτο τρόπο, έτσι 

ώστε οι χρήστες να έχουν πρόσβαση σε αυτά, όπως ποτέ άλλοτε δεν είχαν τη 

δυνατότητα να έχουν. Ιδέες, απόψεις και φιλοσοφίες αποτελούν επίσης αντικείµενο 

ανταλλαγής, µέσα στις διαδικτυακές κοινότητες. Τέλος, αποτελούν έναν τρόπο 

διαφήµισης άνευ κόστος- χρήσιµο εργαλείο για τις επιχειρήσεις που επιθυµούν να 

προωθήσουν περαιτέρω τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους και συχνά οι ίδιοι οι 

χρήστες βοηθούν σε αυτό, προσθέτοντας σχόλια, χρήσιµα γι’ αυτόν τον σκοπό.   

Η ανάπτυξη των ΜΚ∆ είναι ραγδαία κι αυτό διαφαίνεται από τον ολοένα αυξανόµενο 

αριθµό τους και την έκταση που έχουν λάβει στο διαδίκτυο. Παρακάτω ακολουθεί ένα 

ενδεικτικό τοπίο των ΜΚ∆.  





Πολλοί µάλιστα εκφράζουν φόβους ότι η προτίµηση του κοινού για ενηµέρωση 

στρέφεται προς τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης µε αυξανόµενο ρυθµό και ανεξάρτητα 

από το βαθµό αντικειµενικότητας που χαρακτηρίζει τις πληροφορίες που 

διακινούνται. Σε κάθε περίπτωση όµως, αποτελούν η ύπαρξή τους πλέον είναι  

αξιοπρόσεκτη και αξιοποιήσιµη, καθώς προσελκύουν εκατοµµύρια χρηστών, πολύ 

περισσότερα κάποιες φορές κι από το κοινό των ευρέως γνωστών κι 

αναγνωρισµένων µέσων ενηµέρωσης. Βεβαίως, αυτό που θα πρέπει να διευκρινιστεί 

είναι το γεγονός ότι ο µεγάλος αριθµός των χρηστών δε σηµαίνει απαραίτητα ότι είναι 

οµοιογενής ως προς τα χαρακτηριστικά του, όπως επί παραδείγµατι τα ενδιαφέροντα 

και το επίπεδο µόρφωσης. Αποτελούν µέσα για την κοινωνική αλληλεπίδραση , 

χρησιµοποιώντας εξαιρετικά προσιτές και κλιµακούµενες τεχνικές δηµοσίευσης.  Οι 

Andreas Kaplan και Michael Haenlein καθορίζουν επίσης τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, ως «µια οµάδα εφαρµογών βασισµένες στο διαδίκτυο, οι οποίες 

αξιοποιούν τις ιδεολογικές και τεχνολογικές βάσεις της Web 2.0, που επιτρέπει τη 

δηµιουργία και την ανταλλαγή περιεχοµένου από τους χρήστες».63 Λέγεται µάλιστα, 

ότι η κοινωνική δικτύωση επέφερε τη µεγαλύτερη κοινωνική αλλαγή µετά την 

εφεύρεση του ηλεκτρονικού µηνύµατος (e – mail)64.   

Ο δηµοσιογραφικός κλάδος έχει επηρεαστεί από την εξέλιξη ή / και την εµφάνιση 

νέων τεχνολογιών ή νέων µέσων. Σύµφωνα µε έρευνα στα ΜΜΕ των Burston – 

Marsteller65, οι δηµοσιογράφοι καλούνται σήµερα να επιτελέσουν περισσότερες από 

µία λειτουργίες στην εργασία τους επισηµαίνοντας αρνητικές αλλά και θετικές 

επιδράσεις από την τεχνολογική εξέλιξη των µέσων. Μεταξύ άλλων, το 10% των 

ερωτηθέντων καλείται να συγγράφει σε ιστολόγια (blogs) και το 8% να απαντά σε 

σχόλια χρηστών, ενώ µόνο το 7% επιτελεί ία µόνον εργασία. Επίσης, το 19% των 

δηµοσιογράφων θεωρεί ότι τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης συνέβαλαν θετικά στο 

επάγγελµά τους, ενώ το 27% υποστηρίζει ότι ασκούν αρνητική επίδραση. 

Χαρακτηριστικά, στη Νιγηρία εκφράζεται η άποψη ότι η τεχνολογία σηµαίνει ότι 

πολλοί περισσότεροι άνθρωποι αγοράζουν εφηµερίδες. Περισσότεροι από το 40% 

καταλήγουν στο συµπέρασµα ότι η τεχνολογία αναζήτησης πληροφοριών µέσω του 

διαδικτύου µε στιγµιαία αποτελέσµατα απεδείχθη ιδιαίτερα χρήσιµη, ωστόσο, τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης αποδεικνύονται καταστροφικά για την ορθή δηµοσιογραφία, 

καθώς, αποσαφηνίζουν τα όρια µεταξύ φαντασίας και πραγµατικότητας, 

προσφέροντας πολλές φορές ένα περιεχόµενο φτωχό σε αξία σχεδόν καθ’ 

                                                 
63 Kaplan, et al. 2010 
64 Wave 5 – The Socialisation Of Brands (Universal Media) 
 
65 Burston – Marsteller media survey 
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ολοκληρίαν. Τα γραφεία δηµοσίων σχέσεων πρέπει να προσαρµοστούν και να 

εκµεταλλευτούν προς όφελος των πελατών τους τη χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης διεξάγοντας επιτυχείς δηµόσιες σχέσεις µε τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης, 

εργασία που είναι πλέον υποχρεωτική να γίνεται κι όχι µία «ευχάριστη» επιλογή.  

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι κάτι παραπάνω από έναν απλό τρόπο 

επικοινωνίας, είναι ένας ολόκληρος κόσµος, ένα δοµηµένο περιβάλλον ως 

αποτέλεσµα της συµβολής των ανθρώπων αλλά τη δυνατότητα διαδραστικότητας 

που τους δίνεται. Η επικοινωνία επιτυγχάνεται µέσα από την κοινωνική δικτύωση 

(social networking). Tα κοινωνικά δίκτυα (social networks) δηµιουργούν ένα 

ηλεκτρονικό περιβάλλον, το οποίο συνάδει µε τις δραστηριότητες ή τον τύπο µίας 

κοινωνικής οµάδας εκτός διαδικτύου, στην πραγµατική ζωή. Το διαδικτυακό 

περιβάλλον δε γνωρίζει επίσης εµπόδια όσον αφορά τον χρόνο και τον τόπο.66 Ήδη 

τον Ιούλιο του 2008, υπήρχαν 110 εκατοµµύρια blogs, 100 εκατοµµύρια βίντεος και 

123 εκατοµµύρια χρήστες του Fecebook67. Σήµερα, το Facebook διαθέτει 

περισσότερους από 500 εκατοµµύρια ενεργούς χρήστες, από τους οποίους, το 50% 

συνδέεται κάθε µέρα, ενώ ο µέσος χρήστης έχει 130 φίλους. Οι χρήστες διαθέτουν 

περισσότερα από 700 δισεκατοµµύρια λεπτά ανά µήνα στο Facebook.68 Οι χρήστες 

του αφιερώνουν χρόνο στο µέσο µε σειρά προτίµησης στην προσωπική τους 

ιστοσελίδα µε τα νέα των φίλων τους, στα προφίλ άλλων χρηστών, στις φωτογραφίες 

και στις εφαρµογές και τα εργαλεία- όπως φαίνεται και στο παρακάτω διάγραµµα.  

 

∆ιάγραµµα 2 O χρόνος που διαθέτουν οι χρήστες στο Fecebook 

 

               Πηγή: comscoredatamine.com 

                                                 
66 Πηγή: Australian Tourism Data Warehouse 
67 icrossing.co.uk 
68 facebook.com 
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Η έρευνα Burston – Marsteller παρουσιάζει επίσης στοιχεία σχετικά µε τις µεταβολές 

που έχει υποστεί η δηµοσιογραφική εργασία από την οικονοµική κρίση και παραθέτει 

στοιχεία σχετικά µε την αύξηση του φόρτου εργασίας µετά το ξέσπασµά της, το 47% 

απάντησε ότι έχει πολλαπλά καθήκοντα και µεταξύ αυτών να ασχολείται µε το 

περιεχόµενο των ιστολογίων (blogs) (διάγραµµα 3).  

 

∆ιάγραµµα 3 

Έχει αυξηθεί ο φόρτος εργασίας σας 

από την έναρξη της οικονοµικής 

κρίσης;

47%
41%

11%1%

πολλαπλά εργασιακά
καθήκοντα (συγγραφή,
φωτογραφίες, blogging κ.α.)
όχι

λιγότερη εργασία

συγγραφή περισσοτέρων
ιστοριών

 

           Πηγή δεδοµένων: Burston – Marsteller 

 

Στην ίδια έρευνα, το δείγµα θεωρεί σε ποσοστό 17% ως µεγαλύτερη απειλή τα 

ψηφιακά µέσα (του διαδικτύου), ενώ το 36% υποστηρίζει πως οι αλλαγές που 

υφίσταται το περιβάλλον των µέσων επέφεραν τη µείωση του περιθωρίου χρόνου 

παράδοσης (deadline) των εργασιών των δηµοσιογράφων. Όσον αφορά τα ψηφιακά 

εργαλεία που χρησιµοποιούνται και βελτιώνουν τη δηµοσιογραφική δουλειά 

αξιολογήθηκαν από τους ερωτηθέντες σύµφωνα µε το παρακάτω διάγραµµα (4). 
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∆ιάγραµµα 4 

Ποιο εργαλείο των µέσων έχει 

βελτιώσει τη δηµοσιογραφική 

εργασία; 

11%
6%

19%

7%
15%

42%

Μέσα Κοινωνικης ∆ικτύωσης

Ιστότοποι βίντεο

Ιστολόγια (blogs)

Τwitter

Εταιρικοί ιστότοποι

Μηχανές αναζήτησης

 

   Πηγή δεδοµένων: Burston – Marsteller 

 

Υπάρχουν πέντε βήµατα, τα οποία δίνουν τη δυνατότητα σε κάποιον να αναµιχθεί 

επιτυχώς στα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης:  

 

 

 

O αδρανής δεν εµπλέκεται µε κανέναν τρόπο στα Μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ο 

θεατής τα παρακολουθεί, αλλά δεν συµµετέχει, το µέλος, συµµετέχει, αλλά δεν είναι 

πολύ δραστήριο, ο κριτής αποτελεί µέλος µε φωνή και άποψη, ενώ ο δηµιουργός έχει 

δηµιουργήσει πλέον το δικό του blog ή έχει δηµιουργήσει δικό του υλικό, το οποίο 

ανεβάζει σε ιστοτόπους. 69 

Ειδικά για τον τοµέα του Τουρισµού, το Australian Tourism Data Warehouse 

προτείνει στις επιχειρήσεις να γίνονται ενεργά µέλη σε διάφορα µέσα για κάποιους 

µήνες τουλάχιστον, ώστε να φτάνουν το στάδιο του κριτή.  Σηµαντικό είναι δε να 

εντοπίσουν το κοινό – στόχο και να εντοπίσουν σε ποια Μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

εµπλέκεται, ώστε να επικεντρωθούν σε αυτά. Ακόµη, µετά την κατάλληλη µορφή που 

θα πρέπει να δοθεί στην παρουσίαση του προϊόντος, ώστε να ταιριάζει µε τις 

επιδιώξεις των επιχειρήσεων, θα πρέπει να ενθαρρύνουν το κοινό – στόχο να 

επισκέπτεται τον ιστότοπο τους, ώστε να επιλέγουν το προϊόν που προωθείται. Έτσι, 

οι επισκέψεις µετατρέπονται σε κρατήσεις τουριστικών προϊόντων.  Επιπλέον, 

προτείνει τα «πιο σηµαντικά» µέσα κοινωνικής δικτύωσης για τις επιχειρήσεις που 

είναι το YouTube, το Google maps, το TripAdvisor και το Facebook.  

                                                 
69 Ibid 

 
   δηµιουργός 

 
    κριτής 

 
     µέλος 

 
      θεατής 

   
 αδρανής 
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Στον κόσµο των επιχειρήσεων, η απλή παρουσία στα ΜΚ∆ είναι µεν το πρώτο βήµα, 

αλλά δεν είναι αρκετή δε. Η αξιολόγηση της εταιρικής παρουσίας στα MΚ∆ έγκειται 

στο κατά πόσον η δραστηριότητα σε αυτά δηµιουργεί τη µέγιστη αξία για την εταιρεία 

τη δεδοµένη στιγµή.  Μία κοινή παρανόηση είναι ότι πρόκειται για έναν µηχανισµό 

αποκοµµένο από την υπόλοιπη εταιρεία µε δικό του τρόπο «συµπλοκής» και 

«συνοµιλίας» και χωρίς σαφή σύνδεση µε τις υπόλοιπες επιχειρηµατικές λειτουργίες. 

Στα σύγχρονα δεδοµένα συµβαίνει το ακριβώς αντίθετο. Οι επιχειρήσεις που 

αντιλαµβάνονται τα ΜΚ∆ ως τον «πέµπτο τροχό», δεν φτάνουν τελικά πολύ µακριά.  

Ουσιαστικά, πρόκειται για επικοινωνιακό εργαλείο, όπως ακριβώς συµβαίνει µε το 

τηλέφωνο και το e – mail, εξυπηρετώντας λειτουργίες, όπως οι δηµόσιες σχέσεις, το 

µάρκετινγκ, αλλά κι επιµέρους δραστηριότητες, όπως η εξυπηρέτηση πελατών και η 

έρευνα αγοράς. Τα ΜΚ∆ δεν αποτελούν από µόνα τους στρατηγική, αλλά 

εξυπηρετούν την υπάρχουσα στρατηγική ως εργαλείο. Ακόµη, τα ΜΚ∆ δεν 

αξιολογούνται µε ποσοτικό κριτήριο – κάτι που θα αναλυθεί πιο κάτω, δηλαδή, ο 

αριθµός των facebook fans ή των Twitter followers δεν ενδιαφέρει τόσο, όσο το 

ποιοτικό κριτήριο, δηλαδή των προφίλ τους και κατά πόσον αυτό άπτεται των 

χαρακτηριστικών γνωρισµάτων της εταιρείας ή του πελατειακού κοινού – στόχου.  

To περιβάλλον µίας επιχείρησης διαφοροποιείται, καθώς οι συνθήκες αλλάζουν. 

Κατά τον ίδιο τρόπο, οι στρατηγικές µάρκετινγκ ποτ ακολουθούνται µέσω των ΜΚ∆ 

είναι δυναµικές, δηλαδή µεταβάλλονται διαρκώς. Η Sandy Carter, αντιπρόεδρος της 

IBM, εισάγει και τον όρο «Alignment» (ευθυγράµµιση) στη σκοποθετική διαδικασία, 

τονίζοντας πως αυτή θα πρέπει να ευθυγραµµίζεται µε την εταιρική κουλτούρα. Όταν 

µιλάµε για Social Business, εννοούµε µία νέα µορφή του «επιχειρείν», καθώς µία 

εταιρεία επιτυγχάνει να ενσωµατώσει τις τεχνικές των MK∆ στις διαδικασίες της και 

να αλληλεπιδρά µε τους πελάτες, τους εργαζόµενους και τους προµηθευτές. Οι 

διαφορά των της χρήσης ΜΚ∆, από τη χρήση τεχνικών ΜΚ∆ έγκειται στο γεγονός ότι 

οι εν λόγω τεχνικές εφαρµόζονται, όχι µόνο στους τοµείς του µάρκετινγκ και της 

επικοινωνίας, αλλά και στην καρδιά της επιχείρησης, έτσι ώστε, καµία εταιρική 

διαδικασία να µη µένει πίσω αναφορικά µε το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα που της 

προσδίδει ο ίδιος ο όρος «Social». Έτσι, η εταιρεία καθίσταται πιο ανταγωνιστική και 

αποτελεσµατική.  

Παρόλο που τα ΜΚ∆ είναι πλέον µέρος της ζωής µας, σε προσωπικό, αλλά και σε 

επαγγελµατικό επίπεδο, υπάρχουν δύο κατηγορίες ανθρώπων. Η µία, είναι αυτή που 

ασχολείται και ενδιαφέρεται γι’ αυτά και η άλλη, αυτή η οποία είναι δύσπιστη και 

αµφιβάλει για τα απτά αποτελέσµατα της ενασχόλησης µε αυτά. Η επιχειρηµατολογία 

της δεύτερης κατηγορίας αφορά τη «σπατάλη» χρόνου, την «περιπλοκότητα» που 

πιθανόν τα διακρίνει ή την «απλότητα» που µπορεί να τα καθιστά εργαλεία µη 
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επαγγελµατικού χαρακτήρα, την «παροδικότητα», η οποία τα εµφανίζει ως µόδα στο 

µυαλό ορισµένων, αλλά και η άρνηση να αλλάξει ο τρόπο δουλειάς. Τα βαθύτερο 

αίτιο αυτής αρνητικής αντίληψης κι αντιµετώπισης είναι άρνηση στην καινοτοµία – 

ίδιο του χαρακτήρα αρκετών στελεχών ή επιχειρηµατιών, οι οποίοι δυσκολεύονται σε 

κάθε διαδικασία υιοθέτησης νέων µεθόδων και νέων τεχνολογικών εφαρµογών.  

 Η υιοθέτηση των εφαρµογών ΜΚ∆ από µία εταιρεία συνήθως υλοποιείται σε 

τέσσερις φάσεις– ανεξαρτήτως χρονικής διάρκειας της καθεµιάς. Αρχικά, υπάρχει η 

φάση της «δοκιµαστικής εφαρµογής», όπου αρχίζει σιγά – σιγά ο οργανισµός να 

«δηµιουργεί» την παρουσία του. Αν το εγχείρηµα εξελιχθεί και δεν παραµείνει 

στάσιµο, τότε ένας τουλάχιστον εργαζόµενος, ο social media manager, είναι αυτός 

που θα αναλάβει να εξελίξει την εταιρική παρουσία στον χώρο αυτόν. ∆εύτερο βήµα 

αποτελεί η εστιασµένη υιοθέτηση, όταν τα ΜΚ∆ αρχίζουν να βρίσκουν πεδίο 

εφαρµογής σε συγκεκριµένες λειτουργίες της εταιρείας, όπως πρωτίστως, στο 

µάρκετινγκ και στις δηµόσιες σχέσεις. Τρίτον, ακολουθεί η επιχειρησιακή υιοθέτηση, 

όταν, µε δεδοµένο ότι τα τµήµατα µετήλθαν επιτυχώς των ΜΚ∆ για την επίτευξη των 

στόχων τους, άλλα τµήµατα ακολουθούν το παράδειγµά τους. Τέλος, η τελευταία 

φάση είναι η επιχειρησιακή ενσωµάτωση σε ολόκληρο τον οργανισµό και κάθε τµήµα 

πλέον τα χρησιµοποιεί κατά κάποιον τρόπο. Επί παραδείγµατι, το τµήµα 

ανθρωπίνων πόρων, αναζητά διαδικτυακά άτοµα µε συγκεκριµένα χαρακτηριστικά, 

µέσω των ΜΚ∆ και το τµήµα επιχειρησιακής ανάπτυξης παρακολουθεί τον τρόπο 

που διαµορφώνονται οι νέες τάσεις, αλλά και ποιες είναι εντέλει αυτές.  

 Για την ενασχόληση των managers και των εταιρειών ευρύτερα µε τα ΜΚ∆ 

διεξάγονται ήδη αρκετές έρευνες. 

Η µελέτη «Wave 5 – The Socialisation Of Brands» αποτελεί µία συνέχεια ετήσιων 

µελετών του Νεοϋορκέζικου πρακτορείου media «UNIVERSAL MCCANN GLOBAL 

HEADQUARTERS», οι οποίες πραγµατοποιούνται ετησίως. Η πρώτη έρευνα 

διεξήχθη το 2006 σε 15 αγορές και δείγµα 7.500 ατόµων, ενώ η πιο πρόσφατη 

έφτασε να εξαγάγει συµπεράσµατα από 53 αγορές και δείγµα 37.600 ενεργών 

χρηστών για 20 διαφορετικές κατηγορίες πληροφοριών. Τα πρώτα γενικά συγκριτικά 

µε τις προηγούµενες έρευνες στοιχεία, αναδεικνύουν ότι µέσα σε ένα έτος 

παρατηρήθηκε 10% αύξηση στον αριθµό των managers που ασχολούνται µε τα 

Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης, 1,5 δισεκατοµµύρια επισκέψεις ηµερησίως, το 47% 

των χρηστών συµµετέχει σε γνωστές κοινότητες (brand communities) και το 30% του 

δείγµατος προσπελαύνει το διαδίκτυο µέσω κινητού τηλεφώνου.  

H συγκεκριµένη µελέτη επεχείρησε να προσδιορίσει το είδος της κοινωνικής σχέσεις 

που οι καταναλωτές επιδιώκουν να έχουν και χρησιµοποίησε τον ακόλουθο 

µηχανισµό: το πρώτο βήµα ήταν να γίνουν αντιληπτά το πώς και το γιατί οι άνθρωποι 
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χρησιµοποιούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ο δεύτερο ήταν να χαρτογραφηθεί το 

«κοινωνικό» τοπίο µε βάσει το την κατηγορία στην οποία λειτουργούµε και που οι 

καταναλωτές ταιριάζουν σε αυτό το τοπίο. Ακολούθως, επεχείρησε να διευκρινίσει τις 

«κοινωνικές» ανάγκες των καταναλωτών και τέλος, να εντοπίσου τις πλατφόρµες, οι 

οποίες ικανοποιούν µε τον καλύτερο τρόπο αυτές τις ανάγκες. Αναφορικά µε τα 

κίνητρα προσφυγής των καταναλωτών στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

παρατηρήθηκε ότι οι ίδιοι καταφεύγουν στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 

ικανοποιήσουν ορισµένες ανάγκες. Αυτό µπορεί να συµβεί, είτε γιατί επιδιώκουν να 

προωθήσουν το ατοµικό τους προφίλ, είτε για να µοιραστούν νέες εµπειρίες, είτε για 

να διασκεδάσουν και να σπαταλήσουν το χρόνο τους. Πρόκειται για µία κοινότητα, η 

οποία αποτελείται από ένα συνονθύλευµα χρηστών – από καριερίστες και άτοµα που 

επιδιώκουν να κερδίσουν χρήµατα, µέχρι δηµιουργούς (διαδικτυακών) κοινοτήτων και 

διηγητές ιστοριών σε µία ποικιλία µέσων που λειτουργούν σε διαφορετικού τύπου 

πλατφόρµες, όπως είναι η αποστολή στιγµιαίων µηνυµάτων (Instant Messaging – 

IM), τα ιστολόγια, καθώς επίσης και ιστότοποι διαµοιρασµού φωτογραφιών ή / και 

βίντεο.  Στο σύνολό τους, τα ΜΚ∆ φαίνεται ότι εξυπηρετούν ανάγκες, τις οποίες οι 

ίδιοι οι χρήστες έχουν κατατάξει ως προς τις πιο ποθητές προς εκπλήρωση. 

Πρωταρχική ανάγκη θεωρούν ότι είναι η επαφή µε τους φίλους τους, αµέσως µετά η 

γνωριµία µε άλλους χρήστες, η ανταλλαγή απόψεων, η αίσθηση ότι ανήκουν κάπου 

και σπατάλη χρόνου. ∆ευτερευόντως, τα προτιµούν για να έχουν επαφές µε 

συνεργάτες τους και να προωθήσουν τον εαυτό τους. Όπως έχει παρατηρηθεί, η 

διείσδυση στα ΜΚ∆ είναι εντονότερη σε χρήστες από 16 έως 24 ετών. Ωστόσο, η 

«γηραιότερη» κατηγορία 25 – 35 εµφανίζει τη µεγαλύτερη αυξητική τάση στη χρήση 

των ΜΚ∆ από 52% σε 70% µέσα στα τελευταία τρία χρόνια. Βέβαια, αυξητική τάση 

παρουσιάζεται σε όλες τις ηλικιακές κατηγορίες µε τα τρία τέταρτα των χρηστών του 

διαδικτύου να παραδέχονται ότι έχουν δηµιουργήσει ένα προφίλ σε ΜΚ∆ κάποια 

στιγµή.   Στην περίπτωση που αυτό το αυξητικό µοντέλο συνεχίσει να υφίσταται, η 

κοινωνική δικτύωση πρόκειται να γίνει ένα θεµελιώδες κοµµάτι της καθηµερινότητάς 

µας, όπως έχει συµβεί εδώ και πάρα πολλά χρόνια µε τον απλό τηλεφωνικό µας 

αριθµό. Πρόκειται πλέον για µία παγκόσµια στροφή προς τα ΜΚ∆ (διάγραµµα 5).        
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∆ιάγραµµα 5 Η αυξητική τάση χρήσης των ΜΚ∆ στον κόσµο 

 
 

 

∆ιαχρονικά, φαίνεται ότι όλες οι δραστηριότητες οι οποίες διενεργούνται µέσω των 

ΜΚ∆, σηµειώνουν αυξητικές τάσεις, φαινόµενο το οποίο είναι καθολικό και 

παρατηρείται σε όλα τα διαδικτυακά µέσα που προσφέρουν τη δυνατότητα 

κοινωνικής δικτύωσης, ξεπερνώντας την επικοινωνία προσώπου µε πρόσωπο. 

Ακόµη, σε παγκόσµιο επίπεδο, η Κίνα παρουσιάζει τη µεγαλύτερη αύξηση χρηστών, 

η οποία συνδέεται φυσικά και µε το γεγονός ότι πρόκειται για µία πολυπληθή χώρα.  
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∆ιάγραµµα 6 Το µέσο που οι χρήστες χρησιµοποιούν περισσότερο για να είναι σε 
επαφή µε άτοµα στην προσωπική τους ζωή 

 

 

Όσον αφορά τα ιστολόγια, η συµµετοχή σε προσωπικά και οικογενειακά ή φιλικά 

εµφανίζει κατακόρυφη πτώση µεταξύ 2009 και 2010, ενώ ιδιαίτερη αύξηση 

εµφανίζουν τα ιστολόγια, τα οποία σχετίζονται µε κάποιο µέσο κοινωνικής δικτύωσης. 

Ακόµη, δηµοφιλή σε φθίνουσα τάξη είναι τα ιστολόγια τηλεοπτικού ενδιαφέροντος, 

ειδησεογραφικού, µουσικού, τουριστικού κ.α..  

Οι πλέον αυξητικές τάσεις, εµφανίζονται στα «µικροϊστολόγια» (microblogs), των 

οποίων η διαφορά µε τα ιστολόγια έγκειται στην ποσότητα χαρακτήρων που 

µεταφορτώνεται, οι οποίοι δεν ξεπερνούν συνήθως τους 140. Πρόκειται για ένα 

εξαιρετικό παράδειγµα ενός νέου ΜΚ∆, το οποίο σε πολύ µικρό χρονικό διάστηµα 

µετετράπη σε µία αγορά µαζικού χαρακτήρα. Αντίστοιχοι πάροχοι του microbloging 

είναι το twitter και το jaiku. To 2009 µόλις 15% απάντησε ότι έχει χρησιµοποιήσει το 

twitter ή το jaiku τους τελευταίους 6 µήνες, ενώ µετά από έναν χρόνο (2010), το 

ποσοστό ήταν περίπου στο 35%.  Σε αυτή τη δραστηριότητα, οι χρήστες δε 

χρειάζεται να αφιερώσουν χρόνο, ώστε να γράψουν έναν όγκο κειµένου και να τον 

µεταφορτώσουν, αλλά µπορούν να διοχετεύουν στιγµιαία µηνύµατα, τα οποία 

ανανεώνονται όσο συχνά το επιθυµούν.  
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∆ιάγραµµα 7 Το φύλο και η ηλικία χρηστών που χρησιµοποίησαν υπηρεσίες 
microblogging τους τελευταίους 6 µήνες 

 

 

Το µέλλον των ΜΚ∆ είναι η δυνατότητα και η ευρεία χρήση της από το κοινό να 

υπάρχει πρόσβαση σε αυτά µέσω κινητών συσκευών, όπως το κινητό τηλέφωνο και 

άλλες πιο σύνθετες συσκευές που βασίζονται σε διαδικτυακές και δικτυακές 

τεχνολογίες. Απαραίτητο εργαλείο τα λειτουργικά συστήµατα, τα οποία υποστηρίζουν 

αυτή τη δυνατότητα και χαρακτηρίζονται από ιδιαίτερη ευελιξία, όπως επί 

παραδείγµατι το Android της Google και το I.O.S της Apple, τα οποία σε 

συνδυασµό µε χρεώσεις κατ’ αποκοπή, έχουν δηµιουργήσει ένα γόνιµο 

περιβάλλον για την ανάπτυξη των «κινητών» ΜΚ∆ (mobile social media). Οι 

εφαρµογές που χρησιµοποιούνται έχουν έναν σχετικό βαθµό ευκολίας, ο οποίος 

επιτρέπει στο χρήστη να εξοικειωθεί µε το εν λόγω τεχνολογικό περιβάλλον. Έτσι, η 

έρευνα αναδεικνύει µία σαφή συσχέτιση της κατοχής έξυπνων τηλεφώνων 

(smarphone) µε την ασύρµατη πρόσβαση στο διαδίκτυο και την ευκολία που τα ΜΚ∆ 

παρέχουν. 

Οι χρήστες smartphone, όχι µόνον έχουν περισσότερες πιθανότητες 

να συµµετάσχουν σε µια ευρύτερη ποικιλία πλατφορµών, αλλά το πράττουν και πιο 

συχνά, καθώς επισκέπτονται το προφίλ του δικτύου τους κατά µέσο όρο 3,5 

φορές την ηµέρα, 18% πιο συχνά από ό, τι ο µέσος χρήστης των ΜΚ∆. 
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∆ιάγραµµα 8 Ποσοστό χρηστών που µπαίνουν στο διαδίκτυο µέσω κινητής συσκευής 
και % όσων µπαίνουν µέσω Smartphone 

 

 

Η κατοχή smartphone αποτελεί ακόµη µία ένδειξη για το προφίλ των χρηστών, 

καθώς, συνδυάζοντάς το µε το υψηλό κόστος των έξυπνων τηλεφώνων γίνεται 

φανερό ότι ο κάτοχος προέρχεται από ένα κοινό, το οποίο ανήκει στην υψηλότερη 

κοινωνικο – οικονοµική κλίµακα. Ιδιαίτερα, προκύπτει ένα διευρυµένο ηλικιακό φάσµα 

έξω από τα όρια των 25 - 34 ετών. Είναι περισσότερο  

πιθανό να είναι άνδρες (63%), παντρεµένοι (53%), έχουν ένα µέσο προς υψηλό 

εισόδηµα (62%), έχουν ένα υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης (65% έχει 

πτυχίο ή µεταπτυχιακό τίτλο), οπότε Όχι µόνο είναι µια ευκατάστατη καταναλωτική 

οµάδα, αλλά διαθέτει επίσης µεγάλη επιρροή. Ακόµη, είναι πιο πιθανό να εργάζονται  

σε ανώτερες θέσεις λήψης αποφάσεων στο εσωτερικό εταιρειών (25%) και είναι πιο 

πιθανό να δοκιµάσουν τα νεόφερτα προϊόντα, αλλά και να επηρεάσουν άλλους 

σχετικά µε τις αγορές τους. Όσον αφορά τις διαδικτυακές κοινότητες προώθησης 

προϊόντων, παρόλο που το 69,6% ισχυρίζεται ότι επιδιώκει το δωρεάν περιεχόµενο, 

στην πραγµατικότητα, τα δύο κυρίαρχα κίνητρα είναι η πληροφόρηση (78,6%) και η 

πρόσβαση σε επιπλέον στοιχεία για τα προϊόντα (76,1%). Αυτό πρακτικά σηµαίνει 

ότι, υπάρχει µία εµφανέστατη επιχειρηµατική ευκαιρία να χτιστεί η εικόνα ενός 

εµπορικού σήµατος, να προωθηθούν οι πωλήσεις, να αυξηθεί η πιστότητα αλλά και 

να δηµιουργηθεί ένα έγκριτο εµπορικό σήµα, όπως προστάζει το µάρκετινγκ 

επικοινωνιών.  

To Μάρκετινγκ των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης (Social Media 
Marketing) 

 

To µάρκετινγκ δεν πρέπει να γίνεται αντιληπτό µε την έννοια της πώλησης, αλλά µε 

την έννοια της ικανοποίησης των αναγκών του πλάτη70. Οι πωλήσεις και η διαφήµιση 

                                                 
70 Kotler et. al.    

 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς – Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

(MBA – Tourism Management) 
41 

συχνά περιγράφονται ως µάρκετινγκ, το οποίο όµως δεν είναι ακριβές, καθώς αυτές 

είναι µόνον µερικές από τις λειτουργίες του µάρκετινγκ. Σύµφωνα µε τον Peter 

Drucker, τον κορυφαίο στοχαστή ζητηµάτων µάρκετινγκ, σκοπός του µάρκετινγκ είναι 

να αναδείξει την πώληση σε περιττή δραστηριότητα. Ο σκοπός είναι να γνωρίσεις και 

να καταλάβεις τον πελάτη τόσο καλά που το προϊόν ή η υπηρεσία να τον 

καλύπτει…και να πωλείται µόνο του.  Η Wikipedia παρουσιάζει το µάρκετινγκ να 

συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες των καταναλωτών, ενώ οι Kotler, 

Armstrong, Saunders και Wang το ορίζουν ως µία κοινωνική και διοικητική 

διαδικασία, µε την οποία τα άτοµα και οι οµάδες αποκτούν αυτό που χρειάζονται κι 

επιθυµούν, δηµιουργώντας και ανταλλάσσοντας προϊόντα και αξία µε άλλους.  

Σε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε το 2009 από τον ιδρυτή του 

SocialMediaExaminer.com, Michael Stelzner, το δείγµα ρωτήθηκε εάν χρησιµοποιεί 

τα social media, ώστε να προωθήσει στην αγορά τα προϊόντα της εταιρείας στην 

οποία εργάζεται. Από τις απαντήσεις προέκυψε ότι η συντριπτική πλειοψηφία (88%) 

επιστρατεύει τα social media για λόγους µάρκετινγκ. Ακόµη, παρατηρήθηκε ότι οι 

ιδιοκτήτες εταιρειών ήταν πιο πιθανό να χρησιµοποιήσουν τα social media σε 

ποσοστό µεγαλύτερο του 90% έναντι του 81% των εργαζοµένων σε επιχειρήσεις 

τρίτων. Επιπλέον, ηλικιακά, είναι αξιοσηµείωτο, ότι άτοµα ηλικίας 30 έως 39 ετών 

ήταν πιο πιθανό να τα χρησιµοποιήσουν (92,8%), γεγονός που αποδεικνύει την 

εξοικείωση των νέων επαγγελµατιών και γενικότερα ανθρώπων µε τα νέα αυτά µέσα. 

Ένας άλλος σηµαντικός παράγοντας που εξετάζεται είναι ο δείκτης εµπειρίας χρήσης 

αυτών των µέσων, ο οποίος όπως θα φανεί από τα στοιχεία, φανερώνει το 

πρόσφατο χαρακτηριστικό των social media. Ένα σηµαντικό µέρος των marketers 

(72%) χρησιµοποιεί ή έχει χρησιµοποιήσει τα social media εδώ και λίγους µήνες. Οι 

περισσότερο έµπειροι στη χρήση τους είναι αυτοί που έχουν την αντίστοιχη εταιρεία 

στην ιδιοκτησία τους, ενώ µόνο το 29,3% προωθεί προϊόντα µέσω των social media. 

Η ηλικία που είναι πιο πιθανό να είναι κανείς πρωτάρης στο µάρκετινγκ µέσω 

τωνsocial media είναι το διάστηµα µεταξύ 60 και 69 ετών. Η µελέτη επεκτάθηκε και 

στις συνολικές εβδοµαδιαίες µέρες που οι marketers αφιερώνουν στα social media 

και διαπιστώθηκε ότι το 64% αφιερώνει 5 ώρες τουλάχιστον, ενώ το 39%, 10 ώρες 

τουλάχιστον. Για χρήστες που µόλις άρχισαν να δραστηριοποιούνται στα social 

media, η µέση εβδοµαδιαία ενασχόληση είναι περίπου 2 ώρες, αντίθετα, για 

ανθρώπους που ασχολούνται για χρόνια, η µέση χρήση είναι 20 τουλάχιστον ώρες 

την εβδοµάδα.  

Όσον αφορά τα αποτελέσµατα της ίδιας έρευνας, το πιο σηµαντικό πλεονέκτηµα του 

µάρκετινγκ µέσω των social media είναι το ότι οι επιχειρήσεις εκτίθενται στο ευρύ 
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κοινό κι έτσι αποκτούν αναγνωρισιµότητα, οι οποία µπορεί να οδηγήσει και σε 

συνεργασίες. Κάτι το οποίο δεν ήταν ιδιαίτερα αναµενόµενο και προκάλεσε έκπληξη 

ήταν το ότι το 52% των επιχειρήσεων παρατήρησαν αύξηση στην τοποθέτηση της 

επωνυµίας της επιχείρησης στις µηχανές αναζήτησης, γεγονός που αναδεικνύει την 

εξάπλωση της γνώσης της ύπαρξης των εν λόγω εταιρειών από το ευρύ κοινό κάτι 

που οδηγεί αναµφισβήτητα στη µείωση του κόστους µάρκετινγκ. Η έκθεση των 

επιχειρήσεων στο κοινό λειτούργησε περισσότερο στις µικρές επιχειρήσεις, αυτές 

που απασχολούν από 2 έως 100 εργαζοµένους και σε ποσοστό 84,8%. Το 64,86% 

συµφωνεί µάλιστα ότι το µάρκετινγκ µέσω των social media καθιστά γνωστή µία 

επιχείρηση σε εν δυνάµει πελάτες. Σχεδόν όλοι οι marketers που ξοδεύουν 

περισσότερες από 6 ώρες την εβδοµάδα ισχυρίζονται ότι σηµείωσαν σαν εταιρεία 

ιδιαίτερα θετικά αποτελέσµατα. Ακόµη, το 61,83% που έχει επενδύσει µόνο στο 

µάρκετινγκ µέσω των social media, καταγράφει νέες συνεργασίες.  Το συγκεκριµένο 

µάρκετινγκ επιδρά θετικά και στο συνολικό κόστος µάρκετινγκ των επιχειρήσεων, 

καθώς, το µόνο κόστος που το χαρακτηρίζει είναι αυτό του χρόνου. Σχετικά µε τα πιο 

δηµοφιλή social media, το Twitter καταλαµβάνει την πρώτη θέση και το FriendFeed 

την τελευταία, ενώ το πολύ γνώριµο – ειδικά στους Έλληνες – Facebook βρίσκεται 

στην τέταρτη θέση. Πιο αναλυτικά, όσοι µόλις άρχισαν, χρησιµοποιούν µε σειρά 

προτίµησης το Twitter (79%), το Linkedln (69%), τα Blogs (66%) και το Facebook 

(59%). Όταν έχουν ήδη µερικούς µήνες χρήσης στο ενεργητικό τους, τα blogs 

περνούν στη δεύτερη θέση, ιεραρχία που διατηρείται για χρόνια χρήσης.   

Στη νέα εποχή του ψηφιακού και διαδραστικού µάρκετινγκ τα δεδοµένα  

ανετράπησαν λόγω των µεταβολών που υπέστη το ψηφιακό περιβάλλον και το 

διαδίκτυο. Πλέον, η κατανάλωση προϊόντων βασίζεται αρκετά στην αλληλεπίδραση 

που υπάρχει ανάµεσα στον  καταναλωτή και την εταιρεία που του παρέχει το προϊόν 

ή την υπηρεσία. Σύµφωνα µε κλαδικές µελέτες, το διαδίκτυο συγκαταλέγεται µεταξύ 

των τριών κορυφαίων πηγών πληροφόρησης του σηµερινού καταναλωτή, βάζοντας 

στην άκρη το παλαιό µοντέλο αγοράς AIDA (Attention / Προσοχή – Interest / 

Ενδιαφέρον – Desire / Επιθυµία – Action / ∆ράση) και αντικαθιστώντας το µε DDD 

(Discovery / Ανακάλυψη – Discussion / Συζήτηση – Decision / Απόφαση). Ο «νέος» 

καταναλωτής επιτάσσει ένα µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί έναν συνδυασµό µέσων 

(media mix), αλλά και προσαρµοσµένη στρατηγική µάρκετινγκ  κατά περίπτωση. 71 

Τα προγράµµατα chat και instant messaging, οι ιστότοποι κοινωνικής δικτύωσης και 

τα blogs (ιστολόγια) και τα vlogs (βιντεοϊστολόγια)  προσφέρουν δυνατότητες 

διαφηµίσεων οθόνης (display advertising) – συχνά µε υψηλή στόχευση καθώς οι 

                                                 
71 iab hellas  



Πανεπιστήµιο Πειραιώς – Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

(MBA – Tourism Management) 
43 

χρήστες παρέχουν στοιχεία του προφίλ τους, αλλά αποτελούν και πλατφόρµες 

µελέτης κοινού. 72   Η πράξη αποτελεί τη µεγαλύτερη απόδειξη της επιρροής στην 

καταναλωτική συµπεριφορά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Υπολογίζεται ότι το 

2010 το facebook σηµείωσε έσοδα 1,9 δις δολαρίων από διαφηµίσεις, ποσό, το 

οποίο αντιστοιχεί στο 5% της συνολικής διαφηµιστικής δαπάνης στο διαδίκτυο των 

ΗΠΑ. Τα 740 εκατ. δολάρια περίπου από το εν λόγω ποσό αναλογούν σε 

διαφηµίσεις κολοσσιαίων εταιρειών, όπως η Coca – Cola και η Procter & Gamble. Οι 

προγνώσεις για το 2011 δείχνουν ότι το Twitter πρόκειται να τριπλασιάσει τα έσοδά 

του από τις διαφηµίσεις, ενώ ήδη έχουν εκδηλώσει ενδιαφέρον εταιρείες, όπως η 

American Express, η Coca – Cola, η Nissan και η Starbucks.73  

Τα ΜΚ∆ συνδράµουν έντονα στην αύξηση των επισκεπτών σε εταιρικές και άλλες 

ιστοσελίδες και αυτό γίνεται αντιληπτό ιδιαίτερα µέσα από τα αποτελέσµατα µελέτης 

της ComScore για το Facebook. ∆ιαπιστώθηκε, ότι το 7,4% της κίνησης µεταφερόταν 

στις πέντε µεγαλύτερες ιστοσελίδες εφηµερίδων της Ευρώπης. Η γερµανική έκδοση 

Bild.de, η οποία χαρακτηρίζεται ως ο τρίτος µεγαλύτερος ιστότοπος στην Ευρώπη, 

σηµείωσε εισερχόµενους χρήστες από το Facebook στο µεγαλύτερο ποσοστό (14%). 

H Βρετανική Mail Online, η οποία αξιολογείται στις πέντε µεγαλύτερες ηλεκτρονικές 

εφηµερίδες της Ευρώπης σηµείωσε εισερχόµενους χρήστες κατά 10,6%. Η τάση 

αυτή σηµειώνει αύξηση ανάµεσα στο 2010 και στο 2011, χαρακτηριστικό που γίνεται 

εµφανές στο παρακάτω διάγραµµα.   

 

∆ιάγραµµα 9 Ποσοστό χρηστών ιστοσελίδων εφηµερίδων µέσω του Facebook 

 

             Πηγή: comscoredatamine.com 

                                                 
72 iab hellas 
73 Το Βήµα  
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Τα νέα Μέσα και οι ∆ηµόσιες Σχέσεις  

 

Τα Μέσα Κοινωνικής δικτύωσης µονοπωλούν το ενδιαφέρον τν ειδικών του 

µάρκετινγκ, αλλά και των ∆ηµοσίων Σχέσεων, εξαιτίας και ενός χαρακτηριστικού που 

τα διαθέτουν, αυτό της παροχής στο κοινό της δυνατότητας αυτό να έχει υπόσταση 

στο διαδίκτυο, να έχει δηλαδή «φωνή» και ειδικότερα όταν αυτό είναι καταναλωτικό. 

Κατά συνέπεια, το µάρκετινγκ χαρακτηρίζεται από τη συζήτηση και τη δηµιουργία 

κοινότητας. Σε έρευνα για τα νέα µέσα επικοινωνίας και την επιρροή που αυτά 

ασκούν, επικοινωνιολόγοι βαθµολόγησαν την αντιληπτή αποτελεσµατικότητα των 

µέσων ως εργαλεία επιτυχίας στόχων που έχουν τεθεί σε καµπάνιες από το 1 

(=καθόλου αποτελεσµατικό) έως το 5 (=πολύ αποτελεσµατικό). 

 

∆ιάγραµµα 10 Η αντιληπτή αποτελεσµατικότητα των Μέσων από τους χρήστες 

 

  Πηγή: Journal of New Communications Research, Vol.2/Issue 2, 2008 

 

Σύµφωνα µε το διάγραµµα, το διαδικτυακό βίντεο (online video), τα ιστολόγια (blogs) 

και οι οµάδες / for a βρίσκονται στην πρώτη θέση βαθµολόγησης όσον αφορά την 

αποτελεσµατικότητά τους, ενώ η επιλογή του κάθε µέσου πραγµατοποιείται ανάλογα 

µε το περιεχόµενό του. 

Η επιρροή που ασκούν τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δεν είναι πάντοτε η ίδια, 

καθώς διαφοροποιείται ανάλογα µε το µέσο και το περιεχόµενό του. Οι ειδικοί του 
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Μάρκετινγκ και των δηµοσίων σχέσεων  που χρησιµοποιούν τα µέσα, θα πρέπει µε 

κάποια κριτήρια να καθορίσουν το βαθµό, στον οποίο το κάθε µέσο ασκεί επιρροή 

στους χρήστες. Τα τρία κυρίαρχα κριτήρια για την αξιολόγηση της επιρροής είναι το 

επίπεδο συµµετοχής (χρηστών), τη συχνότητα εµφάνισης αναρτήσεων από χρήστες 

– µέλη και την αναγνώριση του µέσου από το κοινό, πόσο γνωστό είναι δηλαδή το 

κάθε µέσο κοινωνικής δικτύωσης. Ακόµη, το είδος του κοινού διαδραµατίζει 

σηµαντικό ρόλο αναφορικά µε το ο πόσο µπορεί να επηρεαστεί από τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης.  Τα ΜΜΕ, οι τέχνες και η διασκέδαση, το διαδίκτυο και οι 

επικοινωνία αποτελούν τις πρώτες τέσσερις «βιοµηχανίες» που επηρεάζονται 

περισσότερο από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Επιπρόσθετα, η ηλικιακή 

κατηγορία που φαίνεται να επηρεάζεται περισσότερο είναι αυτή µεταξύ 18 και 25 

ετών. 74 

Το 2005, ο Robert J. Key εξήγησε ότι «οι δηµόσιες σχέσεις στην ψηφιακή εποχή 

απαιτούν να κατανοήσουµε πώς τα βασικά συστατικά (µέλη) συγκεντρώνονται και 

διαµοιράζουν πληροφορίες κι έπειτα τους επηρεάζουµε στα σηµεία – κλειδιά. Αυτό 

απαιτεί στρατηγικές που αγκαλιάζουν την ψηφιακή εποχή». 

Ο πιθανός αντίκτυπος των ιστολογίων (blogs) στις δηµόσιες σχέσεις και την εταιρική 

επικοινωνία αποτελεί ένα φαινόµενο. Χαρακτηριστικά, ο Steve Crscenzo, έγραψε στο 

The Ragan Report το 2005, ότι οι εργαζόµενοι που γράφουν σε ιστολόγια έχουν 

τροµερή, σχεδόν απεριόριστη πιθανότητα να διαµοιράσουν τη γνώση, να 

ενθαρρύνουν το διάλογο, να προωθήσουν αγαθά και υπηρεσίες και να ανοίξουν ένα 

αµφίδροµο κανάλι επικοινωνίας. Οι εργαζόµενοι, σύµφωνα µε την έρευνα Backbone 

Media, δηµιουργούν ιστολόγια για να δηµοσιοποιούν υλικό και ιδέες (52%), να 

χτίζουν κοινότητες (47%), να προωθήσουν τον ηγετικό ρόλο (44%), να παράσχουν 

πληροφορίες στους πελάτες τους (36%), αλλά και να πάρουν από τους ίδιους 

στοιχεία µέσω της ανάδρασης (feedback) (23%).  

Οι εργαζόµενοι σε εταιρείες είτε ενθαρρύνονται να αναρτούν περιεχόµενο σε 

ιστολόγια, είτε αποθαρρύνονται. Η Dell, η Hewlett – Packard, η Honeywell 

International, η IBM, η Microsoft, η Sun Μicrosystems, η Viacom και η Xerox είναι 

µερικές από τις εταιρείες που ενθαρρύνουν αυτή τη δραστηριότητα των εργαζοµένων 

τους, γνωστή ως blogging, ενώ η IBM το 2006 είχε περισσότερους από 15.000 

εγγεγραµµένους εργαζόµενους bloggers. Οι εταιρείες, οι οποίες αποθαρρύνουν τους 

εργαζοµένους τους, φοβούνται την πιθανότητα να δηµοσιοποιηθούν αρνητικές 

                                                 
74 Journal of New Communications Research 
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πληροφορίες γι’ αυτές ή εµπιστευτικό υλικό κι αυτές δεν έχουν τη δυνατότητα να 

ελέγχουν τις πληροφορίες που διακινούνται. 75 

Σε πιο γενικές γραµµές και σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα του 2008 (πίνακας 1), οι 

περισσότεροι ειδικοί συµφωνούν ότι τα νέα µέσα έχουν αλλάξει ιδιαίτερα τις δηµόσιες 

σχέσεις ως πρακτική, ενώ τα δύο τρίτα του δείγµατος πιστεύουν ότι τα Μέσα 

Κοινωνικής ∆ικτύωσης έχουν ενισχύσει τις ∆ηµόσιες σχέσεις, αλλά και ότι σε 

σύγκριση µε τα παραδοσιακά µέσα, αλληλοσυµπληρώνονται αλλά και το 89% 

πιστεύει ότι τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης επηρεάζουν την ύλη που καλύπτουν τα 

παραδοσιακά µέσα ενηµέρωσης. Από την άλλη, τα παραδοσιακά µέσα υπερέχουν 

όσον  αφορά την ακρίβεια, την αξιοπιστία, την ειλικρίνεια και την ηθική σε ποσοστό 

75%, αντί του 44% που λαµβάνουν τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης για τα ίδια 

ακριβώς χαρακτηριστικά.76  

Πίνακας 1 Έρευνα γνώµης 2008: Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και τα ΜΚ∆ 

Ερώτηση 

«Συµφωνείτε ή όχι 

ότι…» 

∆ιαφωνώ 

έντονα 

∆ιαφωνώ Είµαι 

Αβέβαιος 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

Έντονα 

…τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης έχουν 

ενισχύσει την πρακτική 

των ∆. Σχέσεων; 

 

1% 

 

15% 

 

18% 

 

46% 

 

20% 

…Τα ιστολόγια έχουν 

ενισχύσει την πρακτική 

των ∆. Σχέσεων; 

 

2% 

 

16% 

 

23% 

 

45% 

 

15% 

…Τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης επηρεάζουν 

τα παραδοσιακά Μέσα; 

  

5% 

 

6% 

 

60% 

 

29% 

…Τα παραδοσιακά 

Μέσα επηρεάζουν τα 

Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης; 

 

1% 

 

10% 

 

17% 

 

54% 

 

18% 

…Έχουν ενθαρρυνθεί οι 

εταιρείες να απαντούν 

γρηγορότερα στην 

κριτική, από τότε που τα 

Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης έκαναν την 

επικοινωνία στιγµιαία; 

  

8% 

 

7% 

 

46% 

 

38% 

Πηγή: “Examining the Increasing Impact of Social Media on the Public Relations 

Practice”, instituteofpr.org 

                                                 
75 Wright. et al. 
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Το 2009, το Institute of PR, πραγµατοποίησε την ίδια έρευνα και τα ποσοστά 

διαµορφώθηκαν σύµφωνα µε τον παρακάτω πίνακα (2). 

 

Πίνακας 2 Έρευνα γνώµης 2009: Οι ∆ηµόσιες Σχέσεις και τα ΜΚ∆ 

Ερώτηση 

«Συµφωνείτε ή όχι 

ότι…» 

∆ιαφωνώ 

έντονα 

∆ιαφωνώ Είµαι 

Αβέβαιος 

Συµφωνώ Συµφωνώ 

Έντονα 

…τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης έχουν 

ενισχύσει την πρακτική 

των ∆. Σχέσεων; 

 

1% 

 

6% 

 

20% 

 

42% 

 

30% 

…Τα ιστολόγια έχουν 

ενισχύσει την πρακτική 

των ∆. Σχέσεων; 

 

2% 

 

8% 

 

23% 

 

43% 

 

23% 

…Τα Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης επηρεάζουν 

τα παραδοσιακά Μέσα; 

  

2% 

 

6% 

 

63% 

 

29% 

…Τα παραδοσιακά 

Μέσα επηρεάζουν τα 

Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης; 

 

1% 

 

4% 

 

19% 

 

54% 

 

22% 

…Έχουν ενθαρρυνθεί 

οι εταιρείες να 

απαντούν γρηγορότερα 

στην κριτική, από τότε 

που τα Μέσα 

Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

έκαναν την επικοινωνία 

στιγµιαία; 

  

2% 

 

10% 

 

45% 

 

43% 

 

Παρατηρείται ότι, µέσα σε µόνον ένα έτος, τα ποσοστά των διαφωνούντων έχουν 

µειωθεί, ενώ περισσότερο από όλα έχουν αυξηθεί τα ποσοστά όσον συµφωνούν 

έντονα µε την άποψη περί επιρροής των Μέσων Κοινωνικής ∆ικτύωσης στα 

παραδοσιακά µέσα και γενικά στην επικοινωνία.  

Η ενασχόληση των επαγγελµατιών δηµοσίων σχέσεων κι επικοινωνίας µε τα Μέσα 

Κοινωνικής δικτύωσης σε εργασιακό επίπεδο, καταλαµβάνει κάποιο χρονικό 

διάστηµα µέσα στην ηµέρα.  Η ίδια έρευνα (2009) ανέδειξε τα εξής στοιχεία:77 

 

 

                                                 
77 12th Annual International Public Relations Research Conference (March 2009) 
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Πίνακας 3 ο χρόνος που αφιερώνουν οι επαγγελµατίες ∆ηµοσίων Σχέσεων στα ΜΚ∆ 

Ποσοστό 

εργαζοµένων 

Κανείς 1%  – 10% 11% – 25%  26% – 50%  < 50% 

Ποσοστό 

χρόνου 

ενασχόλησης 

µε τα Μέσα 

Κοινωνικής 

∆ικτύωσης εν 

ώρα εργασίας 

 

 

 

7% 

 

 

 

48% 

 

 

 

30% 

 

 

 

11% 

 

 

 

4% 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΤΟ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟ 

Η χρήση του ∆ιαδικτύου στην Ελλάδα και οι Νέες Τάσεις 

To διαδίκτυο (internet) αποτελεί ένα µέσο για την πληροφόρηση και όχι µόνο, το 

οποίο εισήχθη στη ζωή µας τη δεκαετία του 1990 και παρά τα δειλά βήµατα που 

έγιναν στην αρχή, σήµερα έχει γίνει µέρος της καθηµερινότητάς µας. Το διαδίκτυο 

κατέστησε αυτονόητες κάποιες δραστηριότητες που παλαιότερα χρειάζονταν 

περισσότερο κόπο, χρόνο αλλά και τη χρήση πολλών µέσων ταυτόχρονα. Μία 

έκτακτη είδηση µετεδίδετο από το ραδιόφωνο και την τηλεόραση, ενώ τυπωνόταν 

στις εφηµερίδες της επόµενης ηµέρας. Σήµερα, η ίδια είδηση αναρτάται στο διαδίκτυο 

σε µερικά λεπτά από τη στιγµή που διαπιστώνεται ένα γεγονός κι έτσι διατίθεται 

άµεσα στον ενδιαφερόµενο αναγνώστη - χρήστη. Η τεχνολογία έχει εξελιχθεί τόσο, 

ώστε αυτή η είδηση να διαδίδεται µέσω διαδικτύου και σε άλλες ηλεκτρονικές 

συσκευές, όπως τα κινητά τηλέφωνα, αποδεσµεύοντας πλέον τον επιτραπέζιο 

υπολογιστή ή τον φορητό (laptop) ως απαραίτητη προϋπόθεση για την πρόσβαση σε 

αυτό.  

Η ευρυζωνικότητα είναι πλέον διαδεδοµένη και στην Ελλάδα, καθιστώντας προσιτό 

το internet σε υψηλές ταχύτητες. Παρά τη γενικότερη πτώση των τιµών των 

συνδέσεων λόγω κυρίως του ανταγωνισµού των παρόχων, το κόστος σύνδεσης 

εξακολουθεί να θεωρείται από τα ακριβότερα στην Ευρώπη, µε τους ειδικούς να το 

αποδίδουν στο µικρό µέγεθος της ελληνικής αγοράς, αλλά και στις περιορισµένες 

υπηρεσίες. Σύµφωνα µε στοιχεία που έδωσε στη δηµοσιότητα το Παρατηρητήριο για 

την Κοινωνία της Πληροφορίας (ΚτΠ), ο µισός πληθυσµός της χώρας µας (51%) 

χρησιµοποιεί πλέον ηλεκτρονικό υπολογιστή, ενώ το 44% των Ελλήνων έχουν 

πρόσβαση στο διαδίκτυο, ανεξαρτήτως αν διαθέτουν προσωπική σύνδεση ή όχι. 

Σχετικά µε το ποσοστό ανδρών και γυναικών που έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο, 

αυτό διαµορφώνεται στο 52% και 37% αντίστοιχα. Παρατηρείται σηµαντική αύξηση 

στη χρήση του Η/Υ και του διαδικτύου στο διάστηµα 2005-2008, ωστόσο το µεταξύ 

τους χάσµα φαίνεται να διευρύνεται (Reporter.gr). 

Στο τέλος του Α’ εξαµήνου του 2010, η διείσδυση της ευρυζωνικότητας στην Ελλάδα 

άγγιξε το 18,6%, ενώ µεγαλύτερος παραµένει ο ρυθµός αύξησης της ευρυζωνικής 

διείσδυσης της Ελλάδας σε σχέση µε τον Ευρωπαϊκό µέσο όρο. Οι τιµές των 

συνδέσεων είναι ιδιαίτερα ανταγωνιστικές σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη καθώς 

επίσης, σε αρκετά καλό επίπεδο κινείται και η κατανοµή των γραµµών ανά 

ονοµαστική ταχύτητα. Τέλος, η ευρυζωνική κάλυψη στην Ελλάδα χαρακτηρίζεται  
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µεγαλύτερη της αντίστοιχης µέσης Ευρωπαϊκής, φτάνοντας το 91% σε πληθυσµιακή 

κάλυψη σε εθνικό επίπεδο, ενώ το 60% για τις αγροτικές περιοχές.78 

Οι κυριότεροι  προσωπικοί λόγοι χρήσης του διαδικτύου φαίνεται να είναι η 

αναζήτηση πληροφοριών και on line υπηρεσιών (93,1%) , η επικοινωνία (78,2%) 

αλλά και η εκπαίδευση (61,3%), σύµφωνα µε έρευνα της Εθνικής Στατιστικής Αρχής. 

Ειδικότερα, την Τρίτη θέση κατέχει η παρακολούθηση web τηλεόρασης µε ποσοστό 

35,1% του δείγµατος, ηλικίας 16 έως 74 ετών που έκανε χρήση το πρώτο τρίµηνο 

του 2009 στο σύνολο της χώρας και δηλώνει ότι επιλέγει την αναζήτηση 

πληροφοριών και n line υπηρεσιών (Πίνακας 1).  

 
 
Πίνακας 4 Οι Κυριότεροι Προσωπικοί Λόγοι Χρήσης του ∆ιαδικτύου (internet) 
στην Ελλάδα – 1o τρίµηνο 2009 

 

ΑΣΧΟΛΙΑ ΧΡΗΣΤΗ  
 
 

Κυριότεροι 
προσωπικοί λόγοι 

χρήσης του internet  

ΟΛΑ ΤΑ 
ΑΤΟΜΑ          
(16-74 

ΕΤΩΝ) που 
έκαναν 
χρήση 

διαδικτύου 
κατά το 1ο 

τρίµηνο 
2009 

ΣΥΝΟΛΟ 
ΧΩΡΑΣ 

ΜΑΘΗΤΗΣ/ 
ΦΟΙΤΗΤΗΣ 

ΜΙΣΘΩΤΟΣ ΑΥΤΟΑΠΑΣΧΟΛΟΥΜΕΝΟΣ/ 
ΒΟΗΘΟΣ ΣΤΗΝ ΟΙΚΟΓ. 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗ 

ΑΝΕΡΓΟΣ ΛΟΙΠΕΣ 
ΠΕΡΙΠΤΩΣΕΙΣ 

ΜΗ 
ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΑ 

ΕΝΕΡΓΩΝ 
ΑΤΟΜΩΝ 

(Νοικοκυρά, 
στρατιώτης, 

συνταξιούχος, 
κλπ.) 

 

Επικοινωνία   78,2% 
  
Αποστολή ή παραλαβή ηλεκτρονικών 
µηνυµάτων 

72,9 19,0 53,5 12,5 5,5 9,5 

Τηλεφωνήσατε ή πραγµατοποιήσατε 
βιντεοκλήσεις (µε τη χρήση web 
κάµερας) µέσω του διαδικτύου 

21,5 30,6 45,5 8,5 5,8 9,6 

Αποστολή µηνυµάτων σε chat sites, 
σε blogs, σε οµάδες συζήτησης (π.χ. 
MySpace, Facebook), συµµετοχή σε 
on-line συζητήσεις (forum) ή 
ανταλλαγή γραπτών µηνυµάτων σε 
πραγµατικό χρόνο (π.χ. MSN) 

42,3 28,7 44,2 10,4 8,0 8,7 

 
Αναζήτηση πληροφοριών και on-line υπηρεσιών    93,1%  

   
Αναζήτηση πληροφοριών για 
προϊόντα και υπηρεσίες 

77,8 15,6 54,2 14,9 5,9 9,4 

Αναζήτηση πληροφοριών για ταξίδια 
και καταλύµατα 

58,1 13,4 59,1 13,3 4,7 9,5 

Ακρόαση web ραδιοφώνου / 
παρακολούθηση web τηλεόρασης 

35,1 21,2 54,0 10,3 6,2 8,3 

                                                 
78 observatory.gr 
 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς – Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

(MBA – Tourism Management) 
51 

Φορτώσατε σε ιστοσελίδα υλικό που 
εσείς δηµιουργήσατε (κείµενο, 
φωτογραφίες, video, µουσική κλπ.) 

20,6 27,6 51,7 8,1 5,6 7,0 

Φορτώσατε λογισµικό για ηλεκτρονικό 
υπολογιστή (εξαιρουµένου λογισµικού 
για παιχνίδια) 

17,1 20,5 56,2 11,2 4,8 7,3 

Παίξατε / φορτώσατε παιχνίδια / 
φορτώσατε µουσική, ταινίες ή εικόνες 

45,2 25,8 49,1 9,5 5,9 9,7 

∆ιάβασµα εφηµερίδων και περιοδικών  50,0 15,8 56,5 13,4 5,3 9,0 

Αναζήτηση εργασίας, αποστολή 
αιτήσεων για εύρεση εργασίας 

13,0 17,7 52,3 8,0 14,4 7,6 

Αναζήτηση πληροφοριών υγείας, 
σχετικών µε κακώσεις, τραύµατα, 
ασθένειες, διατροφή κλπ.  

35,2 12,4 59,3 10,6 5,1 12,6 

 
 Τραπεζικές συναλλαγές  13,2% 

  
Τραπεζικές συναλλαγές 12,7 8,5 58,1 21,7 4,8 6,9 

Πώληση αγαθών ή υπηρεσιών, π.χ. 
µέσω δηµοπρασιών 

1,4 9,1 55,8 23,2 2,3 9,6 

 
Συναλλαγή µε δηµόσιες υπηρεσίες   28,3% 

   
Λήψη πληροφοριών από  τις 
ιστοσελίδες ∆ηµοσίων υπηρεσιών 

25,2 9,8 62,1 14,1 4,1 9,9 

Προµήθεια αιτήσεων, βεβαιώσεων 
πιστοποιητικών κλπ. 

13,4 11,0 67,7 14,6 2,7 4,0 

Αποστολή συµπληρωµένων  
αιτήσεων, βεβαιώσεων, φορολογική 
δήλωση κλπ. 

9,5 7,7 69,5 14,4 2,5 5,9 

 
Υπηρεσίες εκπαίδευσης  61,3% 
   
Αναζήτηση πληροφοριών  για κάποια 
επίσηµη βαθµίδα εκπαίδευσης 
(σχολείο, πανεπιστήµιο κλπ.), για 
ύπαρξη εκπαιδευτικών 
προγραµµάτων  

27,6 25,3 57,3 6,9 4,7 5,8 

Συµµετοχή σε on-line εκπαιδευτικά 
προγράµµατα ή  

4,4 20,0 56,4 15,8 6,4 1,4 

Αναζήτηση πάσης φύσεως 
πληροφορίες µε σκοπό τη γνώση 

54,9 17,1 55,3 13,9 4,8 8,9 

ΠΗΓΗ: Έρευνα Χρήσης Τεχνολογιών Πληροφόρησης και Επικοινωνίας από τα Νοικοκυριά, έτους 2009 ΕΣΥΕ 

 

Από την πλευρά της Focus Bari αποδεικνύει ότι η χρήση του διαδικτύου παρουσιάζει 

διαχρονικά αυξητική τάση σε ένα δείγµα ηλικίας από 13 έως 70 ετών και µέσα σε 

διάστηµα οχτώ ετών (2002 – 2010). Η ετήσια αύξηση της χρήσης µπορεί να 

υπολογιστεί µε έναν πρόχειρο µέσον όρο, ο οποίος ανέρχεται στο 4,23% (∆ιάγραµµα 

11).  
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∆ιάγραµµα 11 Η εξέλιξη των χρηστών του διαδικτύου 2002 – 2010  

 

 

 

Στην Ελλάδα, καταµετρήθηκε το 46,2% του πληθυσµού (4.970.700 χρήστες) να 

αποτελεί χρήστες του διαδικτύου, σύµφωνα µε το ITU (International 

Telecommunication Union), τον Ιούνιο του 2010 σε συνολικό πληθυσµό 10.749.94379 

ατόµων που αποτελούν το σύνολο του Ελληνικού πληθυσµού.  

 

Πίνακας 5 Οι Έλληνες χρήστες του διαδικτύου σε σχέση µε το πληθυσµιακό σύνολο 

ΕΤΟΣ ΧΡΗΣΤΕΣ ΠΛΗΘΥΣΜΟΣ 
% 

∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗΣ 
ΠΗΓΗ 

2000 1,000,000 10,964,019 9.1 % ITU 

2006 3,800,000 11,338,624 33.5 % 
Computer Industry 

Almanac Inc. 

2010 4,970,700 10,749,943 46.2 % ITU 

Πηγή: internetworldstats.com/eu/gr.htm 

H χρήση του διαδικτύου στον κόσµο 
 

Σε διηπειρωτικό επίπεδο, όπως και τα παρακάτω στοιχε3ία αναδεικνύουν, η 

µεγαλύτερη διείσδυση του διαδικτύου παρατηρείται στη Βόρεια Αµερική και κατόπιν 

στην Ωκεανία / Αυστραλία µε ποσοστό 73,8% και 60,1% αντίστοιχα. Θα µπορούσε να 

υποτεθεί ότι το υψηλό βιοτικό επίπεδο των δύο ηπείρων πιθανότατα να αποτελεί 

έναν από τους λόγους που πρωτοστατούν στη χρήση του διαδικτύου.  

                                                 
79 U.S Census Bureau 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς – Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

(MBA – Tourism Management) 
53 

 

 

Πίνακας 6 

 

 

Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ ΣΤΟΝ ΚΟΣΜΟ (ΜΑΡΤΙΟΣ 2011) 
ΗΠΕΙΡΟΙ 

  

Χρήστες ∆ιαδικτύου 
2000 

Χρήστες διαδικτύου 
2011 

∆ιείσδυση 
(% Πληθυσµού) 

Αύξηση 
2000-2011 

Αφρική  4,514,400 118,609,620 11.4 % 2.527,4 % 

 
Ασία  114,304,000 922,329,554 23.8 % 706,9 % 

 
Ευρώπη  105,096,093 476,213,935 58.3 % 353,1 % 

 
Μέση 
Ανατολή  

3,284,800 68,553,666 31.7 % 1.987,0 % 

 
Βόρεια 
Αµερική  

108,096,800 272,066,000 78.3 % 151,7 % 

Λατινική 
Αµερικη / 
Καραϊβική   

18,068,919 215,939,400 36.2 % 1.037,4 % 

 
Ωκεανία / 
Αυστραλία  

7,620,480 21,293,830 60.1 % 179,4 % 

 
ΣΥΝΟΛΟ  360,985,492 2,095,006,005 30.2 % 480,4 % 
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Πίνακας 7 

 

Πηγή: internetworldstats.com  

 

Το παρακάτω διάγραµµα (12) απεικονίζει τον αριθµό των χρηστών ανά 100 

κατοίκους σε δύο είδη χωρών – αναπτυσσόµενων και ανεπτυγµένων, αλλά και στον 

κόσµο συνολικά, στο διάστηµα 2001 έως 2010 και µέχρι το 2011 κατά προσέγγιση. 

Οι τάσεις χρήσεις είναι αυξητικές σε κάθε περίπτωση, ωστόσο, είναι εντονότερες 

στον ανεπτυγµένο κόσµο, όπως είναι εύλογο.  

Η ΧΡΗΣΗ ΤΟΥ FACEBOOK 2011 
 

ΗΠΕΙΡΟΙ 

 

 

Πληθυσµός 2011 

 

 

 

 

Χρήστες 
Facebook 2010 

 

Χρήστες 
Facebook 2011 

 

Αύξηση χρήσης 
σε διάστηµα 10 

µηνών 

 

∆ιείσδυση του 
Facebook 

Ασία 3,879,740,877 93,584,580 152,957,480 59,372,900 3.9 % 

 
Αφρική 1,037,524,058 17,607,440 30,665,460 13,058,020 3.0 % 

 
Ευρώπη 816,426,346 162,104,640 208,907,040 46,802,400 25.6 % 

 
Λατινική 
Αµερική 

555,756,161 68,189,920 115,288,940 47,099,020 20.7 % 

Βόρεια 
Αµερική 

347,394,870 149,054,040 167,999,540 18,945,500 48.4 % 

Μέση 
Ανατολή 

216,258,843 11,698,120 16,125,180 4,240,946 7.5 % 

Καραϊβική 41,427,004 3,925,060 5,903,520 1,978,460 14.3 % 

 

Ωκεανία / 
Αυστραλία 

35,426,995 11,596,660 12,881,560 1,284,900 36.4 % 

ΣΥΝΟΛΟ 6,930,055,154 517,760,460 710,728,720 192,968,260 10.3 % 

 



Πανεπιστήµιο Πειραιώς – Μεταπτυχιακό Πρόγραµµα στη ∆ιοίκηση Επιχειρήσεων 

(MBA – Tourism Management) 
55 

∆ιάγραµµα 12 Οι χρήστες του διαδικτύου: % ανά 100 κατοίκους ανεπτυγµένων ή 
αναπτυσσόµενων χωρών 2001 – 2011*  Internet users per 100 inhabitants, 2001-2011*
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Πηγή: itu.int 

 

Όσον αφορά στα ΜΚ∆, το Ισραήλ, η Ρωσία και η Αργεντινή κατέχουν τις τρεις 

πρώτες θέσεις στο µέσο χρόνο που αφιερώνουν οι χρήστες στην ενασχόλησή τους 

µε τα ΜΚ∆. Ενώ η διείσδυση είναι σταθερά υψηλή σε όλη την υφήλιο, η συµµετοχή 

των χρηστών ποικίλλει από χώρα σε χώρα. Τον Απρίλιο του 2011, το 

Ισραήλ κατατάσσεται υψηλότερα από όλα τα άλλα κράτη, όσον αφορά το χρόνο που 

δαπανάται ανά επισκέπτη στους ιστότοπους κοινωνικής δικτύωσης, µε µέσο 

όρο 10,7 ώρες  το µήνα. Η Ρωσία έρχεται δεύτερη µε 10,3 ώρες  ανά 

επισκέπτη, ενώ, ακολουθούν η Αργεντινή µε 8,4ώρες, οι Φιλιππίνες µε 7,9 ώρες 

και η Τουρκία µε 7,8 ώρες. 
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∆ιάγραµµα 13 Μ.Ο. χρόνου που δαπανάται στα Μ.Κ.∆. ανά τον κόσµο 

 

Πηγή: comscoredatamine.com 

 

 

 

 

 

 
Mία ανάλυση της επισκεψιµότητας σε λεπτά των ΜΚ∆ τον Ιούνιο του 2011 και µε 

κριτήριο τη Γεωγραφική περιοχή ανέδειξε, ότι η Ασία του Ειρηνικού, αποτελεί το 

µεγαλύτερο µέρος του κοινού των ΜΚ∆ και το 32,5% των επισκεπτών από όλο τον 

κόσµο, µε µόνο όµως 19,5% όλων των λεπτών που αντιστοιχούν στα ΜΚ∆. Η 

Ευρώπη ακολουθεί µε 30,1% (38,1% των λεπτών), η Βόρεια Αµερική µε 18,1% 

(21,4% των λεπτών) και η Λατινική Αµερική µε 10,2%. Η Μέση Ανατολή - Αφρική 

κατέχει µόλις το 9,1% (11,2% των λεπτών).  
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∆ιάγραµµα 14 % επισκεπτών Μ.Κ.∆. και λεπτά που αφιερώνουν 

 

Πηγή: comscoredatamine.com 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 

ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ 

Ο Τουρισµός στην Ελλάδα και τον Κόσµο 

Ο Τουρισµός στην Ελλάδα αποτελεί έναν από τους βασικούς πόρους εσόδων. Η 

συµβολή της τουριστικής οικονοµίας το 2010 στο ΑΕΠ της Ελλάδας άγγιξε το 15,3%, 

ενώ η συνολική απασχόληση στην τουριστική οικονοµία (746.200 θέσεις εργασίας) 

αντιστοιχεί στο 17,9% των απασχολουµένων. Σε σχέση µε διεθνή δεδοµένα, ο 

ελληνικός τουρισµός καταγράφει ικανοποιητικές επιδόσεις. Σύµφωνα µε τα τελευταία 

διαθέσιµα στοιχεία του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (WTO), η Ελλάδα το 

2010 ήταν 17η σε επίπεδο διεθνών αφίξεων και 21η σε επίπεδο εσόδων. Επιπλέον, 

σύµφωνα µε το Παγκόσµιο Οικονοµικό Φόρουµ (WEF) το 2011, η χώρα µας 

καταλαµβάνει την 29η θέση µεταξύ 139 χωρών στο ∆είκτη Ταξιδιωτικής και 

Τουριστικής Ανταγωνιστικότητας, ενώ στο Γενικό ∆είκτη Ανταγωνιστικότητας 

καταλαµβάνει µόλις την 83η.80 

 

Πίνακας 8 O Toυρισµός στην Ελλάδα (2007 - 2010) 

 

Πηγή: ΣΕΤΕ, 2010 

 

Ο τουρισµός στην Ελλάδα έχει ήδη συγχρονιστεί µε την τεχνολογία του διαδικτύου κι 

αυτό είναι εµφανές όλο και περισσότερο, καθώς ολοένα και περισσότερες 

µικροµεσαίες τουριστικές µονάδες αποκτούν «ηλεκτρονική» υπόσταση µε τη δική 

τους ιστοσελίδα στο διαδίκτυο.  Όπως αναφέρεται στη µελάτη «Οικονοµία κι Αγορές» 

της EFG, η διείσδυση του διαδικτύου στις ελληνικές επιχειρήσεις τουρισµού και στον 

ξενοδοχειακό κλάδο είναι ευρύτερη από ό, τι στην υπόλοιπη οικονοµία ήδη από το 

2008, ενώ η προβολή τους παγκοσµίως είναι ικανοποιητική, διατηρώντας κάποια 

περιθώρια βελτίωσης. Ακόµη, η χώρα µας είναι 5η στην κατάταξη των µεσογειακών 

χωρών µε κριτήριο τις τουριστικές αναφορές στο διαδίκτυο.81 

                                                 
80 ΣΕΤΕ, 2010 
81 ΕFG  
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Το διαδίκτυο και οι δυνατότητες που προσφέρει εξελισσόµενο είναι ένας χώρος που 

µπορεί να αποτελέσει µέσο τουριστικής διαφήµισης. Το διαδίκτυο, λοιπόν, µπορεί να 

αποτελεί µία τεχνολογία που εδραιώθηκε εδώ και χρόνια, ωστόσο, αποτελεί ένα «νέο 

τεχνολογικό µέσο προβολής και επικοινωνίας στη τουριστική βιοµηχανία82», το οποίο 

µάλιστα είναι πλέον προσβάσιµο κι από άλλα τεχνολογικά µέσα, πλην του 

υπολογιστή που κατείχε µέχρι πρόσφατα την αποκλειστικότητα. Οι γεωγραφικές 

αποστάσεις έχουν πάψει πλέον να υπάρχουν. Ο πελάτης – καταναλωτής µπορεί να 

έχει πρόσβαση σε οπτικό υλικό, αλλά και ποικίλες πληροφορίες για τον τόπο και το 

κατάλυµα, χωρίς να έχει επισκεφτεί ποτέ ξανά αυτή τη χώρα στην οποία βρίσκεται το 

προϊόν που τον ενδιαφέρει, κι όλα αυτά από την οθόνη του υπολογιστή του σε 

ελάχιστο χρόνο. Αυτό όµως που έχει ιδιαίτερη σηµασία είναι ότι το διαδίκτυο δε 

διαθέτει µόνο το υλικό που οι τουριστικοί παράγοντες παρέχουν, αλλά φιλοξενεί 

απόψεις και σχόλια των ίδιων των τουριστών, όπως συµβαίνει επί παραδείγµατι µε 

την ιστοσελίδα tripAdvisor.com, αλλά και µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

στα οποία έχει ήδη γίνει αναφορά.  

Σύµφωνα µε στοιχεία της Eurostat, το 2008 ο µέσος όρος χρήσης του διαδικτύου από 

χρήστες µε σκοπό τη διοργάνωση ταξιδιών, στην Ευρώπη των 27 µελών, αγγίζει το 

32%, όταν το 2006 ήταν µόλις 25%. Ειδικότερα, εξετάζοντας 20 ευρωπαϊκές χώρες, 

φαίνεται ότι περίπου ο µισός πληθυσµός σε ∆ανία, Ολλανδία και Ηνωµένο Βασίλειο 

χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για υπηρεσίες που σχετίζονται µε ταξίδια και διαµονή, ενώ 

ποσοστό πάνω από 50% καλύπτει τόσο η Ισλανδία, όσο και η Νορβηγία και η 

Φιλανδία, ενώ στην Ελλάδα, το αντίστοιχο ποσοστό αγγίζει το 17%. Η τάση που 

καταγράφεται είναι ανοδική στο σύνολο των εξεταζόµενων ευρωπαϊκών χωρών και 

κατά συνέπεια, τονίζεται και η αξία του διαδικτύου για τον τουρισµό.83  

Ο τουρισµός στον κόσµο αποτελεί έναν από τους πιο ταχέως αναπτυσσόµενους 

τοµείς από οικονοµικής πλευράς, ώστε να µπορεί να συγκριθεί µε αυτούς του 

πετρελαίου, των τροφίµων και της αυτοκινητοβιοµηχανίας.84 Aνάµεσα στις τρεις 

κατηγορίες «Τουρισµός», «Leisure, recreation and holidays», «Επίσκεψη φίλων και 

συγγενών», «Υγεία, θρησκεία και άλλα» και «Επιχειρηµατικότητα», ο τοµέας 

«Ελεύθερος χρόνος, αναψυχή και διακοπές» αποτελεί τον κυρίαρχο, κατέχοντας το 

51% των συνολικών τουριστικών αφίξεων του 2009, αλλά φαίνεται να είναι και ο 

λιγότερο επηρεασµένος  από την οικονοµική κρίση καταγράφοντας πτώση σε σχέση 

µε το 2008 κατά 5%.     

 

                                                 
82 EFG 
83 Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας 
84 UNWTO 2011a 
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H Τεχνολογία του διαδικτύου στον Τουρισµό 
 

Η συµπεριφορά του καταναλωτή του τουριστικού προϊόντος ανέκαθεν επηρεαζόταν 

από την ανάπτυξη των πληροφοριακών συστηµάτων και των τεχνολογιών 

επικοινωνίας  (ICT85).86 Η προσφορά και η ζήτηση τουριστικών προϊόντων έχει 

επηρεάσει µε διάφορους τρόπους την εξέλιξη των πληροφοριακών συστηµάτων και 

των τεχνολογιών επικοινωνίας. H τελευταία εξέλιξη στον τουρισµό που φαίνεται να 

επηρεάζει τον τουρισµό είναι το φαινόµενο, το οποίο είναι γνωστό ως web 2.0. και 

φαίνεται να αλλάζει δραµατικά τον τρόπο που οι τουρίστες σχεδιάζουν και 

καταναλώνουν το τουριστικό προϊόν87. Πρόκειται για έναν δηµοφιλή όρο που 

αντιστοιχεί στην περαιτέρω εξέλιξη του διαδικτύου. Ο όρος αντιπροσωπεύει µία νέα 

φρασεολογία, η οποία περιγράφει την πλήρη ανάπτυξη των δυνατοτήτων του 

διαδικτύου, είτε πρόκειται για ήδη ανεπτυγµένες, είτε για πιθανές. Οι Vickery και 

Wunsch – Vincent αναφέρουν ότι η web 2.0 περιγράφει ένα διαδίκτυο που 

επηρεάζεται από έξυπνες διαδικτυακές υπηρεσίες µε αυξανόµενο ρυθµό που 

καθιστούν τους χρήστες ικανούς να συµβάλουν στην ανάπτυξη, στην αξιολόγηση, στη 

συνέργεια  και στη διανοµή περιεχοµένου του διαδικτύου, καθώς και να 

προσαρµόζουν τις διαδικτυακές εφαρµογές. Πρόκειται για έναν συνδυασµό ICT, ο 

οποίος περιλαµβάνει wikis88, RSS, podcasts89, εφαρµογές µηνυµάτων, blogs και 

άλλων εργαλείων. Η web 2.0 ICT χρησιµοποιείται ευρέως από τους τουρίστες, οι 

οποίοι επιδιώκουν να συλλέξουν πληροφορίες για τον εκάστοτε τουριστικό προϊόν 

που τους ενδιαφέρει, αλλά και να µοιράζονται τις εµπειρίες τους µε άλλους χρήστες. 

Η web 2.0 έχει διευκολυνθεί από παράγοντες, όπως οικονοµικότερο software και 

hardware, τις υψηλές ταχύτητες πρόσβασης στο διαδίκτυο που διατίθενται πλέον, τα 

εύχρηστα εργαλεία που προσφέρονται στο διαδίκτυο για δηµιουργία και διαµοιρασµό 

περιεχοµένου, τον υψηλότερο δείκτης αλφαβητισµού στον κόσµο, αλλά και την 

αύξηση των φορητών και ασύρµατων συσκευών. Όλοι οι προαναφερθέντες 

παράγοντες έχουν δώσει νέες διαστάσεις  στο τουριστικό τοπίο, δίνοντας παράλληλα 

                                                 
85 ICT : Information and Communication Technologies 
86 Buhalis et. al.  
87 Ibid 
88 Ένας τύπος ιστοτόπου που επιτρέπει σε οποιονδήποτε να δηµιουργήσει και να επεξ-
εργαστεί τις σελίδες του. Σε ένα wiki, διάφορα άτοµα µπορούν να γράφουν µαζί - όχι 
ταυτοχρόνως. (Πηγή: Wikipedia) 
89 Mία κίνηση τόσο ερασιτεχνών, όσο και επαγγελµατιών στο διαδίκτυο για παροχή ήχου «κατ' 
αίτηση», δηλαδή ήχου που µπορεί κανείς να ακούσει όποτε το ζητήσει. (Πηγή: Wikipedia) 
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µια ευρεία γκάµα δυνατοτήτων στους επαγγελµατίες που δηµιουργούν προϊόντα, 

αλλά και στους τελικούς καταναλωτές που τα επιλέγουν.  

Η πρόσφατη βιβλιογραφία έχει στραφεί ιδιαίτερα στη µελέτη του αντίκτυπου των 

µέσων κοινωνικής δικτύωσης (social media) και των διαδικτυακών κοινοτήτων (web 

communities), όπως είναι το Facebook, το Youtube και το Twitter, στην κοινωνία 

αλλά και στην αγορά. Αρκετές έρευνες έχουν επικεντρωθεί στη σηµασία του 

διαδικτύου για το ηλεκτρονικό εµπόριο (e – commerce), τη διαµόρφωση εικόνας του 

προορισµού, τη µεσολάβηση και τον ηλεκτρονικό τουρισµό (e – tourism) και τη 

συµπεριφορά των τουριστών.  

H επιρροή των ΜΚ∆ αναµένεται να είναι ιδιαίτερα έντονη κι αυτό έρχεται να 

τεκµηριωθεί από το European Travel Monitor (E.T.M.), το οποίο παρουσιάζει έξι 

στους δέκα Ευρωπαίους µέσα στο 2009 να σχεδίασαν το ταξίδι τους µέσω του 

διαδικτύου κατά 48%, κλείνοντας µέσω αυτού το πακέτο τους (bookers) και κατά 

12%, ψάχνοντας πληροφορίες και τουριστικές επιλογές  (lookers). Το TripAdvisor – 

ιστοσελίδα παροχής αναφορών – δέχεται περίπου 40 εκατοµµύρια χρήστες το µήνα, 

φιλοξενώντας περισσότερες από 40 εκατοµµύρια αναφορές και απόψεις για τον 

τουρισµό. Ακόµη, το eMarketer (2008) παρουσίασε ότι το 82% των διαδικτυακών 

καταναλωτών των Η.Π.Α. έχει επισκεφτεί διαδικτυακές αναφορές και αξιολογήσεις, 

ώστε να αποφασίσει το τουριστικό προϊόν του προφίλ του.90   

Τα τελευταία χρόνια, το τουριστικό προϊόν είναι πιο ρευστό, δεδοµένου ότι έχει 

τροποποιηθεί σε σχέση µε τα τουριστικά προϊόντα του παρελθόντος. Κι αυτό, διότι, η 

σύγχρονος τουρίστας επιζητά συχνά υπηρεσίες που παλαιότερα ήταν άγνωστες και 

στο κοντινότερο παρελθόν σπάνια απαιτούνταν. Τέτοιου τύπου υπηρεσίες είναι η 

παροχή διαδικτύου, ώστε ο τουρίστας να µπορεί επί παραδείγµατι να ελέγχει τα e- 

mails του ή να εργάζεται µέσω του laptop του στην πισίνα ενός ξενοδοχείου.  

Ο τουρίστας που έχει ήδη «βιώσει» ένα τουριστικό προϊόν, έχει τη δυνατότητα να 

παράσχει στους ενδιαφεροµένους χρήστες την άποψή του για το προϊόν που 

παρέλαβε και πώς ήταν αυτό σε «πραγµατικές» συνθήκες, οι οποίες όµως, έγκεινται 

στη σχετική αντιληπτικότητα του εκάστοτε χρήστη. Πρόκειται για το γνωστό TCC91, το 

περιεχόµενο που διαµορφώνεται δηλαδή από τον τουρίστα. Οι τουρίστες µπορούν να 

κρατούν τους φίλους και τους συγγενείς τους ενηµερωµένους για την ταξιδιωτική τους 

εµπειρία, δυνατότητα που υποστηρίζεται κατά έναν µεγάλο βαθµό από µέσα, όπως 

το Twitter και τα microblogs, των οποίων η λειτουργία βασίζεται στην τεχνολογία 

φορητών συσκευών.  

                                                 
90 Buhalis et. al.  
91 Tourist Created Content 
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Η νέα τεχνολογία έχει φέρει επιπλέον στο προσκήνιο τα τελευταία χρόνια τα 

Γεωγραφικά Συστήµατα Πληροφοριών (GDS), τα οποία, ενσωµατώνοντας 

γεωπληροφοριακά δεδοµένα – όπως χάρτες 

– προσαυξάνουν την  αξία των τουριστικών 

υπηρεσιών, παρέχοντας στους τουρίστες 

χρήσιµο πληροφοριακό υλικό µε βάση την 

τοποθεσία του χρήστη (Location Based 

Information Service – LBIS). Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα αποτελεί το m – Guide, το 

οποίο απευθύνεται σε επισκέπτες των της 

Αθήνας και του Τούρκου (πόλη της 

Φιλανδίας), παρέχοντάς τους υλικό σε 

διαφορετικές γλώσσες (Ελληνικά, Αγγλικά, 

Φιλανδικά, Γαλλικά, Γερµανικά) και αποτελείται από τουριστικά δεδοµένα που 

αφορούν µνηµεία, αξιοθέατα, τουριστικές περιοχές, µέσα µαζικής µεταφοράς, 

εκδηλώσεις, θέατρα κ.λ.π. µέσω τεχνολογίας δικτύου GPRS σε κινητές συσκευές ή 

είτε µέσω διαδικτύου σε προσωπικούς υπολογιστές.92 

 

Ο χρήστης – τουρίστας διαµορφώνει ο ίδιος το περιεχόµενο 
(content) 
 

Ιδιαίτερα σηµαντικό για τις επιχειρήσεις κρίνεται το περιεχόµενο που δηµιουργείται 

από το χρήστη (UGC93,94), ειδικότερα, όταν οι χρήστες στον πλανήτη αριθµούν 

εκατοµµύρια. Οι εταιρείες που χρησιµοποίησαν άµεσα τα εργαλεία της web 2.0, 

βρίσκονται ήδη στις δέκα εταιρείες που έχουν τη µεγαλύτερη διαδικτυακή 

επισκεψιµότητα από χρήστες των ΗΠΑ (Nielsen 2008). Αποτελεί ένα µέρος της 

µετεξέλιξης από τα «Νέα Μέσα» (New Media) στο «Εµείς (είµαστε) τα Μέσα» (We 

Media). O Cook το ορίζει ως ένα µέρος των ευρύτερων συστηµάτων, στο οποίο 

συµβάλλει ο χρήστης. Αυτά τα συστήµατα διακρίνονται σε διάφορα είδη συµβολής 

                                                 
92 Κούβας κ.α. 
93 

User Generated Content 
94 Παρόλο που το UGC (User Generated Content) και το UCC (User Created Content) 
µεταφράζονται µε τον ίδιο τρόπο, η διαφορά τους έγκειται στο ποσό της προσπάθειας που 
αφιερώνει ο χρήστης «δηµιουργώντας» περιεχόµενο, αλλά και στο κατά πόσον είναι 
απαραίτητο να δηµοσιευτεί αυτό το περιεχόµενο. Ο όρος Generated θα µπορούσε να 
περιλαµβάνει ένα απλό copy – paste υλικού, ενώ ο όρος Created περιγράφει ένα 
περιεχόµενο, το οποίο απαιτεί περισσότερες ικανότητες από το χρήστη, όπως για 
παράδειγµα, την κριτική του ικανότητα.  
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του χρήστη: την ενεργητική συµβολή και την παθητική συµβολή. Οι τύποι συµβολής 

του χρήστη διαφαίνονται στο παρακάτω σχήµα: 

 

 

∆ιάγραµµα 15 Τύποι συµβολής του χρήστη στο διαδίκτυο και τη δηµιουργία τουριστικού 

περιεχοµένου 
 

Tα προαναφερθέντα βασίζονται σε έρευνα που παρουσιάζεται σε φύλλο εργασίας95 

του Copenhagen Business School, στην οποία, αναλύονται ποιοτικά δεδοµένα µε 

στόχο τη διερεύνηση του ΤCC στο διαδίκτυο και ειδικότερα, την κατανόηση του 

τρόπου µε τον οποίο οι τελευταίες τεχνολογικές εξελίξεις επιδρούν στο TCC που 

αναπτύσσεται στον τουρισµό. Το διαδίκτυο αναλύεται ως το περιβάλλον που 

διευκολύνει τη διερεύνηση του πώς σχηµατίζονται κι εξελίσσονται κοινωνικές δοµές, 

όπως σχέσεις και κοινότητες. Οι ιστότοποι που εξετάστηκαν ήταν οι παρακάτω: 

 

 

 

 

 

                                                 
95

 Munar A. M., 2010 

Συστήµατα Συµβολής του Χρήστη 

(UCS) 

Ενεργητικά UCS Παθητικά UCS 

Περιεχόµενο που έχει παραχθεί  

από το χρήστη 

Άλλοι τύποι περιεχοµένου 

 

Περιεχόµενο δηµιουργηµένο 
από το χρήστη 

 

Τουριστικό περιεχόµενο 
δηµιουργηµένο από το χρήστη 

 

Τουριστικό περιεχόµενο 
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Πίνακας 9  ∆είγµα Ιστοτόπων
96

 αναλυθέντων ως προς το TCC 

 
Ιστότοπος Τουριστικού 

περιεχοµένου 

Γενικού 

Περιεχοµένου 

Περιεχοµένου 

Σχετικού µε 

Μετακίνηση 

Blogabond.com √   

Couchsurfing.org √   

Dopplr.com √   

Gowander.com √   

Hostelz.com √   

IgoUgo.com √   

iTourst.com √   

Lonelyplanet.com (Thorn 

Tree) 

 

√ 

  

Travelblog.com √   

Travelersfortravelers.com √   

Travelistic.com √   

Travelpod.com √   

Tripadvisor.com √   

Tripfilms.com √   

Trustedplaces.com √   

Virtualtourist.com √   

Wayn.com √   

Worlreviewer.com √   

Digg.com  √  

Facebook.com  √  

Flickr.com  √  

Myspace.com  √  

Twitter.com  √  

Youtube.com  √  

IsAnyoneGoingTo.com   √ 

Liftshare.com   √ 

 

 

                                                 
96

 Στην πλειοψηφία τους, οι ιστότοποι που αναλύθηκαν κατηγοριοποιούνται ως µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης. 
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Τα Μέσα Μαζικής Ενηµέρωσης, διαδραµατίζουν έναν ιδιαίτερα αξιόλογο ρόλο στην 

προαγωγή του τουρισµού και την προώθηση των τουριστικών προορισµών. 

Σύµφωνα µε τον Οργανισµός Ηνωµένων Εθνών  Παγκόσµιου τουρισµού (United 

Nations World Tourism Organization - UNWTO), συνεισφέρουν σηµαντικά στην 

ανάδειξη προορισµών της Ανατολικής Ευρώπης και της Κεντρικής Ασίας σε έναν 

παγκόσµιο τουριστικό χάρτη, γεγονός το οποίο συνδράµει στην τόνωση των τοπικών 

οικονοµιών. O τουρισµός εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό από το ρεπορτάζ των 

ΜΜΕ, διότι η συντριπτική πλειοψηφία των τουριστών αποφασίζει να ταξιδέψει προς 

έναν προορισµό που δεν έχει ξαναδεί ποτέ στο παρελθόν από µόνη της. Οι κρίσεις ή 

τα δυσάρεστα περιστατικά σε τουριστικούς προορισµούς µπορεί να αποδειχθούν 

καταστροφικά, διότι η συνεχής κάλυψη των περιστατικών από τα ΜΜΕ προκαλεί µία 

τάση φυγής στους τουρίστες ή αποφυγής του συγκεκριµένου προορισµού, µε 

αποτέλεσµα, οι συγκεκριµένοι προορισµοί να χάνουν σε πολλές περιπτώσεις το 

βασικό πόρο για τη διαβίωσή τους, το τουρισµό. Σε κάποιες περιπτώσεις, τα ΜΜΕ 

παρουσιάζουν τα συµβάντα µε τέτοιο τρόπο, ώστε να υπερευαισθητοποιούν τον 

κόσµο που τα παρακολουθεί και να αποφεύγει τον προορισµό. Το 2005 αποτελεί ένα 

παράδειγµα, οπότε το UNWTO προέτρεψε τα ΜΜΕ να µην επιβραδύνουν την 

οικονοµική ανάκαµψη των πληγεισών περιοχών από το καταστροφικό τσουνάµι του 

Ινδικού Ωκεανού αναπαράγοντας πληροφορίες κατά την περίοδο που το σοβαρό οξύ 

αναπνευστικό σύνδροµο (SARS) σκότωσε τουλάχιστον 774 ανθρώπους και µόλυνε 

περισσότερους από 8.000 σε ολόκληρο τον κόσµο, το µεγαλύτερο ποσοστό στην 

Κίνα. Γι’ αυτόν ακριβώς το λόγο, το UNWTO δηµιούργησε ένα πόρταλ στο διαδίκτυο, 

το οποίο περιλαµβάνει 24ωρη ενηµέρωση για τα τρέχοντα περιστατικά στον κόσµο, 

µε σκοπό τα αποφυγή υπερβολικών αντιδράσεων σε περιπτώσεις κρίσης. 97 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
97 Un.org  
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Τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης και ο Τουρισµός   
σε έρευνα που πραγµατοποιήθηκε 

από το νέο ιστότοπο triple.com, το 

2012 οι τουριστικές αυξήσεις 

αναµένονται να αγγίξουν το 1, 1 

δισεκατοµµύριο παγκοσµίως. Το 

σηµαντικότερο όµως στοιχείο όλων 

είναι ότι τα 750 εκατοµµύρια αυτών 

είναι χρήστες facebook, τα 200 

εκατοµµύρια χρήστες twitter και τα 

100 χρήστες του linkedin. Εξίσου 

σηµαντικό είναι το γεγονός ότι το 

50% των Αµερικανών είναι χρήστες 

Facebook, όταν µόνο το 37% 

διαθέτει διαβατήριο. Το 72% των 

χρηστών µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, έχει πρόσβαση σε αυτά 

καθηµερινά, ενώ βρίσκεται σε 

κάποιον τουριστικό προορισµό.  

Ακόµη, το 69% των τουριστικών 

εταιρειών παρατήρησε αύξηση της κινητικότητας λόγω του Facebook, ενώ το 46% 

από το twitter. Η Hilton και η United Airlines αποτελούν κορυφαία παραδείγµατα στον 

τοµέα τους, ωστόσο, η Southwest Airlines είναι η κορυφαία εταιρεία µε περισσότερα 

από 1.655.000 “likes” στο Facebook και παραπάνω από 1.147.000 “followers” στο 

Twitter. Οι 5 κορυφαίες αεροπορικές εταιρείες, η Southwest, η United Airlines, η 

Lufthansa, η  American Airlines και η Delta Airlines συγκεντρώνουν µε φθίνουσα 

ποσοστιαία σειρά 2.566.000 θαυµαστές στο Facebook. Όσον αφορά τις φοιτητικές 

ηλικίες, το 96% των φοιτητών διαθέτει Facebook, ενώ µέσα στα τελευταία 10 χρόνια 

οι σπουδές στην Αµερική αυξήθηκαν σε ποσοστό 130%. Από τη «συνταγή» που 

εφήρµοσε το Facebook προέκυψε, ότι το 52% των φοιτητών έχει εµπνευστεί για 

ταξίδια από φωτογραφίες φίλων, το 46% έχει προσκληθεί σε ταξίδι µέσω αυτού και το 

45% έχει ωθηθεί στο να ταξιδέψει στο εξωτερικό. Αξιοπρόσεκτο είναι επίσης το 

γεγονός ότι έχουν δηµιουργηθεί 50 εκατοµµύρια αναφορές στο TripAdvisor για 

450.000 αξιολογηµένα ξενοδοχεία.  

 

 





 

 

 

 

 

H µείωση του διαφηµιστικού προϋπολογισµού φαίνεται να κατευθύνει τον τουριστικό 

κλάδο προς το διαδίκτυο ακόµα περισσότερο για το 2011. τα κονδύλια που διετίθεντο 

µέχρι πρότινος από τα διεθνή ΜΜΕ, έχουν συρρικνωθεί µε αποτέλεσµα η Ελλάδα να 

µην διαφηµίζεται τόσο έντονα ως τουριστικός προορισµός. Σύµφωνα µε στοιχεία που 

παρουσίασε ο υπουργός Πολιτισµού και Τουρισµού κος Παύλος Γερουλάνος, 

καταγράφηκαν 2,2 εκατ. επισκέψεις από χρήστες του εξωτερικού στην ιστοσελίδα του 

ΕΟΤ visitgreece.gr, ιδιαίτερα µετά τη λειτουργία της ανανεωµένης σελίδας µαζί µε το 
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Youingreece, ενώ οι επισκέψεις στο facebook άγγιξαν τα 7,6 εκατ. από τον Απρίλιο 

του 2010, και την αύξηση του 600% στο Google τον Ιανουάριο.98 

Μία διαδραστική  ιστοσελίδα τουριστικού περιεχοµένου είναι και virtualtourist.com, η 

οποία φιλοξενεί «µία “µεγάλη κουταλιά” από µέσα και από ένα εκατοµµύριο µέλη για 

60.806 προορισµούς και αξιολόγηση»99. Ουσιαστικά, πρόκειται για ένα forum, στο 

οποίο προβάλλονται οι απόψεις των χρηστών για τουριστικούς προορισµούς, 

παρουσιάζοντας τα θετικά στοιχεία, τα αρνητικά τους αλλά και επισηµαίνοντας 

τόπους που πρέπει ένας τουρίστας να επισκεφθεί, αλλά και περιοχές που 

ενδεχοµένως να αποφύγει.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
98 Eλευθεροτυπία 2011 
99 «The inside scoop from a million members on 60,806 destinations and counting» 
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Το TravelMole.com είναι η πρώτη διαδικτυακή κοινότητα για την ταξιδιωτική και 

τουριστική βιοµηχανία, που ιδρύθηκε το 1998.  Σήµερα, το TravelMole.com και το 

TravelMole.TV δηµοσιεύουν 15 ηλεκτρονικές αναφορές νέων (e – newsletters) και 

µεταδίδουν  εκατοντάδες βίντεο σε περισσότερα από 450.000 εγγεγραµµένα 

µέλη και συνδροµητές από την τουριστική βιοµηχανία, καθώς και σε 30 εκατ. 

καταναλωτές από 132 χώρες.   
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Η ανάπτυξη του τουρισµού στο διαδίκτυο – εκτός από την τεχνολογική ανάπτυξη – 

οφείλεται και στην ανάπτυξη του ηλεκτρονικού µάρκετινγκ (e – marketing). Οι 

τουρίστες χρησιµοποιούν πλέον το διαδίκτυο σε ευρεία κλίµακα, ώστε να 

αναζητήσουν πληροφορίες για τον τουριστικό τους προορισµό, αλλά και να τον 

διαχειριστούν, µε ό, τι αυτό περιλαµβάνει. Οι τουριστικές επιχειρήσεις από την άλλη, 

εκµεταλλεύονται τα πλεονεκτήµατα του διαδικτύου, ώστε να προβληθούν, να 

προωθήσουν τα τουριστικά τους προϊόντα, αλλά και να συγκεντρώσουν τουρίστες 

από όλο τον κόσµο, οι οποίοι, υπό άλλες συνθήκες δε θα είχαν πρόσβαση σε αυτές 

τις πληροφορίες. Γι’ αυτές, το διαδίκτυο αποτελεί στρατηγική επιλογή. Το ηλεκτρονικό 

µάρκετινγκ αφορά σε µία µεγάλη ποικιλία βελτιώσεων και δράσεων – από απλές 

βελτιώσεις στις ιστοσελίδες των επιχειρήσεων, µέχρι ηλεκτρονικές κάρτες σχετικού 

περιεχοµένου (e – cards) που αποστέλλονται στο δυνητικό πελάτη. 100 

Τα Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης και η τεχνολογία εφαρµογών web 2.0 αποτελούν  

ευρέως διαδεδοµένες µεθόδους ηλεκτρονικού µάρκετινγκ, καθώς επιτρέπουν την 

ενεργή συµµετοχή των χρηστών – µέσω της διάδρασης (interactivity) – ώστε να 

                                                 
100 Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας 
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παράγεται, να αντλείται και να µεταδίδεται περιεχόµενο. Τέτοιου τύπου εργαλεία είναι 

ενδεικτικά: 

 Τα on – line περιοδικά 

 Τα ιστολόγια (blogs) 

 Οι διαδικτυακοί τόποι κοινωνικής και συνεργατικής διαδικτύωσης (Social – 

 Collaborative Networking) 

 Οι διαδικτυακοί τόποι Podcasting και Online Videos 

 H τεχνολογία Tagging για τη σήµανση και κατηγοριοποίηση πληροφοριών 

 H τεχνολογία Mash – ups για το συνδυασµό διαφορετικών πηγών      

περιεχοµένου ή και λογισµικού 

 

 Οι τεχνολογίες Wikis που επιτρέπουν στους χρήστες να συντάξουν 

περιεχόµενο από κοινού 

 

 

 Η τεχνολογία RSS για την άµεση αποστολή πληροφοριών σε µια 

ιστοσελίδα (Really Simple Syndication)  

 

 Ο τεχνολογικός συνδυασµός AJAX (Asynchronous JavaScript And XML) 

για τη δηµιουργία καλύτερων, ταχύτερων και πιο φιλικών διαδικτυακών 

εφαρµογών 

Τα µέσα αυτά χαίρουν ήδη µεγάλης απήχησης, καθώς, σύµφωνα µε τη µελέτη 

Forrester8, το 35% των Ευρωπαίων τουριστών συµµετέχει σε κάποια οµάδα 

κοινωνικής δικτύωσης τουλάχιστον µία φορά το µήνα, το 26% µία φορά την 

εβδοµάδα και το 10% σε καθηµερινά.  

Οι τουριστικοί προορισµοί αναδεικνύονται κι ευνοούνται και από τη χρήση 

πολυµέσων (multimedia), ψηφιακών χαρτών (digital maps) και τεχνικών εικονικής 

πραγµατικότητας (virtual reality techniques), µέσα, τα οποία χρησιµοποιούνται όλο 

και συχνότερα σε τουριστικές γεωγραφικές διαδικτυακές πύλες (geoportals). Στην 

προκειµένη περίπτωση, οι τεχνολογίες αυτές χρησιµοποιούνται, ώστε να 

αναδειχθούν προορισµοί σε συνδυασµό µε άλλες εφαρµογές, όπως τεχνολογίες 

κινητής πλατφόρµας και ηλεκτρονικής διαχείρισης προορισµών.  Mία επαναστατική 

τεχνολογική εξέλιξη στον τοµέα του τουρισµού είναι οι τεχνολογίες κινητής 

πλατφόρµας (m – tourism). Προορίζονται κυρίως στον τοµέα του εναλλακτικού 

τουρισµού και ειδικότερα στον οικολογικό τουρισµό, αλλά και στην περιήγηση σε 

πόλεις µε τη µορφή φορητού ξεναγού. Οι τεχνολογίες αυτές λειτουργούν 
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χρησιµοποιώντας πολυµέσα και γεωγραφικά προσαρµοσµένες υπηρεσίες. Επί 

παραδείγµατι, οι φορητοί ξεναγοί παρέχουν δυνατότητες, όπως η αποθήκευση 

δεδοµένων, ο προγραµµατισµός, ο γεωγραφικός εντοπισµός, ο βέλτιστος 

συνδυασµός επισκέψεων αλλά και ο χρονοπρογραµµατισµός τους µε την επιλογή 

του βέλτιστου συνδυασµού. Οι εφαρµογές m – tourism επωφελούν ιδιαίτερα τους 

τουρίστες, καθώς προσφέρουν πολλές δυνατότητες στην περιήγησή τους, καθώς 

συνδυάζουν την προβολή περιεχοµένου χρησιµοποιώντας πολυµέσα µε την 

τεχνολογία εντοπισµού γεωγραφικής θέσης (GPS), άλλες υπηρεσίες, ώστε να 

αυξήσουν τη διάρκεια παραµονής του επισκέπτη σε µία πόλη, αλλά και να 

προωθήσουν προορισµούς, οι οποίοι συνδυάζουν πολλά σηµεία ενδιαφέροντος σε 

µικρές γεωγραφικές αποστάσεις. 101 

Άλλα εργαλεία των τουριστικών επιχειρήσεων είναι τα «έξυπνα» συστήµατα 

µέτρησης  - ανάλυσης δεδοµένων, όπως τα συστήµατα εξόρυξης δεδοµένων (data 

mining) κι επιχειρηµατικής ευφυΐας (business intelligence). Tα συστήµατα αυτά 

υποβοηθούν το µάρκετινγκ, καθώς συλλέγουν δεδοµένα πελατών και αναζητούν 

χρήσιµες σχέσεις ανάµεσα σε αυτά. Έτσι, το µάρκετινγκ µπορεί να εστιάσει σε 

συγκεκριµένα χαρακτηριστικά πελατειακού κοινού και ανάλογα µε το προφίλ του – 

διευκολύνοντας την τµηµατοποίηση της αγοράς, αξιοποιώντας στοιχεία που 

αντλούνται από έρευνες αγοράς και µελέτες στοιχείων από διαφηµιστικές καµπάνιες.  

Αξιοσηµείωτη είναι ακόµη η εφαρµογή και χρήση των Τεχνολογιών της Πληροφορίας 

κι Επικοινωνίας (ΤΠΕ) στους τουριστικούς ιστοτόπους, αναφορικά µε τη διευκόλυνση 

των οµάδων ατόµων µε ειδικές ανάγκες (ΑµΕΑ) και των ηλικιωµένων. Οι ιστότοποι 

διαµορφώνονται πλέον µε τεέτοιο τρόοπο, ώστε να είναι φιλικοί προς αυτές τις 

κοινωνικές οµάδες, οι οποίες δεν διευκολύνονταν στο παρελθόν.102  

Οι ΤΠΕ έχουν διεισδύσει µεν στις Ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις, ωστόσο δε, 

έχει προκύψει ένα επιχειρηµατικό περιβάλλον «δύο ταχυτήτων». Το Παρατηρητήριο 

για την Κοινωνία της Πληροφορίας, κατόπιν ερευνών του, διεπίστωσε ότι υφίσταται 

ψηφιακό χάσµα µεταξύ µικροµεσαίων και µεγάλων τουριστικών επιχειρήσεων, 

δίνοντας ταυτόχρονα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στις µεγάλες επιχειρήσεις που 

υιοθέτησαν τις ΤΠΕ. Σύµφωνα µε το Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, µόνο 4 στα 10 

µικρά ξενοδοχεία της τάξεως των 0 έως 9 υπαλλήλων χρησιµοποιούν ηλεκτρονικούς 

υπολογιστές, ενώ για τα ενοικιαζόµενα δωµάτια η αναλογία είναι 2 στα 10, ενώ 

ακόµα πιο περιορισµένη είναι η χρήση του διαδικτύου. Τα ποσοστά τροποποιούνται 

ανάλογα µε τη γεωγραφική περιοχή του καταλύµατος, παρατηρώντας ότι το ποσοστό 

χρήσης ηλεκτρονικών υπολογιστών στη Νότια Ελλάδα ανέρχεται στο 85% (48% για 

                                                 
101 Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας 
102 ibid 
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τα ενοικιαζόµενα δωµάτια), ενώ στην Κεντρική και Βόρεια Ελλάδα µειώνεται στο 64% 

– 69% (21% – 32% αντίστοιχα στα ενοικιαζόµενα δωµάτια). Τα ξενοδοχεία στη 

νησιωτική Ελλάδα προπορεύονται των υπολοίπων στο επίπεδο χρήσης ΤΠΕ. 

Χαρακτηριστικό εύρηµα είναι η διαφορά που εµφανίζεται στη διείσδυση των 

ξενοδοχείων (74%) και των ενοικιαζόµενων δωµατίων (37%). Επιπλέον, το 63% των 

ξενοδοχείων διαθέτη ιδιόκτητη ιστοσελίδα µε ποσοστό προβολής σε διαφηµιστικό 

ιστότοπο 46%, ενώ τα αντίστοιχα ποσοστά για τα ενοικιαζόµενα δωµάτια είναι 30% 

και 33% αντίστοιχα. Οι ιστοσελίδες περιέχουν κυρίως πληροφοριακό περιεχόµενο κι 

όχι τόσο διαδραστικό και συναλλακτικό υλικό, ιδιαίτερα στους τοµείς των µεταφορών 

και ξενοδοχείων.103  

Όσον αφορά τις ηλεκτρονικές πωλήσεις και τη διείσδυση των εφαρµογών ΤΠΕ, τα 

ξενοδοχεία υπερτερούν σε σχέση µε τα ενοικιαζόµενα δωµάτια αναφορικά µε τον 

τεχνικό εξοπλισµό, την πρόσβαση στο διαδίκτυο, αλλά και σε πιο εξειδικευµένα 

συστήµατα, όπως είναι το CRM (σύστηµα διαχείρισης σχέσεων πελατών) και ERP 

(σύστηµα διαχείρισης επιχειρησιακών πόρων). Οι ηλεκτρονικές πωλήσεις έχουν 

προβάδισµα οι µεγάλες τουριστικές µονάδες και τα ξενοδοχεία σε κεντρική και 

νησιωτική Ελλάδα, µε χαµηλή, ωστόσο, διείσδυση. Από την πλευρά τους, οι 

επαγγελµατίες του κλάδου που αξιοποιούν τη δυνατότητα ηλεκτρονικών πωλήσεων, 

φαίνονται ικανοποιηµένοι από τα αποτελέσµατα. 104 

 

                                                 
103 Παρατηρητήριο για την Κοινωνία της Πληροφορίας 
104 ibid  
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Στο 17ο Συνέδριο Τουρισµού και Τεχνολογίας «ENTER» παρουσιάστηκε ο ιστότοπος 

του Ελβετικού Οργανισµού Τουρισµού «myswitzerland.com», ο οποίος προωθεί και 

προβάλλει το τουριστικό προϊόν της χώρας µε ολοκληρωµένο τρόπο µέσω 

πλατφορµών CRM (Customer’s Relationship Management), αλλά και µέσα από την 

αξιοποίηση του UGC (User Generated Content) – του υλικού που παράγεται από 

τους χρήστες και διαµοιράζεται – σε περιβάλλον Web 2.0. Ο Οργανισµός 

χρησιµοποιεί για την προβολή του τις δυνατότητες που προσφέρουν τα ΜΚ∆, ενώ 

διαθέτει το περιεχόµενό του σε 15 γλώσσες, σηµειώνοντας επισκεψιµότητα περί τα 

23 εκατοµµύρια χρηστών ανά έτος.  

Η Google αποτελεί ένα παράδειγµα ιστοσελίδας, η οποία προάγει το τουριστικό 

προϊόν χρησιµοποιώντας στις εφαρµογές της Google maps και Google earth 

φωτορεαλιστικές απεικονίσεις τοποθεσιών και µνηµείων, αλλά και στοιχεία 

τουριστικών και µη επιχειρήσεων. Όπως αναφέρθηκε από τον εκπρόσωπο της 

Google, Andrew Pozniak στο «ENTER», οι χρήστες πραγµατοποιούν πλέον µία πιο 

δυναµική αναζήτηση στο διαδίκτυο σε σχέση µε τα προηγούµενα χρόνια.  

 

 

 

Άλλο ένα χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι η αξιοποίηση των δυνατοτήτων εικόνας 

και ήχου, αλλά και διαδραστικότητας που η Google πραγµατοποιεί µέσω της 

εφαρµογής µίας εικονικής διαδροµής µε την αµαξοστοιχία Μόσχα – Βλαδιβοστόκ. Ο 

χρήστης παρατηρεί όλη τη διαδροµή σα να βρισκόταν µέσα στο τρένο και ακούει 

ακόµη και το θόρυβό του. Πρόκειται για την απαρχή µίας νέας µορφής ταξιδιωτική 

εµπειρία, η οποία µελλοντικά θα δίνει τη δυνατότητα στο χρήστη να βιώνει εικονικά 

την ταξιδιωτική εµπειρία, προσαρµοσµένη στις προσωπικές του επιλογές.    
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Μία πρόχειρη αναζήτηση µέσω του ιστοτόπου της yahoo για την Ελλάδα, εµφανίζει 

τα κυριότερα «τουριστικά αξιοποιήσιµα» αποτελέσµατα, όπως η Αθήνα, η Μύκονος, 

η Σαντορίνη, η Θεσσαλονίκη και η Ρόδος, τα οποία συνοδεύονται από εικόνες, αλλά 

και από διαθέσιµες ενέργειες και πληροφορίες για τις τοποθεσίες, όπως στοιχεία για 

τον καιρό, την πρόσβαση, την εστίαση, αλλά και διαδραστικού περιεχοµένου, όπως η 

προσθήκη εικόνων από τους χρήστες κ.α.. Ο χρήστης µπορεί εν συνεχεία να 

προσδιορίσει ακόµα περισσότερο τα στοιχεί που αναζητά, ενώ για κάθε προορισµό, 

παρέχονται µεταξύ άλλων βίντεο, κατάλογος καταλυµάτων µε αξιολόγηση, αλλά και 

όλες οι πληροφορίες που ένας τουρίστας χρειάζεται.  
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Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν µέσα που η αγορά οπωσδήποτε δε θα 

πρέπει να παραβλέπει. Ακόµα κι αν οι παράγοντες δεν επιθυµούν να προσθέσουν 

υλικό για τον εαυτό τους, τουλάχιστον θα πρέπει να παρακολουθούν ό, τι λέγεται γι’ 

αυτούς. 
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Οι αναφορές των πελατών, όπως για παράδειγµα το στο TripAdvisor, έχουν ιδιαίτερη 

αξία για τον τουριστικό κλάδο. Τα Μέσα Κοινωνικής δικτύωσης αποτελούν για τον 

διαδικτυακό κόσµο ό, τι οι ενώσεις ή τα σωµατεία για τον πραγµατικό. Σε αυτά 

ανταλλάσσονται απόψεις και πληροφορίες, ακριβώς όπως συµβαίνει στη συνέλευση 

µίας ένωσης. Τα ίδια χρησιµεύουν και για τη δηµιουργία ανταγωνιστικού 

πλεονεκτήµατος των τουριστικών πρακτόρων (tour operators), ειδικότερα για τις 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις, οι οποίες «πουλούν» ποιότητα κι όχι όγκο πωλήσεων για 

να δηµιουργήσουν την εικόνα τους στο πελατειακό κοινό. 

 

 

O Ελληνικός δικτυακός τόπος του Εθνικού Οργανισµού 
Τουρισµού (Ε.Ο.Τ.) 

 
Η Ελλάδα επισφραγίζει επίσηµα την τουριστική της παρουσία στο διαδίκτυο µέσα 

από την ιστοσελίδα http://www.visitgreece.gr/, η οποία διατίθεται σε δύο γλώσσες – 

αγγλικά κι ελληνικά, ενώ αυτόµατα ανοίγει απευθείας στην αγγλική γλώσσα. Η 

κεντρική εικόνα περιλαµβάνει το πιο αξιοπρόσεκτο µνηµείο της Ελλάδας, την 

Ακρόπολη, ενώ στη φωτογραφία υπάρχει και µία άποψη της πίσω πλευράς της 

Βουλής των Ελλήνων και στο βάθος διακρίνεται η θάλασσα συνδυάζοντας το 

πράσινο στο πιο κεντρικό σηµείο της Αθήνας.  

Κάτω ακριβώς από την κεντρική φωτογραφία, υπάρχει το βασικό µενού επιλογών, το 

οποίο αποτελείται από τις κατηγορίες «Greece» (Ελλάδα), «Explore» (Εξερεύνησε), 

«Enjoy» (Απόλαυσε), «Specials» και «GNTO» (Ε.Ο.Τ.). Κάθε κατηγορία 

περιλαµβάνει ένα υπο – µενού, όπως φαίνεται παρακάτω: 

 

 

Ιστορία > Πολιτισµός > Γεωγραφία > Γενικές πληροφορίες > Πριν ταξιδέψεις 

 

 

Προορισµοί > Πολιτισµός > Θάλασσα > Φύση > Θρησκεία  
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∆ραστηριότητες > Ελεύθερος Χρόνος > Περιηγήσεις > Γαστρονοµία 

 

 

 

 

Ο Οργανισµός > ∆ελτία Τύπου > Σύνδεσµοι > ∆ιαγωνισµοί 

 

Παρακάτω, παρατίθενται ελκυστικές τουριστικές προτάσεις, συνοδευόµενες από 

φωτογραφικό υλικό, οι οποίες συνάδουν στην τρέχουσα εποχή του έτους, καθώς 

επίσης, περιλαµβάνουν αξιολόγηση, όπως η πρόταση των «5 καλύτερων χειµερινών 

προορισµών» (Top 5 winter destinations). Ακόµη, προσφέρονται µπροσούρες και 

χάρτες της χώρας σε ηλεκτρονική µορφή, καθώς και ενηµερωτικό υλικό για τις 

βασικές κεντρικές περιοχές της χώρας. Προς το τέλος της ιστοσελίδας υπάρχει ένας 

κατάλογος, ο οποίος περιλαµβάνει τη λίστα «upcoming events», δηλαδή τις 

προσεχείς εκδηλώσεις, αλλά και το µενού σε µορφή «quick links», δηλαδή σε «ταχείς 

συνδέσµους».  
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Ιδιαίτερη έµφαση θα πρέπει να δοθεί στις επιλογές που 

προσφέρονται και σχετίζονται µε την εφαρµογή των νέων 

τεχνολογιών. Αρχικά, το my GREECE – Upload your 

experience! είναι µία διαδραστική εφαρµογή, η οποία 

προσφέρει  τη δυνατότητα στο χρήστη να «ανεβάσει» 

φωτογραφίες και βίντεος από τα αγαπηµένα του µέρη ή 

απλά να εξερευνήσει τον επόµενο ταξιδιωτικό του 

προορισµό βάσει του υλικού που έχουν ανεβάσει άλλοι 

χρήστες, κάνοντας απλά κλικ πάνω στο χάρτη – ανάλογα µε 

την περιοχή που τον ενδιαφέρει.  
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Εξίσου σηµαντικές είναι οι επιλογές που 

προσφέρονται αναφορικά µε τα ΜΚ∆ και 

συγκεντρώνονται στο πλαίσιο της εικόνας Κατ’ 

αυτόν τον τρόπο ο η σελίδα συνδέεται µε το 

Facebook και το Twitter κατ’ επιλογή του χρήστη, 

καθώς επίσης ο χρήστης µπορεί να παρακολουθεί 

όλα τα διαθέσιµα από την ιστοσελίδα βίντεος στο 

YouTube αλλά και όντας µέλος στο flickr να 

ανεβάσει το φωτογραφικό υλικό που διαθέτει κι έχει τουριστικό ενδιαφέρον. 

Γενικότερα διακρίνεται µία προσπάθεια του visitgreece.gr σε διαδραστικό επίπεδο 

είτε µε τη σύνδεσή του µε τα ΜΚ∆, είτε σε επίπεδο δοµής της ιστοσελίδας, η οποία 

έχει δύο τύπους – την κάθετη (vertical) και την οριζόντια (horizontal). Oι δύο τύποι 

δοµών µπορούν να διατυπωθούν σχεδιαγραµµατικά ως εξής και λειτουργούν 

συνδυαστικά:  

                                                                                                    Λουτράκι 

Κάθετη / Vertical (είδος τουρισµού)         π.χ. wellness            Αιδηψός 

                                                                                                    ….. 

 

Οριζόντια / Horizontal                                           Wellness                 Αιδηψός 

(γεωγραφική περιοχή)             π.χ. Εύβοια           αγροτουρισµός          Πρέσπες         

                                                                               …..                          …. 

 

Φιλοδοξία της δοµής του ιστοτόπου είναι τα παραπάνω αποτελέσµατα να οδηγούν το 

χρήστη στη δυνατότητα να πραγµατοποιήσει κράτηση σε κάποιο κατάλυµα 
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(reservation). Για να φτάσει στο επίπεδο αυτό, θα πρέπει ο ιστότοπος να διευρυνθεί 

όσον αφορά την ανάπτυξη περιεχοµένου, το οποίο θα πρέπει να είναι οµοιόµορφα 

µεταφρασµένο σε τουλάχιστον έντεκα γλώσσες.  

 

Η πλοήγηση  στον ιστότοπο γίνεται και µέσω του χάρτη του (sitemap), ο οποίος 

διαθέτει την παρακάτω µορφή:  

 

                                                                               

 
Πλοήγηση 

 
Ελλάδα 

Ιστορία 

Πολιτισµός 

Γεωγραφία 

Γενικές Πληροφορίες 

Πριν ταξιδέψεις 

∆ιαµονή 

Μετακινήσεις στην Ελλάδα 

Με αεροπλάνο 

Με τρένο 

Με λεωφορείο 

Με πλοίο 

Με αυτοκίνητο 

Μετάβαση στην Ελλάδα 

Με αεροπλάνο 

Με πλοίο 

Με τρένο 

Με αυτοκίνητο 

Καιρός 

Ώρα & Αργίες 

∆ιαβατήρια & Βίζα 

Υγεία και Ασφάλεια 

Συναλλαγµατικές Ισοτιµίες 

 
Εξερεύνησε 

Προορισµοί 

Κύριες πόλεις 

Ελληνικά νησιά 

∆ωδεκάνησα 

Κυκλάδες 

Ιόνια νησιά 

Κρήτη 

Σποράδες 

Εύβοια 

Νησιά Αργοσαρωνικού 

Νησιά Βορειοανατολικού Αιγαίου 

Πολιτισµός 

Μουσεία 

Μνηµεία 

Αρχαιολογικοί χώροι 

Μνηµεία παγκόσµιας πολιτιστικής 
κληρονοµιάς 

Εκδηλώσεις 

Θάλασσα 

Παραλίες 

Κρουαζιέρες 

Φύση 

Αγροτουρισµός 

Φάρµες 

Αµπελώνες 

Βουνά 

∆άση 

Ποτάµια 

Λίµνες 
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Σπήλαια 

Φαράγγια 

Ηφαίστεια 

Θρησκεία 

Εκκλησίες 

Μοναστήρια 

Μνηµεία θρησκευτικού ενδιαφέροντος 

Βήµατα του Αποστόλου Παύλου 

 
Απόλαυσε 

∆ραστηριότητες 

Αθλήµατα νερού 

Ιστιοπλοϊα 

Ιστιοσανίδα 

Καταδύσεις 

Θαλάσσιο σκι 

Wakeboarding 

Αθλήµατα εδάφους 

Γκολφ 

Τένις 

Σκι 

Ορειβασία-Πεζοπορία 

Ιππασία 

Bungee Jumping 

Ποδηλασία 

Αθλήµατα αέρα 

Ελεύθερη Πτώση 

Tandem/ Αλεξίπτωτο πλαγιάς 

Ελεύθερος χρόνος 

Βγείτε έξω 

Σινεµά 

Εστιατόρια 

Καζίνο 

Νυχτερινή Ζωή 

Υγεία & Ευεξία 

Αγορές 

Περιηγήσεις 

Περιηγήσεις µε αυτοκίνητο 

Περιηγήσεις µε ποδήλατο 

Περιηγήσεις µε τα πόδια 

Περιηγήσεις σε χώρους πολιτιστικής 
κληρονοµιάς 

∆ρόµοι κρασιού 

∆ρόµοι ελιάς 

Περιήγηση σε σπήλαια 

Γαστρονοµία 

Συνταγές 

Παραδοσιακή κουζίνα 

Παραδοσιακά προϊόντα 

 
Specials 

You in Greece 

Video 

You in Greece 

You in Athens 

You in Thessaloniki 

Culture in Greece 

Seaside in Greece 

Family in Greece 

Youth in Greece 

Luxury in Greece 

Beauty in Greece 

You in Greece (German) 

You in Greece (Russian) 

Luxury in Greece (German) 

Luxury in Greece (Russian) 

Φωτογραφίες 

Downloads 

Wallpapers 

Iphone wallpapers 

Banners 

Ταξιδιωτικοί Οδηγοί 
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Αθήνα 

Αθήνα & Θεσσαλονίκη 

Περιηγητικός τουρισµός 

Γαστρονοµικός τουρισµός 

Συνεδριακός τουρισµός 

Θαλάσσιος τουρισµός 

Θρησκευτικός τουρισµός 

Πολιτιστικός τουρισµός 

Χάρτες 

Αθήνα 

Μετρο Αθήνας 

Αεροδρόµιο 

Πειραιάς 

Νοµός Θεσσαλονίκης 

Θεσσαλονίκη 

Κρήτη 

Ηράκλειο 

Πελοπόννησος 

Πάτρα 

Εύβοια 

Κεντρική & Βόρεια Ελλάδα 

Νότια Ελλάδα 

Βόλος 

Newsletters 

Οκτώβριος 2011 

Σεπτέµβριος 2011 

Αύγουστος 2011 

Ιούλιος 2011 

Ιούνιος 2011 

Μάιος 2011 

Απρίλιος 2011 

Μάρτιος 2011 

Φεβρουάριος 2011 

Ιανουάριος 2011 

∆εκέµβριος 2010 

Νοέµβριος 2010 

Οκτώβριος 2010 

Σεπτέµβριος 2010 

Αύγουστος 2010 

 
E.O.T. 

Ο οργανισµός 

∆οµή 

Πρόεδρος Ε.Ο.Τ 

Γενικός Γραµµατέας Ε.Ο.Τ 

∆ιοικητικό Συµβούλιο Ε.Ο.Τ 

Επαφή 

Παράπονα 

Γραφεία ΕΟΤ Εξωτερικού 

Περιφερειακές Υπηρεσίες Τουρισµού 

∆ιαφηµιστική προβολή 

2010 

video 

Φωτογραφίες 

2009 

Εκδόσεις 

Επιχειρείν 

Νοµοθεσία - ∆ικαιολογητικά 

Τουριστικές Εκθέσεις 

Συνέδρια 

ΕΣΠΑ - ΕΠΑΝ ΙΙ 

Συλλογικοί Φορείς Τουρισµού 

Στατιστικά Στοιχεία 

∆ελτία τύπου 

∆ιαγωνισµοί-Προσκλήσεις 

Παλαιότεροι ∆ιαγωνισµοί-Προσκλήσεις 

Προγράµµατα 
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Στις 20 Φεβρουαρίου 2012, τέθηκε σε λειτουργία το επίσηµο ιστολόγιο (blog) του 

Ε.Ο.Τ. Αποτελεί αναπόσπαστο µέρος της επίσηµης ιστοσελίδας του Ε.Ο.Τ. 

(visitgreece.gr) και περιλαµβάνει δύο θεµατικές ενότητες, την «The Buzz» και την 

«Guest Blogging». Η ενότητα “The Buzz” περιλαµβάνει άρθρα, φωτογραφίες και 

βίντεο, δηµιουργηµένα και ανεβασµένα από την οµάδα διαδικτύου του Visit Greece, 

καθώς επίσης και από επαγγελµατίες του Ε.Ο.Τ., αλλά και του Υπουργείου 

Πολιτισµού και Τουρισµού. Η ενότητα «Guest Blogging» θα αποτελεί τον τόπο όπου 

άνθρωποι µε διαφορετικές προσεγγίσεις και εµπειρίες θα έχουν τη δυνατότητα να 

µοιράζονται την αγάπη τους για την Ελλάδα µε όλο τον υπόλοιπο κόσµο. Ακόµη, 

δίδεται η ευκαιρία σε επαγγελµατίες και ερασιτέχνες του Τουρισµού και των λοιπών 

συναφών κλάδων να προσφέρουν τις προσωπικές τους εµπειρίες.105 

 

 

 

Ο τουριστικός δικτυακός τόπος της Ισπανίας (http://www.spain.info/), µίας χώρας µε 

πολύ µεγάλο όγκο τουρισµού, χρησιµοποιεί ως background (φόντο) ένα θέµα σχετικό 

µε τα εκάστοτε δρώµενα της χώρας. ∆ιατίθεται σε 32 επιλογές γλώσσας και στις 

βασικές επιλογές του εντάσσει και τις αγορές (“shopping in Spain”).  

                                                 
105 blog.visitgreece.gr 
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Αναλύοντας το µενού της ιστοσελίδας, δίδεται η δυνατότητα στον επισκέπτη να κάνει 

µία επισκόπηση στα κεντρικά σηµεία της χώρας, τους προορισµούς, την επαρχία, 

αλλά και να εξερευνήσει τις Ισπανικές ιδιαιτερότητες αναφορικά µε την πολιτιστική 

κληρονοµιά της χώρας. Επιπλέον, ο επισκέπτης µπορεί να εξερευνήσει τις 

«απολαύσεις» που προσφέρει η Ισπανία σχετικά µε τη θάλασσα, τα σπορ, τη φύση, 

τη διασκέδαση, αλλά και ό, τι αφορά τη γεύση.   
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Oι µακροπρόθεσµες προβλέψεις για το 2020106 από τον Παγκόσµιο Οργανισµό 

Τουρισµού (UNWTO) αφορούν στο ότι παρά το γεγονός ότι η ανάπτυξη του τοµέα 

του τουρισµού κατά τα τελευταία χρόνια υπήρξε µη σταθερά αυξανόµενη,  ο UNWTO 

δίνει κάποιες προβλέψεις για το µέλλον επί του παρόντος. Οι διαρθρωτικές τάσεις 

των προβλέψεων θεωρείται ότι δεν έχουν αλλάξει. Με βάση τα στοιχεία, φαίνεται ότι 

βραχυπρόθεσµα, οι περίοδοι έντονης ανάπτυξης (1995, 1996, 2000) εναλλάσσονται 

µε περιόδους πιο αργής (2001 – 2003). Ενώ ο ρυθµός ανάπτυξης µέχρι το 2000 

ξεπέρασε ακόµα και τις προβλέψεις, προβλέπεται ότι η τρέχουσα επιβράδυνση θα 

είναι από µεσοπρόθεσµη έως µακροπρόθεσµη (διάγραµµα 16).  Αναµένεται ότι µέχρι 

το τέλος του 2020, οι διεθνείς αφίξεις θα αγγίξουν το 1,6 δισεκατοµµύρια 

παγκοσµίως, µε το 1,2 να είναι ενδοπεριφερειακές και τα 378 εκατοµµύρια να είναι 

υπερατλαντικές.  

∆ιάγραµµα 16 Oι προβλέψεις στον Τουρισµό για το 2020 

 

           Πηγή: unwto.org 

 

Οι συνολικές αφίξεις αναµένεται να είναι κατά φθίνουσα σειρά 717 εκατοµµύρια στην 

Ευρώπη, σε Ανατολική Ασία και Ειρηνικό 397 και στην Αµερική, 282 εκατοµµύρια. Η 

Ανατολική Ασία και ο Ειρηνικός, η Ασία, η Μέση Ανατολή και η Αφρική προβλέπεται 

να καταγράψουν ανάπτυξη πλέον του 5% το χρόνο, σε σύγκριση µε το παγκόσµιο 

µέσον όρο (4,1%). Οι πιο ώριµες τουριστικά ήπειροι (η Ευρώπη και η Αµερική) 

αναµένεται να επιδείξουν χαµηλότερους ρυθµούς ανάπτυξης από το µέσο όρο, 

ωστόσο, η Ευρώπη θα διατηρήσει το υψηλότερο ποσοστό αφίξεων, παρά την πτώση 

στο 46% το 2020 από το 60% του 1995. 

                                                 
106 Με βάση το έτος 1995 
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Πίνακας 10 Οι αφίξεις τουριστών ανά Ήπειρο  
(Προβλέψεις  - Μερίδιο Αγοράς – ετήσιο % αύξησης)  

 

        Πηγή: unwto.org 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ – ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 
 

Η τεχνολογία µπορεί να δώσει αµέτρητες «λύσεις» στην προβολή και διανοµή του 

τουριστικού προϊόντος. Τα ΜΚ∆ µία έκφανση της τεχνολογικής ανάπτυξης των 

τελευταίων ετών και είναι φανερό ότι εξυπηρετούν µε αρκετά ικανοποιητικό τρόπο 

την προώθηση τόπων, αλλά και τουριστικών προϊόντων, παραµερίζοντας τις 

υψηλόκοστες διαφηµίσεις που µέχρι πρότινος αποτελούσαν κλασικό τρόπο 

προβολής. Το διαδίκτυο αποτελεί πλέον την κύρια πηγή ενηµέρωσης των τουριστών 

και χρήζει µέγιστης αξιοποίησής του. Η αυξανόµενη εξοικείωση των χρηστών µε το 

διαδίκτυο και την τεχνολογία είναι ένας ακόµη σηµαντικός παράγοντας.  

Όσον αφορά το υπάρχον τοπίο, µπορεί να αναφερθεί το γεγονός, ότι παρατηρείται 

µικρή σχετικά προσφορά συναλλακτικών και διαδραστικών υπηρεσιών, οι οποίες 

προέρχονται κυρίως από επιχειρήσεις των κλάδων των µεταφορών και των 

ξενοδοχείων. Ίσως οφείλεται στην πιθανότητα οι επιχειρηµατίες να µην έχουν 

αντιληφθεί ή αξιολογήσει όσο θα έπρεπε την ευρύτερη αξία του µέσου. Ακόµη, 

αξιοσηµείωτο είναι το γεγονός ότι σε µελέτη του Παρατηρητηρίου για την ΚτΠ, 

εστάλησαν e – mails σε επιχειρήσεις, από το σύνολο των οποίων όµως δεν εστάλη 

πίσω απάντηση σε ποσοστό περί του 80%. Από την άλλη, έχει παρατηρηθεί η 

έλλειψη χρονολογίας ενηµέρωσης στους διαδικτυακούς τόπους, οι οποίοι παρέχουν 

φωτογραφικό υλικό και πληθώρα πληροφοριών σε ελληνική και αγγλική γλώσσα, 

κυρίως για διαφηµιστικούς λόγους. Οι ηλεκτρονικές πωλήσεις είναι αυξηµένες 

ποσοστιαία κυρίως σε τουριστικές µονάδες της κεντρικής και νησιωτικής Ελλάδας – 
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οι οποίες δηλώνουν και ικανοποιηµένες από τις πωλήσεις, µε χαµηλή ωστόσο 

συνολική διείσδυση.107  

Σχετικά µε τα ξενοδοχεία, στο «Enter2010», o Diego Lofeudo, διευθυντικό στέλεχος 

της Expedia και ο Gareth Gaston γενικός διευθυντής της Octopustravel έθιξαν το 

ζήτηµα της διανοµής του τουριστικού προϊόντος, αλλά και την τάση για τη 

χρησιµοποίηση πολλαπλών καναλιών διανοµής, τονίζοντας το στόχο των 

ξενοδοχείων να µειώσουν την εξάρτησή τους από τους tour operators µέσω της 

τεχνολογίας για να αυξήσουν το τζίρο τους.  

Μέσα από µία συνολική µατιά, φαίνεται ότι οι επιχειρήσεις του τουρισµού θα πρέπει 

να αντιληφθούν περισσότερο τη σηµασία διαχείρισης θεµάτων ασφαλείας στις 

ιστοσελίδες συναλλακτικού περιεχοµένου, στις οποίες υπάρχει έλλειψη 

πληροφόρησης σχετικά µε την ιδιωτικότητα και την ασφάλεια χρήσης, αλλά και 

σύνδεσης µέσω ασφαλούς εξυπηρετητή (browser).108  

Μία ακόµα πρόταση µπορεί να σχετίζεται µε το χαρακτηριστικό παράδειγµα των 

ενεργειών viral marketing109 αναφορικά µε τις Ελβετικές Άλπεις. Πρόκειται για ένα 

σποτ µε χιουµοριστικό στυλ, το οποίο περιέγραφε πώς ένα συνεργείο καθαρισµού 

διατηρούσε καθαρές τις Άλπεις. Το βίντεο µεταφορτώθηκε στο YouTube,  όπου το 

παρακολούθησε µισό εκατοµµύριο θεατών. Αντίστοιχες ενέργειες θα µπορούσαν να 

είναι ιδιαίτερα χρήσιµες και εφαρµόσιµες στον Ελληνικό τουρισµό, καθώς 

χαρακτηρίζονται από πρωτοτυπία και κεντρίζουν το ενδιαφέρον των χρηστών.   

Η Ελλάδα, από την πλευρά της, έχει να επιδείξει µεγάλο πολιτισµικό πλούτο σε 

µνηµεία και ιστορία. Όπως πρότεινε στο «Enter2010» ο καθηγητής David Arnold από 

το Πανεπιστήµιο του Brighton της Μεγάλης Βρετανίας, η γραφιστική αναπαράσταση 

των πολιτιστικών µνηµείων µπορεί να αποτελεί µία αξιόλογη ευκαιρία για χώρες που 

διαθέτουν πολιτισµικό πλούτο. O Kαθηγητής ∆ηµήτριος Μπούχαλης110 επισήµανε ότι 

«οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις αλλάζουν τον τρόπο ζωής και ψυχαγωγίας και η 

ελληνική τουριστική βιοµηχανία θα πρέπει να υιοθετήσει και να αγκαλιάσει αυτές τις 

αλλαγές για να βελτιώσει την ανταγωνιστικότητά της. Οι καινοτόµες επιχειρήσεις ήδη 

                                                 
107 startupgreece.gov.gr 
108 ibid 
109 Ως viral marketing µπορεί να περιγραφεί η διαδικασία παρακίνησης των πελατών να 
διαδώσουν µηνύµατα σε φίλους, στην οικογένειά τους και στους συναδέλφους τους. Πρόκειται 
για µία εξάπλωση (πληροφοριών), η οποία έχει τη µορφή «ιού». Πηγή: Clarke &  Flaherty, 
2005. 
110 Ο καθηγητής ∆ηµήτριος Μπουχάλης είναι ειδικός στη Στρατηγική ∆ιοίκηση και Μάρκετινγκ 
µε ιδιαίτερη εξειδίκευση στην Πληροφορική και την Τεχνολογία στον χώρο του Τουρισµού και 
τις Φιλοξενίας. Είναι αναπληρωτής διευθυντής του κέντρου International Centre for Tourism 
and Hospitality Research, στο Πανεπιστήµιο του Bournemouth της Μεγάλης Βρετανίας, όπως 
επίσης και Πρόεδρος του International Federation for Information Technologies in Travel and 
Tourism (IFITT). Πηγή: traveldailynews.gr 
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έχουν δει θετικά αποτελέσµατα ενώ όσοι δεν µπορούν να ακολουθήσουν τις εξελίξεις 

χάνουν σε ανταγωνιστικότητα και οικονοµικά αποτελέσµατα».111   

Σε γενικές γραµµές, είναι εµφανές ότι µία απλή ιστοσελίδα περιεχοµένου δεν είναι 

πλέον αρκετή, καθώς η τεχνολογία βρίσκεται σε τέτοιο σηµείο, ώστε να καθιστά τον 

τουρισµό ιδιαίτερα ανταγωνιστικό. Ενταγµένη σε ένα δυναµικό τεχνολογικό 

περιβάλλον και εµπλουτισµένη µε µηχανές αναζήτησης, άλλες πολυµεσικές 

εφαρµογές, µε δυνατότητα υποστήριξης UGC σε συνδυασµό µε ενέργειες 

προώθησης µέσα από τα ΜΚ∆, µία ιστοσελίδα αποκτά ένα πολύ πιο ανταγωνιστικό 

προφίλ.  

 

 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
111 MyPublics.gr 
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