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ΠΕΡΙΛΗΨΗ

Σκοπός της διπλωματικής εργασίας είναι η διερεύνηση της

επιχειρηματικής δραστηριότητας,καιπως οισύγχρονες μορφές του

marketingυποστηρίζουντηνεπίδοσητωνεπιχειρήσεωνπουτιςυιοθετούν.

Συγκεκριμένα,διερευνάταιη

επίδοση του ηλεκτρονικού επιχειρείν σε συσχέτιση με διάφορες

εφαρμογέςτου

ψηφιακού marketing.Προκειμένου να επιτευχθείο στόχος αυτός,κατ’

αρχάς

διενεργείταιμία δευτερογενήςέρευνα μεεπισκόπηση τηςαντίστοιχης

βιβλιογραφίας

καιστησυνέχειαμελετάταιηπερίπτωσημιαςσύγχρονηςεταιρείαςπου

διαχειρίζεταιτοmarketingβασιζόμενηστιςσύγχρονεςμορφέςτου.Τα

αποτελέσματαπουπροκύπτουναποδεικνύουνότιοισύγχρονεςμορφές

marketingβοηθούνσεμεγάλοβαθμόμιαεπιχείρηση.



[4]

ABSTRACT

Themoderneraischaracterizedbythewidespreaduseoftheinternet

andsocialmedia,whichmakesitimperativeforentrepreneurstotakeupwith

them.Thisisjustifiedbecauseeverybusinesswishingtoconsolidateits

activityandtoextenditsactionstoallthecitizensofoneterritoryshould

initiallyusetheinternetandthesocialmedia.Thisactivitywillenableitto

becomeknowninitiallytoalltheinterestedcitizens,and,amongotherthings,

willbeabletoserveitscustomersthroughoutthedayasitwillprovide

automaticservicethroughitsonlineplatform.Takingallthisintoaccount,the

purposeofthispaperistopresentwaysinwhichbusinesses,inparticular,

smallandmedium-sizedenterprises,canmakeuseofelectronicmeansand

socialmediatools.
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ

Σε μια εποχή,που η ανάγκη επιβίωσης καιδημιουργίας νέων

διεξόδων δραστηριοποίησης των μικρομεσαίων επιχειρήσεων γίνεται

επιτακτική,τοηλεκτρονικόεπιχειρείναποτελείπηγήνέωνευκαιριών.

Σύμφωναμετηβιβλιογραφία,ηανάπτυξητηςεπιχειρηματικότηταςανά

τονκόσμογιαναείναιεπιτυχήςκαι

να έχει απήχηση στο καταναλωτικό κοινό,γίνεται όλο και

περισσότερομετηνυιοθέτησητεχνικώντουψηφιακούmarketing.Ωστόσο,

έναςδιαδικτυακόςτόπος μιαςonlineεπιχειρηματικήςδραστηριότητας

δεναρκείμόνοναυπάρχει,αλλάπρέπει,μεταξύάλλων,ναπροσελκύει

νέουςεπισκέπτες,νατουςεκπαιδεύεικαινατουςπείθεινααγοράσουν.

Σύμφωναμεταπαραπάνω,γίνεταιαντιληπτόπωςτοηλεκτρονικό

επιχειρείνσε συνδυασμό με τη χάραξη της κατάλληλης στρατηγικής

Διαδικτυακού Marketing πρέπει να προσφέρει νέες εμπειρίες και

μοναδικέςευκαιρίες.Παράλληλαπρέπεινα,δίνεταιηδυνατότητακυρίως

σεμικρομεσαίεςεπιχειρήσειςναανακαλύψουνκαιναδρομολογήσουννέες

επιχειρηματικέςστρατηγικέςπροώθησηςκαιδιάθεσηςτων

αγαθώντους.

Στο πλαίσιο της παρούσας διπλωματικής εργασίας, θα

ασχοληθούμε με το διαδικτυακό marketing ως επιλογή προωθητικής

στρατηγικήςαπότιςμικρομεσαίεςεπιχειρήσειςκαιθαπροσπαθήσουμενα

αξιολογήσουμετηνεπιτυχίακαιτοβαθμόαποτελεσματικότητάςτουστην
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ανάπτυξητηςonlineεπιχειρηματικότητας.Πιοσυγκεκριμένα,ηεργασία

αποτελείταιαπόδύομέρη:έναθεωρητικόκιέναεμπειρικό.Στοπρώτο

μέρος,αναφερόμαστε στις έννοιες της επιχειρηματικότητας καιτης

καινοτομίας (κεφάλαια 1 και2)καιστη συνέχεια αναφερόμαστε στις

σύγχρονεςμορφέςmarketingκαιταμέσακοινωνικήςδικτύωσης(social

media)πουαξιοποιούν οιδιαδικτυακούτύπουεπιχειρήσεις(κεφάλαιο3).

Να σημειώσουμεότιστο πρώτο μέροςτηςεργασίας,δίνουμεέμφαση

κυρίωςστηδιαφήμισηωςμέσοmarketing.

Στοδεύτερομέρος,συζητάμετηστρατηγικήέρευναςπουυιοθετείταιστην

παρούσα

διπλωματική,τα ερευνητικά ερωτήματα καιτην έρευνα με ανάλυση

μελέτης

περίπτωσηςκαισυνεντεύξειςΣτόχοςτηςεμπειρικήςέρευναςείναινα

αναδυθείη επίδραση τωνSocialmediaκαιάλλωνσύγχρονωνμορφών

marketingστηνκαταναλωτικήσυμπεριφορά(κεφάλαιο4).Στοκεφάλαιο5

περιγράφεται και αναλύεται μία μελέτη περίπτωσης για την

χρησιμοποίησητωνSocialmediaκαιτηνεπίδρασήτουςστηνεπίτευξητων

στόχωντηςεταιρείας(κεφάλαιο5).Τέλος,ηεργασίαολοκληρώνεταιμε

τηνπαράθεσητωνευρημάτωνμας.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ1.ΕΙΣΑΓΩΓΗΣΤΗΝΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ

1.1:ΕΝΝΟΙΑΚΑΙΟΡΙΣΜΟΙΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣ

Η απασχόλησηαποτελείδικαίωμακαικυρίωςεπιλογήτουκάθε

ανθρώπου.Η απόκτηση αγαθών προϋποθέτειτην ένταξη στην αγορά

εργασίας.Για να μπορέσεινα αποκτήσειτα αγαθά που χρειάζεταιο

άνθρωποςπρέπειναεργάζεται.Οιεργαζόμενοικατέχουνπρωταγωνιστική

θέσηστηνιστορίατηςοικονομίας,μιαςκαιχωρίςαυτούςδενθαυπήρχεο

όροςεργασίασταπλαίσιατηςαγοράς.Έναςεργαζόμενοςαποφασίζειανθα

εργαστείήόχι,πόσεςώρεςθαεργαστεί,ποιεςδεξιότητεςθααποκτήσει,

πότεθαπαραιτηθείαπόμιαθέση,ποιοεπάγγελμαθαακολουθήσει,ανθα
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γίνειμέλοςμιαςεργατικήςένωσηςκαιπόσηπροσπάθειαθααφιερώσει

στηνεργασίατου.Καθεμίααπόαυτέςτιςαποφάσειςυποκινείταιαπότην

επιθυμίαμεγιστοποίησης-επιλογήςτηςκαλύτερηςδιαθέσιμηςαπόμια

ποικιλίαεπιλογών.Έτσι,στηνιστορίαοιεργάτεςπάντοτεθαδρουνμε

τρόπο,ώστε να μεγιστοποιούν την ευημερία τους.Το άθροισμα των

αποφάσεωντουσυνόλουτωνεργατώνπροσδίδειτηνπροσφοράεργασίας

στηνοικονομίαόχιμόνοσεόρουςαριθμούατόμωνπουεισέρχονταιστην

αγοράεργασίαςαλλάκαισεόρουςποσότηταςκαιποιότηταςδεξιοτήτων

στηδιάθεσητωνεργοδοτών1.

Το σύνολο των εργαζομένων σε μια οικονομία επηρεάζειτη

διαμόρφωσηκαιτηλειτουργίατηςαγοράςεργασίας.Ηένταξητωνατόμων

στηναγοράεργασίας,αλλάκαιηεπιλογήεργασίας,εξαρτώνταιαπόδυο

ομάδεςπαραγόντων,τουςατομικούςκαιτουςκοινωνικό-οικονομικούς.Οι

ατομικοίπαράγοντεςσυνοψίζονταιστηχρησιμότηταπουέχειηεργασία

γιακάθεάτομο.Η εργασίαικανοποιείτοάτομο,καθώςτουπροσφέρει

κάποιαοφέλη.Ταοφέληαυτάμπορείναείναιείτεάυλαείτευλικά.Τα

άυλαδεναποτιμώνταιεύκολα,ενώ απόταυλικάοφέλητοσημαντικότερο

είναιη αμοιβή της εργασίας,μέσω της οποίας το άτομο μπορείνα

ικανοποιείτιςκαταναλωτικέςτουανάγκες.Ενσυνεχεία,οικοινωνικο-

οικονομικοίπαράγοντεςαφορούνκυρίωςτα κοινωνικά χαρακτηριστικά

του λαού στον οποίο ανήκει το άτομο. Τα χαρακτηριστικά αυτά

δια¬μορφώνουντιςσυνθήκεςσύμφωναμετιςοποίεςζειτοάτομο,τις

συνήθειες,τοκαταναλωτικόπρότυποπουακολουθεί,τιςανάγκεςτουγια

απόκτηση υλικών αγαθών καιυπηρεσιών,τις υποχρεώσεις του στην

οικογένεια καιστηνκοινωνία,τιςαντιλήψειςτουκαιτιςστάσειςτου

απέναντιστηνεργασία.Ηχρησιμότητατηςατομικήςπροσφοράςεργασίας

είναιαπόρροιαέμμεσουοφέλουςκαι,όσομεγαλύτεροείναιτοόφελος

αυτό,τόσοπερισσότερουςλόγουςέχουμεναπροσφέρουμεπερισσότερη

εργασία2.

1Watson,T.,Κοινωνιολογία,Εργασία,Βιομηχανία,εκδόσειςΑλεξάνδρεια,Αθήνα,2005.51–

56.
2 AckersP.,SmithCh.andSmithP.,(1996),«AgainstAllOdds?BritishTradeUnionsinthe

NewWorkplace»,inAckersP.,SmithCh.andSmithP.(eds.),TheNewWorkplaceandTrade

Unionism:CriticalPerspectivesonWorkandOrganization,London,Routledge.
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Η επιχειρηματικότηταείναιέναςόροςπουχρησιμοποιείταιστα

πλαίσιατηςκαθημερινήςεπικοινωνίαςσεδιάφορουςτομείς.Ολόγοςπου

συμβαίνειαυτόείναιηκοινήδιαπίστωσηότιηοικονομικήανάπτυξημιας

χώραςαποτελείσυνάρτηση,καιγιαυτό εξαρτάταικαιπροσδιορίζεται

μεταξύάλλωνπαραγόντωνκαιαπότηνεπιχειρηματικότητα.Η ανάληψη

επιχειρηματικώνπρωτοβουλιών,οιοποίεςδενεπικεντρώνονταιμόνοστη

δημιουργία των επιχειρήσεων αλλά ιδίως στον εκσυγχρονισμό τους,

συνεπάγεται για τη χώρα αύξηση του εθνικού πλούτου,παραγωγή

τεχνογνωσίας καικαινοτομιών,αφθονία καιποικιλία προϊόντων και

υπηρεσιώνκαιφυσικάδημιουργίανέωνθέσεωναπασχόλησης.Ενώ στα

πλαίσια τηςσχετικήςσυζήτησης,ο όροςεπιχειρηματικότητα δενέχει

λάβειέναακριβέςπεριεχόμενοτοοποίονα είναικοινώςαποδεκτό.Αυτό

σχετίζεταικυρίωςμετογεγονόςότιοεπιχειρηματίας,οοποίοςκατά

κύριολόγοτηνασκεί,ανάλογαμετοντρόποπουδρα,τοείδοςκαιτο

μέγεθοςτηςεπιχείρησηςπουιδρύεικαιταμέσαπουδιαθέτει,χρειάζεται

να ενσωματώνειπολλές καικυρίως διαφορετικές δραστηριότητες με

σκοπόναμπορέσειναολοκληρώσειτιςδραστηριότητεςπουέχειαναλάβει.

Εξαιτίαςαυτού,είναιδύσκολονααποδοθείτοπλήρεςπεριεχόμενοτου

ρόλουτου.Τοφαινόμενοτηςεπιχειρηματικότηταςείναιπολυδιάστατο

καθώς η εκμετάλλευση των ευκαιριών από τους επιχειρηματίες

πραγματοποιείταιμεδιαφορετικότρόποσεκάθεπερίπτωση3.

Με την επιχειρηματικότητα ο άνθρωπος επιχειρεί,προσπαθεί

δηλαδή να ολοκληρώσεικάτινέο,χωρίς βεβαιότητα για το τελικό

αποτέλεσματηςπροσπάθειας.Σεαυτήτηδιαδικασίαοεπιχειρηματίας

εκτελείπολύχρήσιμεςκαιαναντικατάστατεςλειτουργίεςγιατονεαυτό

του και κυρίως για την επιχείρησή του. Περιγράφοντας την

επιχειρηματικότηταμέσωτωνδραστηριοτήτωντουεπιχειρηματίαπουτην

υλοποιείθαλέγαμεότιηέννοιααυτή:

-Σημαίνειτον άριστο τρόπο οργάνωσης καισυνδυασμού των

συντελεστώντηςπαραγωγήςγιατηδημιουργίααγαθώνκαιυπηρεσιών.

3 Μουρδουκούτας Π., Επιχειρηματική Στρατηγική σε μια Ημιπαγκοσμιοποιημένη

Οικονομία,

εκδ.Σταμούλης,2006,45–51.
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- Εμπεριέχει το στοιχείο της εισαγωγής και εφαρμογής

καινοτομιώνκαθώςκαιτηςδημιουργικήςμίμησηςκάθεπρωτοποριακής

επιχειρηματικήςπροσπάθειας.

-Εμπεριέχειτοστοιχείοτουκινδύνου.

-Σκιαγραφείτηνικανότητακάποιουναδιαβλέπει,νααναγνωρίζει

καινααξιοποιείτιςευκαιρίεςκέρδουςπουδημιουργούνταιστηναγορά,η

οποίασυνήθωςλειτουργείμεατέλειες.

-Ηεπιχειρηματικότηταμπορείναασκηθείσυνδυάζονταςόλεςτις

παραπάνωδραστηριότητες.

1.2:ΤΑΚΙΝΗΤΡΑΠΟΥΩΘΟΥΝΣΤΗΝΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ.
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Τακίνητραπουοδηγούνστηνεπιχειρηματικότηταπροέρχονταιαπό

τοσχεδιασμότηςδραστηριότηταςκαιτουmarketing.Οσχεδιασμόςαυτός

είναιµιαδιαδικασίαεπιλογήςστρατηγικών,ανάπτυξηςσχεδίωνmarketing,

εφαρμογήτωνσχεδίωναυτώνκαθώςκαιαξιολόγησητηςαποδοτικότητας

τους.Λαμβάνονταςυπόψητοπεριβάλλοναβεβαιότηταςμέσαστοοποίο

λειτουργείηαγορά,αλλάκαιτησυστηματικήδιαδικασίατουστρατηγικού

σχεδιασμού marketing ένα αποτελεσματικό σχέδιο marketing κρίνεται

απαραίτητο.Ο σχεδιασμός marketing των επιχειρήσεων επιχειρείνα

ελέγξει τις παραμέτρους που επηρεάζουν τα αποτελέσματα των

αποφάσεων,στοχεύοντας στο να υλοποιήσειενέργειες οιοποίες θα

οδηγήσουνσεέναεπιθυμητόαποτέλεσμα.Επομένως,οιπαράγοντεςπου

επηρεάζουντηνδιαμόρφωσηστρατηγικήςmarketingκαιτουςστόχουςτων

σχεδίωντουmarketing,είναιοιπαρακάτω4:

-Εσωτερικόπεριβάλλοντηςεπιχείρησης

-Εξωτερικόπεριβάλλοντηςεπιχείρησης

-Επιχειρησιακοίπόροιπουδιαθέτειηεπιχείρηση

-Το ανταγωνιστικό περιβάλλον μέσα στο οποίο υπάρχει και

λειτουργεί

-Ευκαιρίες&απειλές

-Αξιολόγησητηςπαρούσαςκατάστασήτουεκάστοτεπαρεχόμενου

προϊόντος.

Ειδικότερα,το Μοντέλο στρατηγικής του Ansoff«Προϊόντος -

Αγοράς»»,υποστηρίζειότιγιατηνεπίτευξητηςΓενικήςΣτρατηγικήςκαι

των Στόχων,κάθε μία από τις πιθανές νέες δραστηριότητες της

επιχείρησηςείναιξεχωριστή.Επιπλέον,είναισεάμεσησχέσημετιςήδη

υπάρχουσεςκαισεεξέλιξηδραστηριότητες5.

ΚάθεοργανισμόςσύμφωναμετονAnsoff,έχειτιςεξήςστρατηγικές

επιλογές:

- Στρατηγική Διείσδυσης- Συγκέντρωσης Αγοράς (market

penetration),δηλαδήπώλησηυπαρχόντωνπροϊόντωνσευπάρχουσες

4ΝίναΘεοδωρακοπούλου,(2006),ΗπροσέγγισηΜΡΚπρέπειναγίνεταιµεεπίκεντροτις

επιθυµίεςτουπελάτη,adbusiness,τεύχος487:16-18.
5 Malcolm McDonald,2007,Σχέδια Μαρκετινγ-Προετοιμασία καιΧρήση,Κλειδάριθμος,

Αθήνα63–67.
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αγορές.

-Στρατηγική Ανάπτυξης Προϊόντων (new productdevelopment),

δηλαδήδημιουργίανέωνπροϊόντωνγιαυπάρχουσεςαγορές.

-Στρατηγική Ανάπτυξης Αγοράς (marketdevelopment),δηλαδή

πώλησηυπαρχόντωνπροϊόντωνσενέεςαγορές.

-Στρατηγική 'Διαφοροποίησης Δραστηριοτήτων'(diversification),

δηλαδήδημιουργίανέωνπροϊόντωνγιανέεςαγορές.

Δεδομένουτωνραγδαίωνεξελίξεωντόσοσετεχνολογικόεπίπεδο

όσοκαισεεπίπεδοαγορών,ημήτρατουAnsoffπροσφέρειέναλογικό

πλαίσιομέσαστοοποίομπορούννακαθοριστούνοιστόχοιτουμάρκετινγκ,

ανάλογα με ποια από τις προαναφερθείσες επιλογές ανάπτυξης

σχετίζονται.

Πιοσυγκεκριμέναεπιλέγονταςμίαεπιχείρησηήέναςπροορισμόςτη

στρατηγικήδιείσδυσηαγοράςθαεστιάσειστηνπώλησητωνυπαρχόντων

προϊόντωνστιςυπάρχουσεςαγορέςμεσκοπότηναύξησητουμεριδίου

αγοράς,χρησιμοποιώνταςτουςήδηυπάρχοντεςπόρουςπροσφέρονταςτα

κυρίωςσεχαμηλότερεςτιμέςή μέσω κάνονταςκαλύτερη προώθηση..

Σαφέστατα πρόκειταιγια μία στρατηγική χαμηλού κινδύνου,η οποία

επιλέγεταιαπό τις περισσότερες επιχειρήσεις καιπροορισμούς,αλλά

παράλληλα η πιθανότητα για υψηλούςρυθμούςανάπτυξηςείναιμικρή.

ΣημαντικάεπιτυχημέναπαραδείγματατέτοιαςστρατηγικήςείναιηMarks&

SpenserκαιηSwatch6.

Η στρατηγική ανάπτυξης προϊόντων από την άλλη είναι μία

στρατηγικήπουβασίζεταιστηνανάπτυξηνέωνπροϊόντωνήσημαντική

τροποποίηση τωνυπαρχόντωνγια τηνπώληση τους στις υπάρχουσες

αγορέςκαιχρησιμοποιείταιαπότιςεπιχειρήσειςπουέχουνκαλόμερίδιο

αγοράς στις υπάρχουσες αγορές καιστόχος τους είναιη επέκταση,

αναπτύσσονταςνέαπροϊόντα.Πρόκειταιγιαμίαστρατηγικήπουκοστίζει

ακριβά καιταυτόχρονα έχειυψηλό κίνδυνο,δεδομένου ότιγίνεται

επένδυσησενέαπροϊόντακαισυνεπώςταθααυξηθούναρκετάταέξοδα

προβολήςκαιδιαφήμισης.Έναπαράδειγματέτοιαςστρατηγικήςείναιη

6 Χυτήρης,Σ.Λεωνίδας2006,ΜανατζμεντΑρχέςΔιοίκησηςΕπιχειρήσεων,INTERBOOKS,

Αθήνα,52–54.
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LEGO ή οποία αρχικά πουλούσε ξύλινα παιχνίδια,ενώ αλλάζοντας

σημαντικάτοπροϊόντηςκατάφερεστιςίδιεςαγορέςνααυξήσεισημαντικά

τιςπωλήσειςκαιναεπιβάλειτοBrandτηςσεπαγκόσμιοεπίπεδο7.

1.3:ΔΙΑΔΙΚΤΥΚΗΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΚΑΙΑΝΑΠΤΥΞΗ

Η επιχειρηματικότητασυνδέεταιάμεσαμετηνπαραγωγικότητα

και την ανάπτυξη της οικονομίας. Ειδικότερα, η παραγωγικότητα

περιλαμβάνεικαιαναφέρεταιστηναποδοτικότητα καιστηνπαραγωγή

έργουενόςεργαζομένου,στοπλήθοςτωνεκροώντωνπροϊόντωνκαιτων

υπηρεσιώνπουπαράγονταιαπό ένα δεδομένο συνδυασμό εισροών.Με

αυτότοντρό¬ποηπαραγωγικότηταμπορείναεκφρασθείσανέναςλόγος

εκροών– εισροών.Ότανγίνεταιαναφορά στηνπαραγωγικότητα ενός

συντελεστή (παράγοντα)ή μίας εισροής,θα πρέπεινα μετρούνταιοι

μονάδεςτωνπροϊόντωνήυπηρεσιώνπουπαράγονταισεκάθεμονάδα

εισροής.Ότανγίνεταιαναφοράστηνπαραγωγικότηταπερισσότερωντου

ενός συντελεστών,η πολυπαραγοντική παραγωγικότητα θα πρέπεινα

μετράταισύμφωναμετηναξίατωνεκροώνπουπροέρχονταιαπόένα

συγκεκριμένοσχήμαεισροών,πουπεριλαμβάνουνσυνήθωςτηνεργασία,το

κεφάλαιοκαιτιςπρώτεςύλες.Πρέπειωστόσοναεπισημανθείπωςη

παραγωγικότηταενόςπαράγονταεπηρεάζεταιάμεσακαιαπότηνένταση

τηςχρήσηςτουπαράγοντααυτού(τηςεισροής).Η παραγωγικότητατης

εργασίας συνιστά την πιο συνηθισμένη μορφή μονο¬παραγοντικής

παραγωγικότητας,καιαυτόσυμβαίνεικαθώςοιεκτιμήσειςτηςσυνδέονται

μετηνοικονομικήμεγέθυνση,τηνανταγωνιστικότητατηςοικονομί¬αςκαι

τοεπίπεδοδιαβίωσηςτωνατόμων.Άλλωστε,ηπαραγωγικότητα,αποτελεί

έναμέτροτηςεπίδοσηςκαιτηςυγείαςτηςοικονομίαςκαισεμακροχρόνιο

ορίζονταδενυπάρχειτίποταπιοσημαντικόγιατηνοικονομικήευημερία

7 HarvardBusinessReview)MichaelEPorter-Whatisstrategy_-HarvardBusinessSchool

Press(1996)
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απότορυθμόαύξησηςτηςπαραγωγικό¬τητας8.

Ειδικότερα στην περίπτωση της ελληνικής οικονομίας η

παραγωγικότητα θεωρείταιπαράγονταςο οποίοςμπορείνα συμβάλλει

στην αντιμετώπιση της ελληνικής κρίσης.Παρά το γεγονός ότιοι

παράγοντες που την επηρεάζουν είναιπολλοίκαιμερικοίεξ αυτών

λειτουργούνσεμακροπρόθεσμοορίζοντα,ηεπικέντρωσησταζητήματα

τηςπαραγωγικότηταςκρίνεταιαπαραίτητηκαιάμεση.Υποστηρίζεταιότι

ακόμηκαιμιαβάσιμηπροσδοκίαότιηπαραγω¬γικότηταθααυξηθείστο

μέλλον μπορεί να συμβάλλει θετικά στη διαμόρφωση κλίματος

εμπιστοσύνηςγιατηνελληνικήοικονομία.Έναιδιαίτερασημαντικόεύρημα

τωνσύγχρονωνεμπειρικώνμελετώναφοράστηδια¬πίστωσησημαντικών

διαφορώνστηνπαραγωγικότητα,ακόμηκαιανάμεσασεεπιχειρήσειςή

οργανισμούςπουλειτουργούνσεπαρεμφερήοικονομικάπερι¬βάλλοντα

καιδιαθέτουνκοινάχαρακτηριστικά.ΜεβάσητονΟΟΣΑοισημαντικότεροι

παράγοντεςπουεπιδρούνστηνπαραγωγικότητα,ιδιαίτερασεπεριόδους

οικονομικήςύφεσης,αφο¬ρούν9:

- στην επέκταση της εισροής κεφαλαίων στην παραγωγική

διαδι¬κασία,στη μεταβολή (προς όφελος του κεφαλαίου)του λόγου

κεφαλαίου/εργασίας.

-στηνποιότητατουανθρώπινουπαράγοντα,καιειδικότερατόσο

στην ποιότητα της αρχικής εκπαίδευσης που ενσωματώνεταιστους

εργαζόμενουςόσοκαιστηνποιότητατηςσυνεχιζόμενηςεπαγγελματικής

κατάρτισης.

-στηνταχύτερηάνοδοτηςπαραγωγικότηταςσεχώρες(ήπεριοχές

οικονομικής δραστηριότητας)που υστερούνσε σχέση με άλλες,λόγω

διεύρυνσηςτουδιεθνούςχαρακτήρατηςοικονομικήςδραστηριότητας·

-στηνυιοθέτησηκαινοτομιώνκαιστηνεισαγωγήνέαςτεχνολογίας·

και

-στουςθεσμούςκαιστιςπολιτικέςπουεπιδρούνείτεμέσααπότην

επέ¬κτασητηςεισροήςκεφαλαίωνστηνπαραγωγικήδιαδικασίαείτεμέσα

8Γαβρόγλου,Σ.(2012).Ανταγωνιστικότητα,ΜισθοίκαιΠαραγωγικότητα.ΕΙΕΑΔΆρθρακαι

Μελέτες,4/2012.
9OECD.(2007).EmploymentOutlook.Chapter2:MoreJobsbutLessProductive.TheImpact

ofLabourMarketPoliciesonProductivity.
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απόμιαάμεσηεπίδρασηστηναποτελεσματικότητακαιστιςτεχνολογικές

μεταβολές.

Οιπαράγοντεςπουεπιδρούνστηνπαραγωγικότητατηςεργασίας

διακρίνονταισεαυτούςπουσυνδέονταιμεαυτήκαθ’αυτήτηνπαραγωγική

διαδικασία, σε επίπεδο δηλαδή παραγωγικής μονάδας (επιχείρηση,

εργοστάσιο,γραφείο)καιμπο¬ρούνναελεγχθούναπότουςπαραγωγούς

καισεεξωγενείςπαράγοντες,πουσυνδέονταιμετοεξωτερικόπεριβάλλον

τηςεπιχείρησηςκαιλόγωτηςφύσηςτους,δενελέγχονταιάμεσααπότους

παραγωγούς.Ηεπίδρασητωνπαραγόντωναυτώνενδέχεταιναείναιάμεση

ήέμμεση,υπότηνέννοιατηςδημιουργίαςκινήτρωνκαιευκαιρι¬ώνή

εμποδίωνστηναναζήτησηκαιχρήσητωνενδογενώνπαραγόντων10.

-Στουςπρώτουςεντάσσονται:ηποιότητατωνεισροώνεργασίας

και κεφαλαίου,οι managers,καθώς λειτουργούν καθοριστικά στον

συντονισμότηςεργασίας,τουκεφαλαίουκαιτωνενδιάμεσωνεισροών,οι

τεχνολογίες της πληροφορικής καιη έρευνα,η οποία είναιευθέως

συνδεδεμένημετηνπαραγωγικότη¬τα,οιδιαδικασίεςμάθησης,ηύπαρξη

καινοτόμων προϊόντων,που δεν υπονοεί αναγκαία την αύξηση της

παραγωγήςτουςανάμονάδαεισροήςαλλάπιθανόντηναύξησητηςτιμής

τουςκαικατάσυ¬νέπειατηναύξησητωνεσόδωνανάμονάδαπροϊόντος

καθώςκαιοιδομέςλήψηςαποφάσεωνστιςεπιχειρήσεις.

-Στους δεύτερους εντάσσονταιοιπαράγοντες διάχυσης της

παραγωγικότητας,οανταγωνισμόςστιςαγορέςπροϊόντωνκαιυπηρεσιών,

ηκατάλληληρύθμισηήαπορρύθμισητωναγορώνκαιοιευέλικτεςαγορές

εισροών.Ανεξάρτητα ωστόσο από το ύψος και τις διαφορές της

παραγωγικότητας που παρατηρούνται ανάμεσα σε χώρες,κλάδους,

οργανισμούςκαιεπιχειρήσεις,ιδι¬αίτερηςσημασίαςζήτημασυνιστούνοι

μεταβολέςτηςπαραγωγικότητας.Οιμεταβολέςτηςπαραγωγικότητας,

επηρεάζουντοκόστοςπαραγωγήςκαθώςπροσδιορίζουνσεμεγάλοβαθμό,

τοανταγωνιστικόπλεονέκτημαμιαςοικονομίαςκαικατάσυνέπειατην

πορείασύγκλισηςήαπόκλισηςαπόάλλεςοικονομίες.

Από την άλλη πλευρά καθώς οι μετρήσεις του ύψους της

10 Syverson,C.(2010).Whatdetermines productivity? NBER,Working Paper15712.

Cambridge,Massachusetts.
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παραγωγικότηταςσυνδέονταιμετιςμεθόδουςκαιτουςτρόπουςμέτρησης,

με τα δεδομένα που χρησιμοποιούνταικαισε άλλους παράγοντες,η

συγκρισιμότητατουςεμφανίζει,πολλέςφορές,περισσότεραπροβλήματα,

από την συγκρισιμότητα και τις εκτιμήσεις των μεταβολών της

παραγωγικότητας.Πρέπειωστόσοναεπισημανθείότιοιμεταβολέςτης

παραγωγικότητας αντικατοπτρίζουν τη συνδυασμένη επίδραση των

μεταβολών ενός πλήθους παραγόντων.Αυτοίείναιτο κεφάλαιο,οι

ενδιάμεσες εισροές,οιτεχνικές καιοιοργανωτικές δομές μέσα και

ανάμεσαστιςεπιχειρήσεις,στιςεπιδράσειςτωνδιαφόρωνοικονομιών,

στις δια¬φοροποιήσεις του βαθμού αξιοποίησης των παραγωγικών

δυνατοτήτων.Εξαιτίας αυτών,η μεταβολή στη παραγωγικότητα της

εργασίας μόνο εν μέρει αντικατοπτρίζει την μεταβολή της

παραγωγικότηταςτηςεργασίαςσεόρουςπροσωπικήςικανότηταςτων

εργαζομένων ή έντασης της προσπάθειας. Για το λόγο αυτό,τις

περισσότερες φορές αναζητείται η σχέση ανάμεσα στο ύψος της

παραγωγικότητας (ενός κλάδου ή μιας επιχείρησης)καιστο ρυθμό

μεταβολήςτης,μεμίαποικιλίααποτελεσμάτωννααναδεικνύονται11.

ΣτηνπερίπτωσητηςΕλλάδας,ηδιερεύνησητωνεξελίξεωνστις

μεταβολέςτηςπαραγωγικότηταςτηςεργασίαςείναιάξιεςαναφοράς,και

αυτόγιατίκαθώςηελληνικήοικονομίαβρίσκεταισεένααπόταιστορικά

χαμηλότε¬ραεπίπεδατηςπαραγωγήςτης,ηαύξησητηςπαραγωγικότητας

της εργασίας θα μπορούσε να δημιουργήσειτις προϋποθέσεις μιας

παράλληληςαύξησηςτηςπαραγωγής,τηςαπασχόλησης,τωνκερδώντων

επιχειρήσεων,μέσααπότηναύξησητωνπωλήσεων,καιτωνμισθών.Θα

μπορούσενασυμβάλλειδηλαδήστηναλλαγήτηςφάσηςτηςοικονομίαςκαι

στηνέναρξητουκύκλουτηςοικονομικήςανάπτυξης.Στησημερινήεποχή

των ταχύτατων τεχνολογικών αλλαγών είναιεφικτή μια ταυτόχρονη

αύξηση στον πραγματικό μισθό, στην απασχόληση και στην

ανταγωνιστικότητα,μετηνπροϋπόθεσηνααυξάνεταιηπαραγωγικότητα

της εργασίας. Κατά συνέπεια η ενασχόληση με τα ζητήματα της

παραγωγικότηταςτηςελληνικήςοικονομίαςμέσαστουςκλάδουςκαθώς

11Yamnil,S.,Mclean,G.,N.(2001).Theoriessupportingtransferoftraining.HumanResource

DevelopmentQuarterly,(12):(2):195-208.
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καιηδιερεύνησητωνπαραγόντωνπουτηνεπηρεάζουνκρίνεταιιδιαίτερα

σημαντικόζήτημα12.

Η παραγωγικότητα της εργασίας μετράταιείτε μέσα από τον

αριθμότωναπασχολουμένων,είτεμέσααπότιςώρεςαπασχόλησης,είτε

μέσααπόέναποιοτικάπροσαρμοσμένοδείκτη,συνηθέστεροςτωνοποίων

είναιτομισθολογικόκόστος,καθώςομισθόςμπορείνααντικατοπτρίζει

τις οριακές αποδόσεις ετερογενών μορφών εργασίας.Θα πρέπεινα

σημειωθείπωςτρίαείναιταπεδίασυζήτησηςκαιανάλυσηςπουαφορούν

στιςσχέσειςευελιξίαςστιςαγορέςεργασίαςκαιπαραγωγικότητας.

-Τοπρώτοαφοράστιςρυθμί¬σειςτωναγορώνεργασίαςκαιστην

επίδρασήτουςπάνωστιςμορφέςαλλάκαιστιςροέςτηςαπασχόλησης.

- Το δεύτερο αφορά καθαρά στις μορφές της ευέλικτης

απασχόλησηςκαιστησχέσητουςμετηνπαραγωγικότητακαιτοτρίτοστο

κατάπόσοοιευελιξίεςστιςαγορές.

- Το τρίτο αφορά την υιοθέτηση στρατηγικών χαμηλού

ερ¬γασιακού κόστους λειτουργούν ως αντικίνητρο για την υιοθέτηση

καινοτομιώναλλάκαινέωντεχνολογιών.

Σημαντικόςαναμφίβολαπαράγονταςαναδεικνύεταικαιορόλοςτου

κράτουςκαιτωνκοινωνικώνεταίρων,στηδιαμόρφωσητωνεργασιακών

σχέσεωνκαιστη διατήρηση ισορροπίας ανάμεσα στηνπροστασία της

απασχόλησης καιστηναποτελεσματική λειτουργία τωνεπιχειρήσεων.

Πέρανωστόσοτωνρυθμίσεωνπουαφορούνστιςεργασιακέςσχέσειςη

παραμονή στην ίδια εργασία ή άλλως η διάρκεια της απασχόλησης

επηρεάζεταικαιαπότιςμορφέςτουκοινωνικούδιαλόγου,τιςσυλλογικές

διαπραγματεύσειςκαιτηνισχύτωνσυνδικάτων,γεγονόςπουμετησειρά

του επιδρά πάνω στην παραγωγικότητα της εργασίας.Η φύση,τα

χαρακτηριστικάκαιηποιότητατουκοινωνικούδιαλόγουεπιδρούνπάνω

στην παραγωγικότητα. Έτσι παρά το γεγονός ότι δεν μπορεί να

υποστηριχθείότιοικονομικές δραστηριότητες (καιεπιχειρήσεις και

οργανισμοί)οιεργαζόμενοιτωνοποίωνκαλύπτονταιαπότασυνδικάτα

είναιπάντα πιο παραγωγικοίαπό αυτούς που δεν καλύπτονταιαπό

12 Αντωνοπούλου,Ρ.,Παπαδημητρίου.Δ.καιToya.T.(2011).Προγράμματα άμεσης

δημιουργίας θέσεων εργασίας σε συνθήκες κρίσης στην Ελλάδα. ΙΝΕ/ΓΣΕΕ,

Πα¬ρατηρητήριοΟικονομικώνκαιΚοινωνικώνΕξελίξεων,Μελέτες(Studies)/15.
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συνδικάτα,υπάρχουνσοβαρέςενδείξειςτηςεπίδρασηςτωνσυνδικάτων

πάνωστηβελτίωσητηςπαραγωγικό¬τητας13.

Στοναντίποδαηπεριορισμένηπαρουσίατωνεργαζομένωνστην

επιχείρηση, που προκύπτει μέσα από την προσωρινή απασχόληση

υποστηρίζεταιότισυνι¬στά παράγοντα που συμβάλλειαρνητικά στην

παραγωγικότητα.Η εύκολη κερδοφορία,που προκύπτειμέσα από τη

συμπίεσητουεργατικούκόστους,δενλειτουργείσανκίνητροαναβάθμισης

τηςπαραγωγικήςδιαδικασίας,τηςεπένδυσηςσεανθρώπινοδυναμικό,του

marketing,τηςαναζήτησηςνέωνμεθόδωνοργάνωσηςκαιδιοίκησης,της

έρευνας καιανάπτυξης.Εξαιτίας αυτού,δημιουργείταιένας φαύλος

κύκλοςχαμηλώνμισθών,χαμηλήςπαραγωγικότηταςκαιπεριορισμένης

επενδυτικής δραστηριότητας.Στοναντίποδα υποστηρίζεταιότιοιπιο

καινοτόμεςεπιχειρήσειςδημιουργούνόχιμόνο περισσότερεςαλλά και

καλύτερες θέσεις εργασίας κατορ¬θώνοντας ταυτοχρόνως να

επιτυγχάνουνκαιυψηλότερακέρδη.Στησημερινήεποχήτωνταχύτατων

τεχνολογικών αλλαγών είναι εφικτή μια ταυτόχρονη αύξηση στον

πραγματικό μισθό,στηναπασχόληση καιστηνανταγωνιστικότητα,εάν

αυξάνεταιηπαραγωγικότητατηςεργασίαςΣτοναντίποδαεπιχειρήσεις

πουυιοθετούνστρατηγικέςχαμηλήςεπένδυσηςστοανθρώπινοδυναμικό

καιεπιδίωξης του χαμηλού εργασιακού κόστους μέσα από συμβόλαια

μερικήςκαιπροσωρινήςαπασχόλησηςαλλάκαιμεγαλύτερηςανακύκλησης

τουανθρώπινουδυναμικούείναιλιγότεροπιθανόναοδηγηθούνσεθετικά

αποτελέσματα14.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ΚΑΙΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑ ΣΤΗ ΣΥΓΧΡΟΝΗ

ΕΠΟΧΗ

2.1ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΚΑΙΝΟΤΟΜΙΑΣ

13Blakemore,A.andHoffman,D.,(2006).Astableworkplace?Amobileworkforce?Whatis

bestforproductivity.WorldEmploymentReport,Chapter4.
14BassaniniA.,NunziataL.,andVenn,D.(2009).Jobprotectionlegislationandproductivity

growthinOECDcountries,EconomicPolicy.InstitutefortheStudyofLabour.IZADiscussion

PaperNo.3555.
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Η επιχειρηματικότητα στα πλαίσια της ελληνικής αγοράς

συνδέεταισεέναμεγάλοβαθμόμετοτουρισμό,οοποίοςαποτελείένααπό

τακυριότεραμέσαγιατηνεξέλιξη,σταπλαίσιατουοποίουμπορείνα

καταγραφούνδιάφοραείδηκαινοτομίας.Ειδικότερα,οτουρισμόςείναιτο

σύνολο των φαινομένων καιτων σχέσεων που προκύπτουν από την

πραγματοποίηση ενός ταξιδιού σ’ένα προορισμό καιτη διαμονή μη

μόνιμωνκατοίκωνσ’αυτόνεφόσονδενοδηγούνσεμόνιμηδιαμονήκαιδε

συνδέονταιμε οποιαδήποτε κερδοσκοπική δραστηριότητα.Όμως,το

φαινόμενοτουτουρισμούεκτόςτωνάλλωναποτελείένασύνθετοπλαίσιο

δραστηριοτήτων,προϊόντωνκαιπαραγωγικώνμονάδωνπουπροσφέρειμια

τουριστικήεμπειρίασεμεμονωμέναάτομαήομάδεςατόμωνπουφεύγουν

προσωρινάαπότοντόποτηςμόνιμηςδιαμονήςτουςκαιταξιδεύουνσε

κάποιοτουριστικόπροορισμόγιαναικανοποιήσουντιςτουριστικέςτους

ανάγκες ή επιθυμίες που όμως δενείναιπάντα ανάγκες ή επιθυμίες

ξεκούρασης,ψυχαγωγίας,διασκέδασης15.

Εν συνεχεία,θα πρέπεινα σημειωθείπως στα πλαίσια του

τουρισμού,απασχολούνταιόλοιοιπρομηθευτέςτουριστικώνπροϊόντων

αλλάκαιταυτόχροναεκείνοιοιεπαγγελματίεςπουσεκαμίαπερίπτωσηδε

μπορούν να χαρακτηριστούν ως τέτοιοιπλην όμως τα προϊόντα που

προσφέρουνείναιαπαραίτητα στους τουρίστες κατά τη διάρκεια της

πρόσκαιρηςκαιβραχυχρόνιαςδιαμονήςτουςσ’ένατουριστικόπροορισμό

ήακόμακατάτημετακίνησήτουςαπότοντόποτηςμόνιμηςδιαμονήςτους

στον τουριστικό προορισμό της επιλογής τους και αντίστροφα.Εν

συνεχεία,έναςάλλοςορισμόςαναφέρειπωςοτουρισμόςαποτελείτο

σύνολο των ανθρώπινων μετακινήσεων καιτων δραστηριοτήτων που

προκύπτουν απ’αυτές που προκαλούνταιαπό την εξωτερίκευση και

πραγματοποίησήτουσεδιάφορουςβαθμούςκαιδιάφορηένταση,σε κάθε

άτομοαδρανούντοςπόθουκαιαπόδρασης.Επιπλέον,οτουρισμόςείναιη

πρόσκαιρηδιακίνησηατόμωναπότογεωγραφικόπεριβάλλοντηςμόνιμης

διαμονήςσεάλλο,μεσκοπότηνψυχικήευχαρίστηση16.

15 Ηγουμενάκης,Ν.,Κραβαρίτης,Κ.&Λύτρας,Π.(1998)ΕισαγωγήστονΤουρισμό.Αθήνα:

Interbooks.87–88.
16 Ρούπας,Β.& Λαλούμης ,Δ.(1998)Διοίκηση Τουριστικών Επιχειρήσεων.Αθήνα:

ΕκδόσειςΣταμούλης,34–37.
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Εν συνεχεία,στα χρόνια που ακολούθησαν καταγράφηκε μία

σημαντικήανάπτυξητουκλάδουτουτουρισμού,καιαιτίατηςανάπτυξης

αυτήςείναικυρίωςοιεξήςπαράγοντες:

-Ηπολιτικήκαιοικονομικήσταθερότηταστιςαναπτυγμένεςχώρες.

-Η αύξησητουελεύθερουχρόνουκαιηπαράλληληανάπτυξητου

«κοινωνικούκράτους»στιςαναπτυγμένεςχώρες.

-Δημογραφικοίκαιοικονομικοίπαράγοντες.

-Ηανάπτυξητωνμαζικώνμεταφορικώνμέσων.

-Οργανωμένοςτουρισμός

- Η μετατροπή του τουρισμού σε καταναλωτικό προϊόν:

διαφοροποίησητιμώνκαιεξειδίκευσηυπηρεσιών.

-Οτουρισμόςπροωθείταιαπότηνπολιτικήτωνεταιριώντουρισμού,

τωνκρατώνκαιτωνοργανώσεωντουκλάδου.

- Ο τουρισμός ως κοινωνικό φαινόμενο ανταποκρίνεται στα

καταναλωτικάπρότυπαπουαναπτύσσονταιστημεταπολεμικήπερίοδο17.

Σταπλαίσιατουτουρισμούμιαςχώραςδιακρίνονταιτρειςµορφές

τουρισµού:

-Οεγχώριοςτουρισμόςπεριλαμβάνειτιςδραστηριότητεςτωνκατοίκων

µιαςχώραςπουταξιδεύουνκαιδιαµένουνσετόπουςστοεσωτερικότης

χώραςαλλάέξωαπότοσύνηθεςπεριβάλλοντους

-Οεισερχόμενοςτουρισµόςπεριλαμβάνειτιςδραστηριότητεςµηµονίµων

κατοίκων µιας χώρας που ταξιδεύουν καιδιαµένουν σε τόπους στο

εσωτερικότηςχώραςαλλάέξωαπότοσύνηθεςπεριβάλλοντους

-Ο εξερχόμενος τουρισµός περιλαμβάνειτις δραστηριότητες µονίµων

κατοίκων µιας χώρας που ταξιδεύουν καιδιαµένουν σε τόπους στο

εξωτερικότηςχώραςκαιέξωαπότοσύνηθεςπεριβάλλοντους18.

Εκτόςαπόταπαραπάνω είδητουτουρισμού,υπάρχουνκαιάλλα

που εντάσσονταιστονεναλλακτικό τουρισμό.Ειδικότερα,τα είδη του

εναλλακτικούτουρισμούείναι:

-Αγροτουρισμός

-Οικοτουρισμός

17 Baud-BovyM.-LawsonF.(1977).Tourism andRecreationDevelopment,TheArchitectural

PressLtd.,London.56–59.
18MowforthM.,MuntI.(2003)“Tourism andSustainability”Routledge.34–37.
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-Επαγγελματικόςτουρισμός

-Πολιτιστικόςτουρισμός

-Μαθησιακόςτουρισμός

-Θρησκευτικόςτουρισμός

-Τουρισμόςυγείας

-Κοινωνικόςτουρισμός

-Θαλάσσιοςτουρισμός

-Αθλητικόςτουρισμός

-Γεωτουρισμός

-Ορεινός-ορειβατικόςτουρισμός

-Χιονοδρομικόςτουρισμός

-Τουρισμόςχειμερινώναθλημάτων

-Περιπατητικόςτουρισμός19.

2.2:ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΗΕΥΚΑΙΡΙΑ

Εξαιτίαςτηςραγδαίαςανάπτυξηςτουκλάδουτουτουρισμού,μια

σημαντικήεπιχειρηματικήευκαιρίααποτελείηχρήσητηςanimation.Στην

Ελληνικήγλώσσαοόροςanimationέχειμεταφραστείωςψυχαγωγία,αλλά

η ετυμολογία αυτή περιορίζειτην πραγματική της διάσταση διότιη

19 WorldTourism Barometer,UNWTO,CommittedtoTourism,TravelandtheMillennium

DevelopmentGoals,volume7,No2,June2009.
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animation είναιψυχαγωγία,άθληση,διασκέδαση,ξεκούραση,μάθηση,

παρακίνηση, ενθάρρυνση και υπηρεσία20. Ειδικότερα, η animation

χρησιμοποιήθηκεγιαπρώτηφοράστηΓαλλία,ηοποίαχρησιμοποίησετον

όρο animation µετηνέννοια τηςψυχαγωγικήςδράσηςστονελεύθερο

χρόνοτουτουρίστα.Απότο1930οιΓάλλοιχρησιμοποιούσανanimateursσε

διάφορες κοινωνικό- πολιτιστικές εκδηλώσεις,και την ίδια εποχή

γεννήθηκεηιδέασυμμετοχήςτωννέωνσεοµάδεςκοινωνικήςεργασίας,

όπουοιanimateursαποτελούσαντακεντρικάάτοµαγιατηµηαυταρχική

καθοδήγησητωνοµάδων.Στησυνέχειακαιστηδεκαετίατου1940,στη

Γαλλία δημιουργήθηκαν τα σπίτια νέων καιπολιτισµού στα οποία η

animationείχεσυστηµατικήεφαρµογή.

Όμως,καιστιςδύοπεριπτώσειςεπρόκειτογιακρατικήπαρέμβαση

πολιτιστικούχαρακτήρα.Στηδεκαετίατου1950ηanimationεισήλθεστο

χώροτουτουρισμού,οργανώνονταςτονελεύθεροχρόνοτουτουρίστακαι

προσπαθώνταςναξεπεραστούνταεµπόδιαστηνεπικοινωνίαµεταξύτων

τουριστώνµετουςάλλουςτουρίστεςκαθώςκαιµετουςκατοίκουςτης

χώραςυποδοχής.Ηanimationαντιμετώπισεσετρίααρνητικάστοιχείαπου

παρουσίαζε το τουριστικό προϊόν όπως η μοναξιά,η ανία και η

παθητικότητατωντουριστών21.

Ενσυνεχεία,στη δεκαετία του 1970 η animation τωνδιακοπών

ξεπερνάταόριατωνhotelclubsκαιεφαρμόζεταισεµερικήέκτασηκαι

ένταση σε διάφορες ξενοδοχειακές µονάδες,όπου δενοργανώνειµεν

συνολικάτοχρόνοτωντουριστώναλλάστολίζειτιςδιακοπέςτουςµε

διάφορεςψυχαγωγικέςδραστηριότητες.Οanimateurέλαβετορόλοτου

ανθρώπου ο οποίος φροντίζει για τη ψυχαγωγία των τουριστών

σχεδιάζοντας, οργανώνοντας και πραγματοποιώντας διάφορες

δραστηριότητεςκατάτηδιάρκειατωνδιακοπώντους.Ηεπιστημονικήκαι

τεχνικήπρόοδοςτου20ουαιώνα,οδήγησεστηνβιομηχανοποίησηκαιτη

20Μάντζιος,Ν.,&Γλυνιά,Ε.(2005).Ηαγοράτηςάθλησηςκαιψυχαγωγίας(animation)σε

ξενοδοχειακέςμονάδεςστηνΕλλάδα:Προβλήματακαιπροοπτικές.Αναζητήσειςστην

ΦυσικήΑγωγήκαιτονΑθλητισμό,3(1),64-76
21ΝτεβέΜ.&ΑτσαλάκηςΜ.,(1998),«Συµµετοχήπελατώνξενοδοχείουσεπρογράµµατα

animation».ΆθλησηκαιΚοινωνία,22.Πρακτικά7ουΔιεθνούςΣυνεδρίουΦυσικήςΑγωγής

καιΑθλητισµού,Κοµοτηνή.
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μαζικήπαραγωγή.Αποτέλεσμαήτανηαύξησητηςοικονομικήςευχέρειας

καιηαύξησητουεισοδήματοςπουδιατίθεταιγιατουριστικήκατανάλωση.

Αυξήθηκεεπίσηςηκινητικότητατωνμαζώνκαιδιευρύνθηκεηοικονομική

κυκλοφορία.Τοφαινόμενοτηςαστυφιλίαςείχεσανσυνέπειατομονότονο

οικιστικό περιβάλλονκαιτηναύξηση του πληθυσμού τωνπόλεων.Η

μείωση τουχρόνουεργασίαςαύξησετονελεύθερο χρόνο αλλά καιοι

πολυπληθήςπόλειςαπέκτησανμιααυξημένηρύθμισητηςκοινωνικήςζωής,

ενώοιπαραδοσιακέςκοινωνικέςομάδεςεξαφανίστηκαν22.

Ηαναγκαστικήκαιµηεπιλεγμένηεπαφήτωνανθρώπωνοδήγησεσε

ανταγωνισμό,συγκρούσεις,τάσειςπροςεκμετάλλευσηκαιάλλεςμορφές

αντικοινωνικής συμπεριφοράς.Ο ρυθμός εργασίας που επιβάλλειη

τεχνολογία, ο καθορισμένος ρυθμός ζωής, η χαμηλή ποιότητα

περιβάλλοντος καιη περιοριστικοίκοινωνικοίκανόνες οδήγησαν το

σύγχρονοάνθρωποσεκατάστασηπίεσης.Τηλύσηπροσέφερεοτουρισµός

,σαναπελευθερωτικήµορφήδιάθεσηςχρόνου,πουοδηγείτονάνθρωπο

έξωαπότηκαθηµερινότητα,σετόπουςαναψυχήςκαιδιακοπών.Ηεξέλιξη

του τουρισµού τη δεκαετία του ’50 ήταν χαρακτηριστική για τη

ξενοδοχειακή βιοµηχανία.Τη περίοδο αυτή η αύξηση της τουριστικής

κίνησηςοδήγησεστηνεξαφάνισητουξενοδόχου–οικοδεσπότηοοποίος

αντικαταστάθηκε από τον ξενοδόχο επιχειρηµατία. Ο ξενοδόχος

–οικοδεσπότης ήταν ένα πρόσωπο αναγνωρίσιµο για τους

φιλοξενούµενουςτου,καθώςσυζητούσεµαζίτους,έδινεπληροφορίες

σχετικάµετηπεριοχήκαιτααξιοθέαταπουπροσφέρει,συµµετείχεσε

εκδροµέςκαιεκδηλώσειςκαιτοβράδυρωτούσετουςπελάτεςτουγιατις

τουριστικέςτουςεντυπώσεις.Ταμικρότεραξενοδοχείαπροσέφεραντην

ευκαιρία στους πελάτες τους να γνωριστούν καινα οργανωθούν σε

παρέες23.

22 Μπόικου Ε.,Γλυνιά Ε.,Γερακίτη Γ.,Δεληγιάννη Π.,Τρίκας Γ.& Κώστα Γ.,(2000),

«Βιβλιογραφική ανασκόπηση για τη σηµασία καιτις παραµέτρους της animation -

αναψυχήςστα ξενοδοχειακά συγκροτήµατα».Άθληση καιΚοινωνία,25.Πρακτικά 8ου

ΔιεθνούςΣυνεδρίουΦυσικήςΑγωγήςκαιΑθλητισµού,Κοµοτηνή.
23 GliniaE.,LaloumisD.,(1999),«Club-HotelanimationandAnimationintheGreekhotel

enterprises:Areasofcontrasts».InG.Costa,A.Koustelios,N.Theodorakis,G.Tzetzis,&Y.

Afthinos,(Eds).Proceedingsofthe7thCongressoftheEuropeanAssociationforSport

Management,Thessaloniki,Greece:HellenicSportManagementAssociation.
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Ταξενοδοχείααυτάφιλοξενούνπλέονέναελάχιστοποσοστόαπότο

σύνολοτωνκατ’έτοςαφικνούµενωντουριστών.Τοσυντριπτικόποσοστό

τωντουριστών,καταλύειπλέονσεµεγάλαξενοδοχείαόπουοξενοδόχος

είναι ένας αόρατος φορέας τουριστικών υπηρεσιών.Οι κοινωνικές

αλλαγέςσεσυνδυασµόµετηδοµήπροσφοράςτωντουριστικώνυπηρεσιών,

δηµιούργησαν πρόβληµα σε τρεις τοµείς τουριστικών αναγκών.Τη

πληροφόρηση,τις εµπειρίες καιτις ανθρώπινες σχέσεις.Αποτέλεσµα

είναι να γίνεται πλέον εµφανές ότι οι τουρίστες πέρα από τις

παραδοσιακέςτουριστικέςυπηρεσίεςόπωςτοταξίδι,τηδιαµονήκαιτη

περιποίηση,έχουνανάγκηµιαακόµαυπηρεσία,τηδιαµόρφωσηδιακοπών.

Αυτόακριβώςείναιτοέργοτηςanimation24.

Απόκοινωνικήςάποψηςθαµπορούσεκανείςναδιακρίνειότιοι

τουρίστεςδενείναισεθέσηναδιαµορφώσουντιςδιακοπέςτουςµετέτοιο

τρόποώστεναωφεληθούνσωµατικά,ψυχικάκαιπνευµατικάσύµφωναµε

τιςπροσδοκίεςτους.Hanimationθεωρήθηκεηλύσηγιανακαλυφθείένα

σύνολοανικανοποίητωναναγκώνκατάτηδιάρκειατωνδιακοπών,ώστε

αυτέςναχαρακτηριστούνεπιτυχηµένες.Ηanimationµπορείναγίνειµέσα

ηέξω απότοξενοδοχείο,νακαλύψειµικρόηµεγάλοµέροςτουχρόνου

διακοπών τους. Συνήθως όµως προσφέρει ποικιλία απασχολήσεων

στολίζονταςτιςδιακοπές,προσφέρονταςεµπειρίεςκαιπραγµατοποιείται

κυρίως µέσα στο ξενοδοχείο. Ολοκληρωµένη όµως ανάπτυξη της

animation,µπορούµεναχρησιμοποιηθείκαισταπλαίσιαενόςξενοδοχείου

τοοποίολειτουργείκαιωςclub,καθώςηξενοδοχειακήanimationείναιένα

προϊόνµεάγνωστησυνταγήκαιταυτόχροναµεµεγάληζήτηση25.

Ειδικότερα, η ψυχαγωγία σε πολλές περιπτώσεις συµβάλει

αποφασιστικάστηναύξησητωνπωλήσεωντουτουριστικούπακέτου.Για

τολόγοαυτόθαπρέπεινασημειωθείπωςταψυχαγωγικάµέσαασκούν

σηµαντική επίδραση στουςτουρίστες,ανεξάρτητα από τη κοινωνική ή

οικονοµικήτάξηστηνοποίααυτοίανήκουνκαιαυτόγιατίαποτελούνκατά

κάποιοτρόποφυσικήφυγήαπότηρουτίνακαιτιςσυµβατικότητεςτης

24 Αυθίνος Γ.,Τζέτζης Γ.& Χαραλάµπους Κ.(2001),«Η εµψύχωση (animation)σε

ξενοδοχείαδιακοπώντηςΕλλάδας».ΦυσικήΑγωγή-Αθλητισµός–Υγεία,10-11,39-51.
25Γλυνιά,Ε.,&Κώστα,Γ.(2004).Ηαπασχόλησηστοντομέατηςξενοδοχειακήςanimation

στηνΕλλάδα.ΠεριοδικόΔιοίκησηςΑθλητισμούκαιΑναψυχής,1(2),25-36.
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καθημερινήςζωής.Στησύγχρονηεποχή,τοπρόγραµµατηςψυχαγωγίας

λαμβάνει συνεχώς τεράστιες διαστάσεις και παρουσιάζει ιδιαίτερη

οξύτητα για τονάνθρωπο,ο οποίος ζεικαιεργάζεταικάτω από της

επίδραση του σύγχρονου τεχνοκρατικού πολιτισµού. Έντονη

επαγγελµατική δραστηριότητα,η αύξηση τουάγχουςωςαπόρροια του

αυτοματισμούκαιτηςτυποποίησηςκαιτηςσύγχρονηςζωήςδημιουργούν

ολοένακαιµιααυξανόμενηανάγκηστονάνθρωπογιαψυχαγωγία.Εξαιτίας

αυτών,ηµόνηλύσηηοποίαθασυμβάλειστηναναβάθμισητουτουριστικού

προϊόντος,το οποίο εντάσσεταιστοντομέα της ψυχαγωγίας.Επίσης,

συμπληρωματικάλειτουργείκαιηάθληση.Οιτουριστικοίφορείςπρέπει

να στραφούνπροςαυτή τη κατεύθυνση η οποία εκτόςτωνάλλωνθα

μεγιστοποιήσεικαιτακέρδητους.

Θα πρέπεινα σημειωθείπως,η animation αποτελείτο κοµµάτι

εκείνοτουτουρισµούπουγιαταεπόµεναχρόνιαµπορείνααναβαθµίσει

σημαντικάτοτουριστικόπροϊόν.Αυτόσυμβαίνει,καθώςτοµέλλοντης

ψυχαγωγίαςείναιτοµέλλοντουτουρισµού.Αναµφισβήτητα,ηεικόναενός

ξενοδοχείουαναβαθµίζεταιµετηνύπαρξηοργανωµένωνεγκαταστάσεων,

για αυτό το λόγο,οιτουριστικές µονάδες αναπτύσσουν ολοένα και

περισσότεροτιςυπηρεσίεςπουπροσφέρουνστοτοµέατηςάθλησηςκαι

της ψυχαγωγίας.Ο τοµέας αυτός κατέχειπολύ σηµαντική θέση στις

εκτιµήσεις των ταξιδιωτικών γραφείων κατά την αξιολόγηση ενός

ξενοδοχείου.Είναιπροφανές ότιπολλά ξενοδοχειακά συγκροτήµατα,

οφείλουνέναµεγάλοµέροςτηςεπιτυχίαςτουςστηνπαροχήτουριστικής

animation δηλαδή στηναξιοποίηση του στοιχείου της ψυχαγωγίας.Σε

περίπτωση που η ψυχαγωγία των πελατών ενός ξενοδοχείου είναι

επαρκήςτότετοξενοδοχείοαυτόλαμβάνειπλεονεκτικήθέσησεσχέσηµε

τουςανταγωνιστέςτου.Εξαιτίαςαυτού,τοξενοδοχείοαυτό,πάντοτεθα

αποτελείπροτεραιότηταστιςτουριστικέςκαταναλώσειςτουπελάτη.

Επομένως,η ψυχαγωγία αποτελείτο κυριότερο στοιχείο του

τουριστικού προϊόντος το οποίο πολλές φορές,διαµορφώνεικαιτη

συνολικήποιοτικήτουαξία.Ο τουρίσταςπουδιασκέδασεστιςδιακοπές

τουείναιευχαρηστιμένοςαπόαυτές.Γιατολόγοαυτό,δενυπάρχεικαµία

αµφιβολίαότιµιατέτοιαεπένδυσηστοτοµέατηςψυχαγωγίαςανεβάζειτο

επίπεδοκαιτηναπόλαυσητωνδιακοπών.Τέλος,αξίζειναπαρατεθείπως
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ηψυχαγωγίασταπλαίσιατουτουρισμού,καικατάσυνέπειαηπαρεχόμενη

διασκέδαση αυξάνει την ανταγωνιστικότητα και το κύρος της

ξενοδοχειακής επιχείρησης, βελτιώνοντας τη πληρότητα της,

προσελκύοντας μάλιστα και πελάτης διαφορετικής οικονομικής

επιφάνειας26.

ΟιδιακριτέςμορφέςτουΑθλητικούΤουρισμούείναιοιεξής27:

ΤουρισμόςΑθλητικώνδιοργανώσεων,οοποίοςπεριλαμβάνει:

-τουςτουρίστεςπου ταξιδεύουνγια να παρακολουθήσουνωςθεατές

αθλητικούςαγώνες,µετουλάχιστονµίαδιανυκτέρευσηστονπροορισμό

διεξαγωγήςτουαγώνα,συνδυάζονταςχρονικάτιςαθλητικέςδιοργανώσεις

µετιςδιακοπέςτους,

-τις ομάδες /αθλητές,αποστολές,τεχνικούς,δημοσιογράφους,που

ταξιδεύουν για να συμμετάσχουν σε αθλητικούς αγώνες,µόνο στην

περίπτωση που παρατείνουν τη διαμονή τους για τουλάχιστον µία

διανυκτέρευση-στονπροορισμόδιεξαγωγήςτουαγώνα-πέρααπότις

καθαράαθλητικέςυποχρεώσεις,καταναλώνονταςτουριστικέςυπηρεσίες.

Πρόκειταιγιατηναθλητικήτουριστικήαγοράπουανθείπερισσότεροστην

Ελλάδα.

Τουρισμός Αθλητικής Αναψυχής,ο οποίος περιλαμβάνειτους

τουρίστες που ταξιδεύουν για να απολαύσουν τις διακοπές τους

βελτιώνονταςπαράλληλατηνφυσικήτουςκατάστασηµέσω:

- Προγραμμάτων υπαίθριων αθλητικών δραστηριοτήτων, οι οποίες

διακρίνονταισε ήπιες όπως ιππασία,running,ιστιοπλοΐα καιέντονες

δραστηριότητες (lifestyle sports)όπως rafting,ski,ποδηλασία βουνού,

scubadiving,αναρρίχηση,windsurfing,

-Προγραμμάτωναθλητικήςαναψυχήςαπότιςομάδεςanimationκαιτους

προπονητές/γυμναστέςτωνξενοδοχείωνµεειδική υποδομή (gym,spa,

γήπεδα,πισίνες,μαρίνα,κέντροθαλάσσιωνσπορκ.ά.)ήκαισεθεματικά

πάρκακαιαθλητικέςκατασκηνώσεις.Ηδιαφοράτουαθλητικούτουρίστα

26 Κώστα,Γ.,Γλυνιά,Ε.,Αντωνίου,Π.,Γούδας,Μ.&Κουθούρης,Χ.(2003).Εκτίμησητης

Ποιότη-ταςΥπηρεσιώνΆθλησηςκαιΨυχαγωγίαςσεΞενοδοχείαΔιακοπών.Αναζητήσεις

στηΦυσικήΑγωγήκαιτονΑθλητισμό,1,8-18.
27ΓκουτζιούπαςΓ.Ι.Μ.,(2008),ΤοΕλληνικόΑθλητικόΤουριστικόΠροϊόν.
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µετουςυπόλοιπουςτουρίστεςπουδιαμένουνσταίδιουτύπουξενοδοχεία,

είναιησυστηματική,καθημερινήτου(καιόχιπεριστασιακή)ενασχόληση

µετιςαθλητικέςδραστηριότητες,ηχρήσητουαθλητικούεξοπλισμούκαι

η αξιοποίηση των παρεχόμενων αθλητικών υπηρεσιών.Ο Τουρισμός

ΑθλητικήςΑναψυχήςείναιηδεύτερησεμέγεθοςαγοράστηνΕλλάδακαι

είναιαυτήπουαυξάνεταιµεγοργούςρυθμούς.

Προπονητικός Τουρισµός, ο οποίος περιλαμβάνει την

επαγγελματικήκαιερασιτεχνικήομάδαήκαιαθλητήπουταξιδεύειγιανα

συμμετέχεισεειδικάπρογράμματαπροετοιμασίαςκαιαποθεραπείαςσε

προπονητικά κέντρα,διαμένοντας σε καταλύματα (ενσωματωμένα ή

ανεξάρτητασταπροπονητικάκέντρα),εξοπλισμέναµεγυμναστήριο,spa,

ιατρείο/φυσικοθεραπευτήριο,ειδικάγεύματακαιτεχνικόπροσωπικό.Ο

Προπονητικός Τουρισμός δεν έχειαναπτυχθείσημαντικά ακόμη στην

Ελλάδα,ανκαιικανοποιούνταιόλεςτιςπροϋποθέσεις,άραέχειμεγάλο

περιθώριοανάπτυξηςταεπόμεναχρόνια.

Η αναψυχήείναιαναγκαίασήμερα,καθώςικανοποιείτιςβασικές

ψυχικέςανάγκεςτουατόμου,καθώςαυτόμπορείκαιπερνάειευχάριστατο

χρόνο του,εμπλουτίζοντας τον με περιπέτεια,συντροφικότητα,ενώ

ταυτόχρονα του δίνειτην αίσθηση της αλλαγής,της χαράς καιτης

δημιουργίας.Ηξεκούραση,ηψυχικήηρεμία,ηγαλήνη,ηανακούφιση,αλλά

και η αλλαγή παραστάσεων και το παιχνίδι είναι πλέον αναγκαία

συναισθήματα,γιαναμπορέσειναξεφύγειαπότιςκαθημερινέςεντάσεις

καιπιέσειςπουδέχεταιστοχώροεργασίας,αλλάκαιγενικότεραστο

σημερινόέντονοτρόποζωής.

Η ποιότητα των τουριστών που προσελκύεταιαπό την Ελλάδα

αφοράστηνπληθώρατουκόσμουοοποίοςεπιδιώκειοικονομικέςκυρίως

διακοπές,χωρίς να υπολογίζειιδιαίτερα τις λοιπές υπηρεσίες που

παρέχονται.ΑποτέλεσμααυτούείναινασυρρέειστηνΕλλάδατουρισμός

πουείναιιδιαίτεραμεγάλος,αλλάπαραμένειοτουρισμόςοοποίοςδεν

απαιτείτηνύπαρξηπρογραμμάτωναναψυχής,καιτηνύπαρξηοργανωμένης

animation.Αντιθέτως,σεάλλεςχώρεςόπωςηΓαλλία,ηΙταλία,ηΙσπανίαοι

οποίες έχουν αναπτύξεισε μεγάλο βαθμό τις υπηρεσίες αναψυχής
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αποκτώνταςταπαρακάτωθετικάαποτελέσματα28:

Αρχικά,οιτουρίστεςεπισκέπτονταικάθεκαλοκαίριτοίδιομέρος

γιατίευχαριστιούνται,γεμίζονταςμάλισταδημιουργικάτοχρόνο

τους,ενώασχολούνταιμεδραστηριότητεςαναψυχής.

Επιπλέον,οιτουρίστεςαυτοίαποτελούνμερίδεςανθρώπωνπου

είναιδιατεθειμένοινα πληρώσουνχωρίςνα υπολογίσουντις

τιμές της υπηρεσίας,καθώς υπολογίζουν περισσότερο την

ποιότητατηςυπηρεσίας.

Μάλιστα αυτοίοιτουρίστεςαυτοίδενείναιπεριστασιακοίαλλά

σταθεροί πελάτες της περιοχής αφού δεν μπορούν να

απολαύσουντιςίδιεςυπηρεσίεςκαισε άλλαμέρη.Σεαντίθεση

οιτουρίστεςπουκαταφθάνουνστηνΕλλάδαμπορούνναβρουν

τις ίδιες παρεχόμενες τουριστικές υπηρεσίες καισε άλλες

χώρες).

Τέλος,οιτουρίστεςαυτοίαποτελούνμιαζωντανήδιαφήμισηγιατο

μέροςτοοποίοεπισκέπτονται,αλλάταυτόχρονασυμβάλλουνκαι

στηνπροσέλκυσηνέωνυποψήφιωνπελατών.

Γιαναείναιδυνατήηεπιτυχίαστηδημιουργίατωνπρογραμμάτων

θαπρέπειμετάτηνεφαρμογήτουςναακολουθήσεικαικάποιαμορφή

αξιολόγησης ώστε να μας δοθείη ευκαιρία,αλλαγής ή κατάργησης

κάποιωνπρογραμμάτωνπουδενέχουνεπιτυχίακατάτηνεφαρμογήτους.

Οπελάτηςείναιελεύθεροςναδιαλέξειωςαναψυχήκάποιαδραστηριότητα

τηςαρεσκείαςτουανάλογαμετιςθετικέςεμπειρίεςκαιτασυνεπαγόμενα

φυσιολογικάκαιναερευνηθεί,εάνοκόσμος(οιπελάτες)στουςοποίους

απευθύνονταιείναιθετικάδιακείμενοιπροςαυτέςτιςδραστηριότητες.Γι

αυτότολόγο,θαπρέπειναπροηγηθείκάποιαμορφήέρευναςμεσκοπότην

καταγραφή της ικανοποίησης των πελατών που επισκέπτονται το

Ξενοδοχείο.Εκτόςαυτού,θαπρέπειναυπάρχουνεπίσηςκάποιαμέτρα

σύγκρισηςδηλ.κάποιοιμετρήσιμοιστόχοιόπωςγιαπαράδειγμα.οβαθμός

ικανοποίησηςτωνσυμμετεχόντων.Τοπροσωπικόπρέπεινααξιολογείται

τακτικά,γι’αυτό το λόγο θα πρέπεινα υπάρχουν κάποια κίνητρα

28 ΜάντζιοςΝ.,ΓλυνιάΕ.,(2005),«ΗΑγοράτηςΆθλησηςκαιΨυχαγωγίας(Animation)σε

ΞενοδοχειακέςΜονάδεςστηνΕλλάδα:ΠροβλήµατακαιΠροοπτικές».Αναζητήσειςστη

ΦυσικήΑγωγήκαιτονΑθλητισµό,τόµος3,τεύχος1,ΕλληνικήΑκαδηµίαΦυσικήςΑγωγής.
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βελτίωσηςτηςθέσηςκαιτωναρμοδιοτήτωντουστοχώροτηςAnimation,

ήκάποιοάλλοκίνητροανταμοιβήςκαιΠαραγωγικότηταςτωνAnimateurs

απόμέρουςτουΞενοδοχείουήτουίδιουτουοργανωμένουClub.Τέλος,για

ναείναιδυνατήηδιασφάλισητηςομαλήλειτουργίαςτηςanimationστα

πλαίσιατουτουρισμούθαπρέπειστιςεγκαταστάσειςναπραγματοποιείται

συνεχήςσυντήρησηκαιβελτίωσητωνπαρεχόμενωνυπηρεσιών,όπωςθα

πρέπειναπροσεχθούνιδιαίτερακαικάποιοιχώροικαιτόποιδημιουργίας

τυχόνατυχημάτων29.

2.3:ΝΕΕΣΜΟΡΦΕΣΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑΣΣΤΗΝΕΛΛΑΔΑ

ΟιΔημόσιεςΣχέσειςείναιτομέσοτοοποίοοδηγείμιαεπιχείρηση

στηνεπιτυχία,καθώςμέσω αυτώνείναιδυνατήηδιαχείρισητηςεικόνα

μιαςεπιχείρησηςμεμιασειράενεργειών,δραστηριοτήτωνήεκδηλώσεων

που υπηρετούν συγκεκριμένους σκοπούς καιστόχους με γνώμονα τη

στρατηγικήπουθαακολουθήσειουπεύθυνοςτωνΔημοσίωνΣχέσεων.Όλα

ταπαραπάνω είναιεπακόλουθοτηςικανότηταςτωνεπαγγελματιώντων

ΔημοσίωνΣχέσεωνναεπικοινωνούνμετοκοινόστοοποίοαπευθύνονται

μέσω ενόςπρογράμματος,μιαςπολιτικήςπουακολουθούνέτσιώστενα

πετύχουνταεπιδιωκόμενααποτελέσματα.ΟιΔημόσιεςΣχέσεις,έχοντας

σκοπόνααποτελέσουντηδιαδικασίαεπικοινωνίαςμετοκοινόκαινα

εξασφαλίσουντηνκατανόησήτουαλλάκαιναδιαμορφώσουνμιαευνοϊκή

κοινήγνώμηγιαορισμένεςιδέεςήπροσπάθειεςέχουνγίνεισημαντικός

29ΚλόκαςΝ.,(2007),ΤοπαρόνκαιτοµέλλοντουΑθλητικούΤουρισµούστηνΕλλάδα.
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παράγονταςστησημερινήζωήκαιστιςσημερινέςκοινωνίες.Μετοντρόπο

αυτό,η σημασία των Δημοσίων Σχέσεων στις επιχειρήσεις καιστις

εταιρείες είναιαποφασιστική.ΟιΔημόσιες Σχέσεις στοχεύουν στην

αμοιβαία κατανόηση καιστην προσέγγιση της επιχείρησης με τους

πελάτεςτης30.

Μετοντρόποαυτόκαθιερώνεταιοδιάλογος,παρουσιάζουνστο

κοινό τα προϊόντα,το πρόγραμμα αλλά και τις εκδηλώσεις τους.

Παράλληλα μεταφέρουν στη διοίκηση τις απόψεις του κοινού,τις

αντιδράσεις,αλλάκαιτιςεπιθυμίεςτου.Ηδιοίκησηαφούλάβειυπόψητης

τις γενικότερες αντιλήψεις του κοινού,διαμορφώνεικατάλληλα το

πρόγραμμακαιτιςδραστηριότητεςτηςεπιχείρησης.Μετοντρόποαυτό,

δημιουργείταιμια αμφίδρομη σχέση επιχείρησης με το καταναλωτικό

κοινό.ΟιΔημόσιεςΣχέσειςέχουνωςσκοπότηνεπίδρασησταπλαίσιατης

κοινήςγνώμηςπροςόφελοςτηςεπιχείρησης31.

ΣτιςλειτουργίεςτωνΔημοσίωνΣχέσεωνπεριλαμβάνονται32:

-Οισχέσειςµετουςπελάτες,τουςχονδρέμπορους,τουςαντιπροσώπουςή

καιλιανοπωλητές.

-Οισχέσειςµετονανταγωνισμό.

-Οισχέσειςµετοκαταναλωτικόκοινό.

-Οισχέσειςµετουςπρομηθευτέςκαιτουςπαραγωγούς.

-Οιοικονομικές σχέσεις (χρηματοοικονομικοίοργανισμοί,επενδυτές,

μέτοχοι).

-Οιεσωτερικέςανθρώπινεςσχέσειςµετοπροσωπικόκαιταστελέχη.Οι

σχέσειςµετοκράτος.

-Οισχέσειςµετουςδιαμορφωτέςτηςκοινήςγνώμης.

30ΚουτούπηςΘ.,(2004),Πρακτικόςοδηγόςδημοσίωνσχέσεων,ΕκδόσειςΣάκκουλα,Αθήνα

–Θεσσαλονίκη,59–62.
31 ShillerR.(2003),“From EfficientMarkets Theory to BehavioralFinance”,Journalof

EconomicPerspectives,vol.17,1.
32Certo&Certo,ModernManagement,(10thed.).Pearson2005.
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-Οισχέσεις µε την κοινότητα (κοινωνική δραστηριότητα,προστασία

περιβάλλοντος).

-ΟισχέσειςµετοντύποκαιταΜέσαΜαζικήςΕπικοινωνίας.

Δεδομένουτωνραγδαίωνεξελίξεωντόσοσετεχνολογικόεπίπεδο

όσο καισε επίπεδο αγορών,προσφέρεταιένα πλαίσιο απεριόριστων

δραστηριοτήτωνπροβολής,μέσαστοοποίομπορούννακαθοριστούνοι

στόχοιτουMarketing,ανάλογαμετιςεπιλογέςανάπτυξηςσχετίζονται.Πιο

συγκεκριμένα επιλέγοντας μία επιχείρηση τη στρατηγική διείσδυση

αγοράς θα εστιάσειστην πώληση των υπαρχόντων προϊόντων στις

υπάρχουσες αγορές με σκοπό την αύξηση του μεριδίου αγοράς,

χρησιμοποιώνταςτουςήδηυπάρχοντεςπόρουςπροσφέρονταςτακυρίως

σεχαμηλότερεςτιμέςή μέσω καλύτερηςπροώθησηςτωνπροϊόντων.

Αυτόμπορείναγίνειεύκολακαικυρίωςδωρεάνμετηχρήσητωνμέσων

κοινωνικής δικτύωσης.Σαφέστατα η στρατηγική αυτή είναιχαμηλού

κινδύνου,καιγιαυτόεπιλέγεταιαπότιςπερισσότερεςεπιχειρήσεις,αλλά

παράλληλαηπιθανότηταγιαυψηλούςρυθμούςανάπτυξηςείναιμικρή.Η

στρατηγικήανάπτυξηςπροϊόντωναπότηνάλληείναιμίαστρατηγικήπου

βασίζεταιστηνανάπτυξηνέωνπροϊόντωνήσημαντικήτροποποίησητων

υπαρχόντων για την πώληση τους στις υπάρχουσες αγορές και

χρησιμοποιείταιαπότιςεπιχειρήσειςπουδιαθέτουνμεγαλύτερομερίδιο

πωλήσεωνστιςυπάρχουσεςαγορέςκαιστόχοςτουςείναιηπεραιτέρω

επέκταση.Εξαιτίας αυτού,η πρακτική αυτή είναιμία στρατηγική που

κοστίζειακριβάκαιταυτόχροναέχειυψηλόκίνδυνο,δεδομένουότιγίνεται

επένδυσησενέαπροϊόντακαισυνεπώςαπαιτούνταιέξοδαπροβολήςκαι

διαφήμισης.Γιατολόγοαυτό,οιπρακτικέςαυτέςδενχρησιμοποιούνται

απότιςεκάστοτεεταιρείες33.

Στόχοςτωνεταιρειώνκαιτωνεπιχειρήσεων,μέσω τηςχρήσης

του ηλεκτρονικού Marketing είναι η κάλυψη των αναγκών των

καταναλωτών.Ο σχεδιασμός του ηλεκτρονικού Marketing είναι µια

διαδικασίαμέσω τηςοποίαςεπιλέγονταιοιστρατηγικέςανάπτυξηςτων

33 Malcolm McDonald,2007,«Σχέδια Μαρκετινγ-Προετοιμασία καιΧρήση»Εκδοτικός

Οίκος:Κλειδάριθμος,Αθήνα
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σχεδίωντουηλεκτρονικούMarketing,ταοποίααποσκοπούνστηνπιστή

εφαρμογήτωνσχεδίωναυτώνκαθώςκαιστημετέπειτααξιολόγησητης

αποδοτικότηταςτους.Οσχεδιασμόςαυτόθαπρέπειναλαμβάνειυπόψητο

συνεχές μεταβαλλόμενο κοινωνικό περιβάλλον μέσα στο οποίο

δραστηριοποιούνταιοιεκάστοτε επιχειρήσεις.Πιο συγκεκριμένα,το

εξωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης, αποτελεί έναν σημαντικό

παράγονταδιαμόρφωσηςτουκόστουςπαροχήςυπηρεσιών,μιαςκαιμε

διαφορετικότρόποθακοστολογήσειτιςυπηρεσίεςτηςμίαεταιρείαπου

βρίσκεταισεένατουριστικόμέρος,πουαποτελείπόλοέλξηςμεγάλου

πλήθους τουριστών.Ενώ,με διαφορετικό τρόπο θα κοστολογήσειτις

υπηρεσίεςτηςμίαεπιχείρησηπουεδρεύεισεένααπομακρυσμένοχωριό

τηςορεινήςΕλλάδας.

Αυτόαιτιολογείταιεκτόςτωνάλλων,καιαπότακόστησυντήρησης

καιτηςκάλυψηςτωνβιώσιμωναναγκώντων εταιρειών.Επιπλέον,ένας

άλλος παράγοντας που διαμορφώνει το κόστος των παρεχόμενων

υπηρεσιώντωνεπιχειρηματιώνείναικαιηδυναμικήκαιηχρόνιαπαρουσία

της εταιρείας,καθώς το κόστος των υπηρεσιών μιας νεοσύστατης

επιχείρησηςθαείναιπολύχαμηλότεροσεσύγκρισημεάλλεςμεγάλεςκαι

παλαιές εταιρείες,καθώς αυτή στοχεύειστην προσέλκυση πελατών,

γεγονόςπουθαεπιτευχθείμέσω τωνχαμηλώντιμώνκαιτηςδιενέργειας

προσφορών34.

Οιανάγκεςτωνκαταναλωτώνείναικυρίωςφυσικέςανάγκες,η

ανάγκη υγείας καιασφάλειας,αγάπης καισυντροφικότητας,η ανάγκη

οικονομικώνπόρων,ηανάγκητηςευχαρίστησης,ηανάγκητηςδημιουργίας

τηςκοινωνικήςεικόναςτουατόµου,ηανάγκητηςκατοχήςκαιτέλοςη

ανάγκητηςπληροφορίας.Θαπρέπεισ’αυτότοσηµείονααναφερθεί,ότιοι

περισσότερεςκαταναλωτικέςσυμπεριφορέςεπιθυµούνναεκπληρώσουν

παραπάνω απόένανστόχουςήανάγκες,µεαποτέλεσµαναµηνγίνεται

αναφορά σε ένα µόνο κίνητρο,αλλά σε μια οµάδα κινήτρωνη οποία

παρακινεί τη συμπεριφορά των καταναλωτών.Εξαιτίας αυτού,ενώ

υπάρχουν κάποια κίνητρα που µπορούν να είναι εµφανή στους

34 GerryJohnson,KevanScholes,(2008)RichardWhittington-ExploringCorporateStrategy

(8thEdition)-PrenticeHall.
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καταναλωτέςκαισετρίτουςκάποιαάλλαµπορείναείναιπιοδύσκολονα

προσδιοριστούν,όπωςγιαπαράδειγµαότανοιαποφάσειςπουπρέπεινα

ληφθούν είναι περισσότερο πολύπλοκες και συνδέονται στενά µε

συναισθήματατουίδιουτουκαταναλωτή.Εξαιτίαςαυτών,οκαταναλωτής

είναιακόμη πιο ευχαριστημένος καιικανοποιημένος,ότανοιφυσικές

ανάγκεςτουανάγκεςικανοποιούνταιάμεσαμέσωτωνεταιρειών,καιιδίως

μέσω των εύχρηστων Social Media,τα οποία εκτός των άλλων,

προσφέρουνκαιάμεσηεπικοινωνίαμετηνεκάστοτεεπιχείρηση,ηοποία

μπορείναυπερβαίνειταστενάόριατηςφυσικήςτηςλειτουργίας35.

35 http://eur-lex.europa.eu/legal-content/EN/TXT/PDF/?uri=CELEX:32013R0345&from=EN—

Κανονισμός(ΕΕ)αριθ.345/2013τουΕυρωπαϊκούΚοινοβουλίουκαιτουΣυμβουλίου,της

17ηςΑπριλίου2013,σχετικάμετιςευρω¬παϊκέςεταιρείεςεπιχειρηματικούκεφαλαίου.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ3.ΝΕΕΣΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΕΣΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣΜΕΣΩΤΩΝ

ΣΥΓΧΡΟΝΩΝΜΟΡΦΩΝMARKETING

3.1MARKETINGΜΕΣΩΔΙΑΔΙΚΤΥΟΥ

Το ψηφιακό διαδικτυακό marketing διαθέτει ορισμένα

χαρακτηριστικάταοποίατοδιαφοροποιούναπότοπαραδοσιακόmarketing.

Ειδικότερα, το ψηφιακό marketing είναι περισσότερο συμμετοχικό,

κοινοτικό,ισότιμοκαικυρίωςεξατομικευμένο.Ωςεργαλείοεπικοινωνίας,

το ψηφιακό marketing είναιπιο συμμετοχικό καθώς παρέχεινέους

τρόπουςεπαφήςμεαναρίθμητουςυποψήφιουςκαταναλωτές,καικυρίως

αυτό μπορείνα γίνειμε πολύ χαμηλότερο κόστος σε σύγκριση τα

παραδοσιακάμέσα.Εκτόςτωνάλλων,είναιπιοκοινοτικόδεδομένουότι,

μέσω τωνψηφιακώνκοινοτήτων,τοφάσματηςεπικοινωνίαςδιευρύνεται.

Μάλιστα το ψηφιακό marketingείναιπιο ισότιμο δεδομένουότιέχουν

πρόσβαση στην ψηφιακή επικοινωνία άτομα ανεξαρτήτως κοινωνικής

τάξηςκαιοικονομικήςεπιφάνειας.

Ταείδητουψηφιακούmarketingείναιταεξής:

-MarketingμέσωΗλεκτρονικούΤαχυδρομείου(EmailMarketing)

-MarketingμέσωΔικτύουΣυνεργατών(AffiliateMarketing)

-Παρασιτικόmarketing(ViralMarketing)

-MarketingμέσωΜηχανώνΑναζήτησης(SearchEngineMarketing)

-MarketingμέσωΚοινωνικώνΜέσων(SocialMediaMarketing)

-MarketingμέσωΚινητώνΣυσκευών(MobileMarketing)36.

Ενσυνεχεία,τoψηφιακόmarketingμπορείνασυμβάλλειεκτόςαπό

τηναύξησηπωλήσεωνκαιστημείωσητουκόστουςδιαφόρωνλειτουργιών.

Ειδικότερα,οιδυνατότητεςτουψηφιακούmarketingείναιοιεξής:

-Έρευνααγοράς– καθορισμόςαναγκώνκαταναλωτών,ανάλυση

μεθόδων ανταγωνιστικών εταιρειών. Συλλογή και επεξεργασία

πληροφοριών μέσω online ερωτηματολογίων,πράγμα που μπορείνα

συμβάλειστηδιατήρησητηςικανοποίησηςτωνκαταναλωτών.

36 Mangold,W.G.,Faulds,D.J.(2009).SocialMedia:The New Hybrid Elementofthe

PromotionMix.BusinessHorizons,52(1)357-365.
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-Ανάπτυξηπροϊόντων–μέτρησηαντιδράσεωνκαταναλωτώνγια

ταπροϊόντα,λειτουργίαεπαναπληροφόρησης(feedback).Αυτόμπορείνα

σημαίνειτηδημιουργίανέουπροϊόντοςήτηναλλαγήτουπαλαιότερου

ώστενακαλύπτειμελλοντικέςανάγκες.

-Εισαγωγήνέουπροϊόντος,δοκιμήπροϊόντος.

-Διαφοροποίηση,αλλαγή προϊόντος βάσειεπανατροφοδότησης

πληροφοριώναπότουςκαταναλωτές.

-ΣχεδιασμόςπρογράμματοςMarketingκαιδιαφήμισηςμεστόχοτη

βελτίωση της ανταγωνιστικότητας της επιχείρησης ως προς τον

προσδιορισμότωναναγκώντωνκαταναλωτών.

-Αναβάθμισητηςεικόναςτηςεπιχείρησηςκαιτουπροϊόντος.

-Προσέλκυσητηςπροσοχής,τουενδιαφέροντοςκαιανάπτυξητης

αγοραστικήςπρόθεσηςτουπελάτη μετηνπαρουσίαση τωναναγκαίων

πληροφοριώνκαιτωνσυγκριτικώνπλεονεκτημάτωνγιαταπροϊόντα(οι

παραδοσιακέςτεχνικέςστηνπροβολήτηςεπανάληψηςκαιτηςπειθούς

αντικαθίστανταιστοinternetμεαυτέςτηςπροσέλκυσηςκαιτηςωφέλειας).

-Υποστήριξη του πελάτη πριν την πώληση (ενημέρωση μέσω

διαδικτύου

-Υποστήριξητουπελάτημετάτηνπώληση37.

ΤαεργαλείατουMarketingαφορούντοπροϊόν,τητιµή,τοχώροκαι

τηνπροώθηση,καιγιατηνολοκλήρωσήτουςεφαρμόζονταιοιπαρακάτω

πολιτικές.

-Έρευνααγοράς

Ηέρευνααγοράςείναιένααπότασηµαντικάεργαλείαπουέχειστη

διάθεση του το Marketing και επιτυγχάνεται µε την δημιουργία

ερωτηματολογίων,µετηνκαλήσυνεργασίαµεταξύτηςεπιχείρησηςκαι

των πελατών της καθώς και την ανάλυση των προτιμήσεων του

καταναλωτήµέσααπότοδιαδίκτυο.Επίσηςχρησιμοποιούνταιδεδομένα

τρέχουσαςσυμπεριφοράςτωνκαταναλωτώνκαιµετηβοήθειακάποιων

μεθόδωνμεσκοπότημελέτητηςαξίαςτουκάθεατόµου.

-Πολιτικήπροϊόντων

Το ηλεκτρονικό Marketing συμβάλλει στην ανάπτυξη των

37ΒλαχοπούλουΜ.(2003).E-MarketingΔιαδικτυακόΜάρκετινγκ,271–273.
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προϊόντων,στηνεισαγωγή τωνπροϊόντωνστηναγορά,στηνδραστική

επικοινωνίαµετουςπελάτεςτηςεπιχείρησηςαλλάκαιστηντροποποίηση

ήτηναντικατάστασητωνπαλαιότερωνπροϊόντωντηςεταιρίαςμεσκοπό

τηνεπανένταξητουςστηναγορά.Επίσηςσυμμετέχεικαιστηνανάπτυξη

της επιχείρησης,στο τρόπο ένταξης των πληροφοριών µέσα στα

υπάρχοντα δεδομένα µιας επιχείρησης αλλά καιστην επιχειρηματική

δραστηριότηταπουχρησιμοποιείηεταιρεία.

-Πολιτικήτιµών

Σκοπόςτουe-Marketingείναιηδυνατήμείωσητωντιµώνλόγω

συμπίεσης του κόστους μεσαζόντων,η ανάπτυξη διαφάνειας τιµών

ανάµεσαστιςδιάφορεςαγορές,όπωςεπίσηςηδιαμόρφωσητωντιµών

ανάλογαµετοπροϊόνκαιτιςαπαιτήσειςτουπελάτη.Οιαλλαγέςτώραπου

θαπραγματοποιηθούνστιςτιµέςκαιοιειδικέςπροσφορέςπαρουσιάζονται

µέσωτουδιαδικτύου.

-Πολιτικήπροβολής

Σκοπός του ηλεκτρονικού Marketing είναινα διαμορφώσειµια

αμφίδρομηεπικοινωνίαµεταξύεπιχείρησηςκαιπελάτη,ναβελτιώσειτις

τεχνικέςπροσέλκυσηςκαιωφέλειας,ναπαρακολουθείταενδιαφέροντα

τουχρήστηκαιτηνπλοήγησήτουµέσαστοηλεκτρονικόκατάστηµαέτσι

ώστε να προσαρμόζεται στις απαιτήσεις του πελάτη. Εφόσον µια

επιχείρηση χρησιμοποιείσωστά το ηλεκτρονικό Marketing µπορείνα

αποκτήσει δυνατότητες μέτρησης της αποτελεσματικότητας των

µηνυµάτων.

-Πολιτικήδιανοµής

ΤοηλεκτρονικόMarketingδενχρησιµοποιείταιγιαόλαταπροϊόντα

αλλά µόνο για προϊόντα πουυπάρχουνστο διαδίκτυο,καισυνεισφέρει

επίσης στην ανάπτυξη εταιρειών διανοµής, φυσικής μεταφοράς,

παράδοσηςπροϊόντωνπουυποκαθιστούντιςλειτουργίεςτωνμεσαζόντων

σεθέµαταπαράδοσηςπροϊόντων38.

Εν συνεχεία,η διαφήμιση στα πλαίσια του internetείναιένας

κλάδος με ραγδάια ανάπτυξη,καθώς όλο καιπερισσότερες εταιρίες

38Kotler,P.(1997).MarketingManagement:Analysis,Planning,ImplementationandControl,

9thInternationalEdition,NewJersey,Prentice-HallInternational.
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αυξάνουντοποσοστόπουδιαθέτουνγιατηνδιαφήμισητωνπροϊόντωνή

τωνυπηρεσιώντουςστο internet.Αυτίσυμβαίνεικαθώςη χρήση του

internetαπόόλοκαιπερισσότερουςανθρώπους,αναγκαστικάοδηγείτις

εταιρείες να ενδιαφέρονταιγια την διαφήμιση τους στο internet.Η

διαφήμιση μέσω διαδικτύου ή online διαφήμιση είναιτο είδος της

διαφήμισης που χρησιμοποιείαποκλειστικά ως μέσο επικοινωνίας και

προβολήςτο διαδίκτυο καιπιο συγκεκριμένα το βασικό εργαλείο του

διαδικτύου,τονΠαγκόσμιοΙστόΠληροφοριών(WorldWideWeb).Ηιστορία

τηςonlineδιαφήμισηςξεκινάειστιςαρχέςτηςδεκαετίαςτουενενήντα.Για

τιςπρώτεςδιαφημίσειςστοδιαδίκτυοχρησιμοποιήθηκεηυπηρεσίατου

ηλεκτρονικούταχυδρομείου.Στησύγχρονηεποχήγιατηςπερισσότερες

μορφέςτηςonlineδιαφήμισηςχρησιμοποιείταιηυπηρεσίατουΠαγκόσμιου

ΙστούΠληροφοριώνλόγω τουχαμηλούκόστουςδιάθεσηςκαιδιάδοσης

πληροφοριών σε ένα πολύ μεγάλο κοινό,αλλά κυρίως λόγω της

αλληλεπίδρασηςτουσυγκεκριμένουμέσουπουπαρέχειστιςεπιχειρήσεις

τηδυνατότητααλληλεπιδραστικήςκαιδιαπροσωπικήςεπικοινωνίαςμε

τουςκαταναλωτές39.

Η αξιοποίηση τουinternetωςδιαφημιστικό μέσο έχειεπιφέρει

δραματικές αλλαγές στην κλασσική αντίληψη περί λειτουργίας της

διαφήμισης. Η διαφήμιση θεωρείται μια κατεξοχήν παθητική

επικοινωνιακή διαδικασία από τηνπλευρά του δέκτη.Τα τεχνολογικά

χαρακτηριστικάτουδιαδικτύουανατρέπουντηνθεώρησηαυτή,κυρίως

μέσω τουδιαδραστικούπεριβάλλοντοςπουπροσφέρεται.Οιδιαφημίσεις,

στην περίπτωση βέβαια που αξιοποιούνταιτα συγκεκριμένα τεχνικά

χαρακτηριστικά,μπορούνπλέονναείναιπιοαποδοτικέςμεπεριεχόμενο

αξιόλογοκαιπραγματικάχρήσιμογιατοκαταναλωτικόκοινό.Ο δέκτης

τουδιαφημιστικούμηνύματοςκαιχρήστηςτουδιαδικτύουαναλαμβάνει

έναννέορόλο,σαφώςπιοενεργητικόκαισαφώςπιοσημαντικό40.

39Cook,S.M.,Z.R.Khan,andJ.A.Pickett.2007.Theuseof‘push-pull’strategiesinintegrated

pestmanagement.AnnualReviewofEntomology52:375-400.
40 Khan,Z.R.andJ.A.Pickett.2004.The‘push-pull’strategyforstemborermanagement:a

casestudyinexploitingbiodiversityandchemicalecology.Pp155-164inG.Gurr,S.D.

Waratten,andM.A.Altieri(Eds.),Ecologicalengineeringforpestmanagement:advancesin

habitatmanipulationsforarthropods.CSIROandCABIPublishing.232pp.
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Πιο συγκεκριμένα, μια εταιρεία μπορεί να αξιοποιήσει

επιχειρησιακάτοδιαδίκτυομεσκοπόνααυξήσειτηναποδοτικότητάτης,

βελτιώνονταςταυτόχρονα:

- την εσωτερική της λειτουργία της δηλαδή την ροή της

πληροφόρησηςστοεσωτερικότης,τηδιαδικασίαλήψηςαποφάσεων,

τονκαλύτεροσυντονισμότωνλειτουργιώντηςκαιάλλα.

-τιςσχέσειςμετιςεπιχειρήσεις-συνεργάτεςτης,δηλαδήτηνκάθε

οικονομικήμονάδαμετηνοποίαηεταιρείαέχεικάποιουείδους

συνεργασία.

-τιςσχέσειςμετοντελικόκαταναλωτή,δηλαδήτουςδυνητικούς

καιτουςυφιστάμενουςπελάτεςτης.

-τιςσχέσειςμετοκοινό,δηλαδήμετονκάθεεξωτερικόπαράγοντα

μετονοποίουπάρχειπιθανότητασυνεργασίας.

Ενσυνεχεία ταβασικάπλεονεκτήματααπότηχρήσηαυτήςτης

στρατηγικήςαπότιςεπιχειρήσειςείναιταπαρακάτω41:

-Εύκοληκαιγρήγορηανάκτησηπληροφοριών

-Υψηλήεπιλεκτικότητααπότηνπλευράτηςεπιχείρησης,ηοποία

έχειτη δυνατότητα να προσεγγίζειένα κοινό με συγκεκριμένα

χαρακτηριστικά καιαπό τηνπλευρά του χρήστη που μπορείνα

επιλέξειτοντρόπο,τονχρόνοκαιτοπεριεχόμενοτηςπληροφορίας

πουθαέχει.

-Δυνατότητα«ανάδρασης»,τοκοινότηςδιαδικτυακήςδιαφήμισης

επιλέγει να εκτεθεί στην διαφήμιση και αντιδρά σε αυτή

εκφράζονταςτηνάποψητουήζητώνταςπεραιτέρω πληροφορίες

γιατοπροϊόνπουδιαφημίζεται.

-Υψηλήχωρητικότηταπληροφορίας:ηδόμησητηςπληροφορίαςμε

hyperlinks(υπερσυνδέσμους)δίνειτηνδυνατότηταστηνεπιχείρηση

ναπαρέχειπολλέςπληροφορίεςκαιστονχρήστηναεπιλέγειτις

πληροφορίεςπουαυτόςεπιθυμεί.

-Δυνατότηταπετυχημένου«targeting»:μετηνέννοιαότιηεπιλογή

του κοινό του διαδικτύου έχει συγκεκριμένα δημογραφικά

41 Schmoch,U.(2007),Double-Boom andtheComebackofScience-PushandMarket-Pull,

ResearchPolicy,36(7):1000-15.
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χαρακτηριστικά.

-Έλεγχοςαποτελεσματικότητας.

-Απεριόριστοςχρόνοςδιαφημιστικήςπροβολής

Η επιχειρηματική αξιοποίηση του Internet αποτελεί πλέον

στρατηγική επιλογή για τη σύγχρονη επιχείρηση,απαιτείσχεδιασμό,

προγραμματισμόκαιεπενδύσεις.Γιατολόγοαυτόαπαιτείταισυνεργασία

σεόλαταεπίπεδαμιαςεπιχείρησης,απότοmarketingκαιτιςπωλήσεις,

ως το managementκαιτη μηχανογράφηση.Για να είναιαποδοτική η

διαφήμισηστοπεριβάλλοντουinternetθαπρέπεινα υπάρχειμιασειρά

απόχαρακτηριστικά,πουτηδιαφοροποιούναπότιςάλλεςεπιχειρήσεις.Η

βασική αρχή τηςδιαφήμισηςείναιότιαποτελείένα μέσο αμφίδρομης

επικοινωνίας. Ο εν δυνάμει πελάτης,στον οποίο απευθύνεται το

διαφημιστικόμήνυμα,ηπροβολήτουπροϊόντοςήτηςυπηρεσίαςκαιο

οποίοςαποτελείτοντελικόστόχοτηςπώλησης,δενείναιμόνοπαθητικός

δέκτηςμηνυμάτων,αλλάμπορείαντοεπιθυμείνααποστέλλεικαιταδικά

τουμηνύματαπροςτιςεπιχειρήσεις42.

ΈναάλλοχαρακτηριστικότουInternetείναιηδύναμηεπιλογήςτου

χρήστη. Ο τελευταίοςπαραμένεισεέναsite,λαμβάνειέναnewsletter,

διαβάζειταμηνύματακαιανταποκρίνεταισ’αυτάαποκλειστικάκαιμόνο

γιατίτον ενδιαφέρουν,γιατίτα βρίσκειχρήσιμα,γιατίτον ωφελούν.

Διαφορετικά,είναιπολύεύκολοναταπαρακάμψεικαινααναζητήσεικάτι

πιοχρήσιμογιατονεαυτότου. Γιατολόγοαυτόσημαντικάστοιχεία

επιτυχίαςγιατηνπροώθησημιαςεπιχειρηματικήςδραστηριότηταςστο

Internetείναιημελέτητηςσυμπεριφοράςτωνχρηστώνκαιηαναζήτηση

τωναιτιώνπουέναςχρήστηςεπιλέγειναδεχθείήναπαρακάμψειένα

μήνυμα.ΤοInternetδίνειαρκετέςδιαφορετικέςδυνατότητεςπροσέγγισης

του χρήστη προβολής διαφημιστικού μηνύματος του προϊόντος και

πραγματοποίησηςμιαςπώλησης. Σεκάθεπερίπτωση,ηδραστηριοποίησή

τηςεταιρείας,πρέπειναγίνεταιμεγνώμονατηνπροσέλκυσητωνπιθανών

πελατών.Το γεγονός ανθα είναιεπιτυχής η προσέγγισή μας σε μια

κατηγορίαχρηστών,είναιδυνατόνναπροκύψειύστερααπόμελέτηκαι

42 Piva,M.C.,andM.Vivarelli(2007),IsDemand-PulledInnovationEquallyImportantin

DifferentGroupsofFirms,CambridgeJournalofEconomics,31(5):691-710
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ανάλυσηόλωντωνδεδομένων.

Σύμφωναμετηνμέθοδοαυτήπρέπειοχρήστηςναψάξειήνα

επιλέξειτοπεριεχόμενομέσααπόμιααναζήτησηστοδιαδίκτυο.Σκοπός

αυτήςτηςστρατηγικήςείναινααυξηθείτοενδιαφέρονκαιηπροσοχήτων

χρηστών προς τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες της.Οιιστοσελίδες,τα

διάφοραblogsκαιτοaudioκαιvideostreamingαποτελούντατεχνολογικά

μέσααυτούτουείδους.Σταπλεονεκτήματααυτήςτηςτεχνολογίαςμπορεί

νασυμπεριληφθείαρχικάτογεγονόςότιτοπεριεχόμενοτου,μπορείνα

αναζητηθείαπότουςχρήστεςχωρίςναυπάρχουνχρονικάπεριθώρια.Δεν

υπάρχουνπεριορισμοίχωρικοίήχρονικοίκαιοκαθέναςπραγματοποιεί

τηναναζήτησηανάλογαμετακριτήριαπουεπιλέγει,όπωςκαιόποτετο

επιθυμεί.Επίσης,δενχρειάζεταικαμίαειδικήτεχνολογίαπροκειμένουνα

δημοσιευτείτοεκάστοτεπεριεχόμενο.Τομόνοπουχρειάζεταιείναινα

βρίσκεταιαποθηκευμένοσεκάποιαβάσηδεδομένωνήναέχειπρόσβαση

σεαυτόοχρήστηςμέσωκάποιαςιστοσελίδας.Καταλήγοντας,θαπρέπεινα

σημειωθείπωςστααρνητικάαποτελέσματατηςπαθητικήςπροώθησης

συγκαταλέγεταιτογεγονόςότιοχρήστηςπρέπειναπροσπαθήσειαπό

μόνοςτουπροκειμένουναεντοπίσειαυτόπουαναζητά.Τογεγονόςαυτό

οδηγεί ορισμένες φορές στη αποθάρρυνση του χρήστη ώστε να

επαναλάβειτηναναζήτησηκαιναπροτιμήσειάλλεςδιαθέσιμεςλύσεις43.

3.2MOBILEMARKETING

Το Mobile Marketing (Διαφήμιση Μέσω Κινητών Συσκευών),

χρησιμοποιείταιακόμηκαισήμεραευρέως,καθώςοιμεγαλύτεροιπάροχοι

προβολήςδιαφημίσεωνσεκινητάείναιτοiAdτηςapple,τοαντίστοιχο

AdMobγιατηνGoogleκαιτοFacebook.Πλέον,όλατακινητάτηλέφωνα

(smartphones)συνδυάζουν καιτις λειτουργίες των υπολογιστών,και

προσφέρουντηδυνατότηταστουςχρήστεςτουςνααξιοποιήσουνόλεςτις

δυνατότητεςτουinternetκαιμέσω τωνκινητώντουςτηλεφώνων.Γιατο

λόγο αυτό καιοιεπιχειρήσειςεπιλέγουντο mobilemarketing,για την

αποστολήτωνβίντεοστουςκαταναλωτέςτους,καθώς οιδιαφημίσεις

43Nemet,G.F.(2009),Demand-pull,Technology-push,andGovernment-ledIncentivesforNon

-incrementalTechnicalChange,ResearchPolicy,38(5):700-709.
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μπορούνναδιαδοθούνταχύτατα.Εκτόςτωνάλλων,σταπλαίσιατουMobile

Marketingεντάσσεταικαιηαποστολήμηνυμάτωνσεκαταναλωτές,ηοποία

είναιαρκετάαποτελεσματικήκαθώςμπορείναλαμβάνουνμηνύματαστα

κινητάτουςστοχευόμενα,μεδιαφημίσεις,ανάλογαμετηντοποθεσίαπου

βρίσκονται κάθε φορά. Όλο και περισσότεροι γίνονται αυτοί που

χρησιμοποιούν τα κινητά τύπου smartphone για να συνδέονταιστο

διαδίκτυοκαιπαραμερίζουνσιγάσιγάτουςυπολογιστέςτύπουdesktop.

Γιατολόγοαυτότακοινωνικάδίκτυα,μετέφερανκαιτροποποίησανάμεσα,

όπουήταναναγκαίοκαιεφικτό,τιςδιαφημιστικέςτουςτεχνικέςαπότους

σταθερούςυπολογιστέςστηνκινητήπλατφόρμα.Συνεπώς,ηχρήσητων

κοινωνικώνδικτύωνμεταφέρεταικαιστιςμικρέςοθόνεςτωνκινητών

συσκευώνκαιγνωρίζειτεράστιαεπιτυχία44.

Ειδικότερα,τοηλεκτρονικόεµπόριοµπορείναβελτιώσεισεµεγάλο

βαθµότηνπροώθησητωνπροϊόντωνµέσααπότηνάµεσηκαιαμφίδρομη

επικοινωνίαµετουςπελάτες.Ταψηφιακάδίκτυα,καιιδιαίτεραμετη

χρήση των κινητών τηλεφώνων, επιτρέπουν στους πωλητές να

προσφέρουναναλυτικέςπληροφορίεςγιαταπροϊόντατουςµέσααπότη

δημοσίευσηοδηγώνκαικαταλόγων.Τοπλεονέκτηματηςηλεκτρονικής

δημοσίευσηςσεσύγκρισηµεταπαραδοσιακάµέσαδιαφήµισηςείναιότιτο

περιεχόμενοµπορείναείναιεξατομικευμένοκαινακαθορίζεταιµεβάση

τουςχειρισµούςτουίδιουτουπελάτη(αλληλενεργόπεριεχόμενο).Γιατο

λόγο αυτό είναι απαραίτητη η δημιουργία ενός ηλεκτρονικού

καταστήματος,το οποίο θα προσφέρειτη δυνατότητα αγοράς των

προϊόντωντηςαπότουςκαταναλωτές.

Η εμπιστοσύνη για τα ηλεκτρονικά καταστήματα,αποτελείένα

ιδιαίτερασημαντικόστοιχείαγιατηνανάπτυξητουηλεκτρονικούεμπορίου,

καθώς βασίζεται κυρίως στην πιστοποίηση τους από αξιόπιστο

ανεξάρτητο φορέα,στα θετικά σχόλια από φίλους καιστην θετική

αξιολόγησηαπόάλλουςon-lineαγοραστές.Γιατοσχεδιασμόιστοσελίδων,

συνήθωςακολουθείταιμίατυποποιημένηδιαδικασίαηοποίαξεκινάειμε

τονκαθορισμότουπεριεχομένου,τηνπροτυποποίησητηςεμφάνισηςαπό

ειδικευμένους γραφίστες,τη δημοσίευση του δικτυακού τόπου στο

44Hughes,Α.(2012)WhyEmailMarketingisKing.HarvardBusinessReview
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διαδίκτυο,τονκαθορισμότωνενεργειώνγιατηνπροώθησητουδικτυακού

τόπου,τοσυνδυασμόενεργειώνμετουπάρχονδιαφημιστικόπρόγραμμα

και,βέβαια,τηνπαρακολούθησητηςπορείαςτουδικτυακούτόπουκαιτη

συνεχήενημέρωσήτουτόσοσεθέματαεμφάνισηςόσοκαιπεριεχομένου45.

Ο απλός σχεδιασμός των ιστοσελίδων είναι πάντα πιο

αποτελεσματικός,γιατίοχρήστηςμπορείναβρειτιςπληροφορίεςπου

αναζητάεύκολακαιγρήγορα,καθώςτοηλεκτρονικόκατάστημαβοηθάει

στηναλληλεπίδραση τωνπελατώνκαιτωνκαταναλωτών.Μάλιστα,ο

απλός σχεδιασμός των ιστοσελίδων επιτρέπεικαιτην απρόσκοπτη

επίσκεψη των καταναλωτών καιαπό τα κινητά τους τηλέφωνα.Τα

στοιχεία που ενισχύουντηναλληλεπίδραση του επισκέπτη με το site

καθιστούν την επικοινωνία ενεργητική και την περιήγηση στο site

περισσότεροελκυστική.Τέτοιαστοιχείαείναι46:

-Οι υπερσυνδέσεις (hyperlinks),που δίνουν την αίσθηση της

ελευθερίας στο χρήστη να επισκεφθείτις ιστοσελίδες που τον

ενδιαφέρουν.

-Οιφόρμεςσυμπλήρωσηςστοιχείων,πουκαθιστούντονεπισκέπτη-

μέλοςτουsite.

-Οιon-lineψηφοφορίες,πουβελτιώνουντηνενεργητικήσυμμετοχή

τωνεπισκεπτών.

-Το βιβλίο επισκεπτών (guestbook),δίνειτη δυνατότητα στον

επισκέπτηναεκφράσειτηνάποψήτουγιατοwebsiteήγιαθέματα

πουσχετίζονταιμετοπεριεχόμενοτουwebsite,αλλάκαιναδειτις

απόψειςτωνάλλωνεπισκεπτών.

-Ταforum συζητήσεων,πουεμπλέκουντουςεπισκέπτεςσεδιάλογο

γιαδιάφοραθέματατουwebsiteήτηςεπικαιρότηταςγενικότερα.

-Ηπαροχήπληροφοριώνεπικοινωνίαςμετουςυπεύθυνουςτουweb

site(e-mail,τηλέφωνο,διεύθυνση),ώστεναμπορούνοιεπισκέπτες

45VandenEnde,J.,andW.Dolfsma(2005),Technology-push,Demand-pullandtheShaping

ofTechnologicalParadigms:PatternsintheDevelopmentofComputingTechnology,Journal

ofEvolutionaryEconomics,15(1):83-99.
46 Schmoch,U.(2007),Double-Boom andtheComebackofScience-PushandMarket-Pull,

ResearchPolicy,36(7):1000-15.
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νααπευθυνθούνσ’αυτούςγιαθέματαπουτουςαπασχολούν.

Ενσυνεχεία,ταβήματαγιαεπιτυχήεισαγωγήμιαςεπιχείρησηςστο

Internetείναιταεξής:

-Στόχος.

-Δομή

-Υλικό

-Κατασκευή

-Δημοσίευση

-Url/DomainName

-SearchErngines

Επιπρόσθετα, θα πρέπει να τονιστεί πως το άμεσο ή

αλληλεπιδραστικόmarketingβασίζεταιστογεγονόςότιοκαταναλωτής

επιθυμείνασυμμετέχει,θέλειναδημιουργεί,θέλειναέχειμερίδιοστο

προϊόνπουπρόκειταινακαταναλώσει.Γιατολόγοαυτό,ηανάπτυξητου

άμεσουμάρκετινγκοφείλεταισεπολλούςπαράγοντες47:

-ηέλλειψηχρόνου,ηελλιπήςβοήθειαστακαταστήματαλιανικήπώλησης

είναιόλοιπαράγοντεςπουενθαρρύνουντιςαγορέςαπότοσπίτι.

-η ύπαρξη αριθμών τηλεφώνου για άμεση εξυπηρέτηση που είναι

διαθέσιμοιεπί24ώρεςτηνημέρακαιεπί7μέρεςτηνεβδομάδα.

-ηανάπτυξητηςγρήγορηςπαράδοσηςμετουςταχυμεταφορείς.

-η ανάπτυξη του διαδικτύου,του ηλεκτρονικού ταχυδρομείου,των

κινητών τηλεφώνων και των φαξ απλούστευσε πολύ την επιλογή

προϊόντωνκαιτηνπαραγγελία.

Τοάμεσοmarketingμετηχρήσητουmobilemarketingωφελείτους

πελάτεςμεπολλούςτρόπους:

-Οιαγορέςαπότοσπίτιπροσφέρουνευκολία,απαλλαγήαπόενοχλήσεις

καιεξοικονομούνχρόνο

-Επίσης εξοικονομούν χρήμα,καθώς πολλά προϊόντα εκθέτονταισε

χαμηλότερεςτιμέςαπ’ότιστακαταστήματαλιανικής.

-Οιπελάτεςενημερώνονταιγιατιςλεπτομέρειεςτωνπροϊόντωνκαιτων

47Nemet,G.F.(2009),Demand-pull,Technology-push,andGovernment-ledIncentivesforNon

-incrementalTechnicalChange,ResearchPolicy,38(5):700-709.
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επιχειρήσεωνχωρίς να δεσμεύουνχρόνο με τις συναντήσεις με τους

πωλητές.

Εν συνεχεία,το άμεσο marketing ωφελεί επίσης και τους

πωλητές48:

-Οιεπιχειρήσεις μπορούννα προσαρμόζουνκαινα εξατομικεύουντα

μηνύματάτους,δημιουργώνταςμιαστενήσχέσημετονκάθεπελάτη.

-Μπορούνναπροσεγγίζουντονκάθεπελάτητηνκατάλληληστιγμή

-Τουςεπιτρέπεταιηδοκιμήτωνεναλλακτικώνμέσωνκαιμηνυμάτωνκατά

τηναναζήτησητηςπιοαποτελεσματικήςωςπροςτοκόστοςπροσέγγισης.

-Το άμεσο marketing κάνειτην προσφορά καιτην στρατηγική της

επιχείρησηςλιγότεροορατήπροςτουςανταγωνιστέςτης

-Οιεπιχειρήσειςάμεσουmarketingμπορούνναχρησιμοποιήσουναρκετά

διαφορετικάμέσαγιαναπροσεγγίσουντουςπελάτες.

Σύμφωνα με αυτή τη στρατηγική συλλέγονται πληροφορίες

χρηστώνπουεπισκέπτονταιμιαιστοσελίδαμιαςεπιχείρησηςκαιμεβάση

αυτέςπαρουσιάζονταιστονκάθεπελάτηδιάφοραάλλαδιαφημιστικά.Αυτά

πρέπειναείναισυναφήμεταενδιαφέροντακαιτιςανάγκεςτουπελάτημε

βάσηταδεδομέναπουέχουνσυλλεχθείγιααυτόνκαινατουκεντρίζουν

τονενδιαφέρονώστενατιςεπισκεφτείστησυνέχειατηςπλοήγησήςτου.

Πολλές εταιρείες συνεργάζονταιώστε να προωθήσουν τα δικά τους

προϊόνταμέσααπότιςιστοσελίδεςάλλωνπροϊόντωνκαινακερδίσουν

μερίδιοτηςαγοράς.Ειδικότερα,τοΔιαδίκτυομπορείναβελτιώσειτην

έκταση καιτηναποδοτικότητα του marketing της επιχείρησής,καθώς

βοηθάστηδιάδοσητωνπροϊόντωνκαιτηνπροσέλκυσηπερισσότερων

πελατών49.

Ταβασικάεργαλείαγιατηνπροώθησητωνσυναφώνδιαφημίσεων

είναιταεξής:

- Το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο (e-mail) αποτελεί ένα

αποτελεσματικό και ευέλικτο εργαλείο για μάρκετινγκ χαμηλού

48Kim,W.,andJ.D.Lee(2009),MeasuringtheRoleofTechnology-pushandDemandpullin

theDynamicDevelopmentoftheSemiconductorIndustry:theCaseoftheGlobalDRAM

market,JournalofAppliedEconomics,12(1):83-108.
49Zigmond,D.,&Stipp,H.(2010).Assessinganewadvertisingeffect.JournalofAdvertising

Research,50(2),
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προϋπολογισμού,καθώςπροσφέρειτηδίνεταιάμεσηςανταπόκρισηςσε

παραγγελίεςπελατών.

-ΟΠαγκόσμιοςΙστός(WorldWideWeb)βοηθάστηνπροώθησητων

προϊόντωνκαθώςπαρέχειτηδυνατότηταάμεσηςαπάντησηςμε e-mail.

Εκτός αυτού παρέχειτη δυνατότητα πελατειακής εξυπηρέτησης και

υποστήριξης,παρέχονταςσυμβουλές,απαντήσειςσεσυχνέςερωτήσεις

(F.A.Q.s),πληροφορίες για την ιστορία της εταιρείας με τη χρήση

συνδέσμων(links)σεάλλουςδικτυακούςτόπους

-Ησυμμετοχήσεσχετικέςσυζητήσειςτωνnewsgroupsδημιουργεί

ευκαιρίεςγιαδραστηριότητεςmarketingκαιεπιχειρηματική συνεργασίας,

καθώςμέσω αυτούείναιδυνατήηδιερεύνησητουαγοραστικούκοινού

μπορεί να οδηγήσουν στη σύναψη νέων συνεργασιών.Επιπλέον,οι

συζητήσεις τωνnewsgroup παρέχουνευκαιρίες για προσεκτικές αλλά

αποτελεσματικές πρωτοβουλίες δημόσιων σχέσεων, μέσω της

αξιολόγησης των απόψεων των συμμετεχόντων για το κλάδο ή τα

προϊόντατηςεκάστοτεεπιχείρησης50.

50Shankar,V.,Inman,J.J.,Mantrala,M.,Kelley,E.,&Rizley,R.(2011).Innovationsinshopper

marketing:Currentinsightsandfutureresearchissues.JournalofRetailing,87(1),S29-S42.
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3.3MARKETINGΜΕΤΑΜΕΣΑΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣΔΙΚΤΥΩΣΗΣ

Το marketing με τη χρήση των κοινωνικών μέσων έχει

χαρακτηριστείως το νέο marketing καιαποτελείμια από τις πιο

σύγχρονες καιεπιτυχημένες μεθόδους.Όλες οιεπιχειρήσεις πλέον

εφαρμόζουν στρατηγικές σχετικές με SocialMedia.Αυτή η τεχνική

περιλαμβάνειτηχρήσητωνδιαφόρων,εργαλείωνκοινωνικήςδικτύωσης

(SocialNetworkingSites,blogs,podcasts,discussionforums,videosharing)

μεσκοπόόχιμόνοντηδημιουργίαμιαςδιαφημιστικήςκαμπάνιας,αλλάκαι

τηνανάπτυξηδιαλόγουμετιςκοινότητεςχρηστών.Μερικέςαπότιςonline

κοινότητες ανθρώπων που επικοινωνούν μέσω διαδικτύου και

ανταλλάσσουνπληροφορίες,είναιτοFacebook,τοTwitter,τοGoogleplus,

τοYoutubeκαιταblogs,καιτοInstagram.Ενσυνεχεία,απότηστιγμήπου

κάποια πληροφορία μπορείνα μοιραστείαπό ένα χρήστη σε άλλους

κάνονταςshare,ηδιαφήμισημέσω socialmedia.Συνήθως,ηπληροφορία

αφορά ένα μήνυμα το οποίο μπορείνα μεταδοθείσεμορφή κειμένου,
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εικόναςήβίντεο.Οιυπηρεσίεςκοινωνικήςδικτύωσηςχαρακτηρίζονται

απόυψηλήεπισκεψιμότητακαιημέσηδιάρκειαεπίσκεψηςσεέναντέτοιο

ιστότοπο,είναιχαρακτηριστικάπολύπιομεγάληαπότημέσηδιάρκεια

επίσκεψηςσεάλλουςιστότοπους51.

Επιπλέον,αυτήημέθοδοςmarketing,επιτυγχάνειτηπροσέλκυση

πελατών καθώς και τη διαδραστική επικοινωνία μεταξύ τους,την

παρακολούθηση των αντιδράσεων τους,στοιχεία απαραίτητα για μια

επιτυχήστρατηγικήmarketingκαιπροώθησηςπροϊόντωνκαιυπηρεσιών.

Επιπροσθέτως,θαπρέπειναεπισημανθείπωςαυτότοείδοςmarketing

προσφέρειπολλές δυνατότητες προώθησης προϊόντων ή υπηρεσιών,

συνεπώςγιακάθεπερίπτωσηείναιαναγκαίοναεπιλέγεταιηκατάλληλη

μέθοδος.Οιμέθοδοιπροώθησηςμπορείναπεριλαμβάνουναπλόκείμενο

με Links,δημιουργικά εικόνων(banners),video ή καισυνδυασμό όλων

αυτών.Η προώθηση μιας διαφημιστικής καμπάνιας σε ένα κοινωνικό

δίκτυομπορείναγίνειάμεσαήέμμεσα.

-Η άμεση διαφήμιση γίνεταιότανπροωθείταιαπευθείας ένας

σύνδεσμος,σεσυνδυασμόμεμιαεικόναήμιαμικρήπεριγραφή,καιοδηγεί

στησελίδατουδιαφημιζόμενου.

-Ηέμμεσηδιαφήμισηγίνεταιότανπροωθείταιέναςσύνδεσμοςπου

οδηγείσεέναάρθρομιαςπροσωπικήςιστοσελίδαςήblog,τοοποίοέχει

σκοπόναπροωθήσειμεAffiliateLinkτηνιστοσελίδατουδιαφημιζόμενου.

Σε αυτή τηνπερίπτωση η διαφήμιση γίνεταιέμμεσα,διότιο χρήστης

εκμεταλλευόμενοςταsocialmediaοδηγείεπισκέψειςστηνιστοσελίδατου

καιαπόεκείστηνιστοσελίδατουδιαφημιζόμενου52.

Τα socialmedia,όπως το Facebookκαιτο instagram,μπορούν

επίσηςνααποτελέσουνέναμέσογιαonlinemarketing.Υπόμορφήκειμένου

μπορείνα προωθηθείμια πετυχημένη καμπάνια marketing.Η απήχηση

μπορεί να αγγίξει μεγάλα ποσοστά και να έχει και ικανοποιητικά

αποτελέσματα.Συγκεκριμένα,εδώ καιαρκετάχρόνια,τοFacebook53είναι

51Kaplan,A.M.,&Haenlein,M.,(2009)."Consumers,companiesandvirtualsocialworlds:A

qualitativeanalysisofSecondLife",Advancesinconsumerresearch,Vol.36,Issue1
52Couldry,N.(2012).Media,society,world:Socialtheoryanddigitalmediapractice.Polity,53

–57.
53www.facebook.com
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το κοινωνικό δίκτυο που έχειμια εδραιωμένη θέση στο socialmedia

marketing.Είναιίσωςτοιδανικόμέσοπουπροσφέρεταιγιατηνπροώθηση

κάθεείδουςεπιχείρησης,μέσωτωνFanpages.

-ΤομεγαλύτεροSocialNetworkστονπλανήτη,προσφέρειπολλές

ευκαιρίες για marketing καιπαρέχειπολλά εργαλεία προώθησης και

διαφήμισης εμπορικών σημάτων και κατ’επέκταση προϊόντων και

υπηρεσιών.

-Διαφημίσειςαγοράς:Όπωςσυμβαίνεικαισεάλλεςιστοσελίδες,

τοFacebookπροωθείδιαφημίσειςπροβολήςπουτοποθετούνταιστηδεξιά

στήλη τηςαρχικήςσελίδαςτουχρήστη.Σκοπόςτους,είναιπατώντας

πάνωσεαυτές,ναοδηγήσουντονχρήστηστησχετικήσελίδατηςεκάστοτε

εταιρείαςστοfacebookήστονεπίσημοιστότοποτης.Ανοιενέργειες

κάποιουχρήστη,δηλώνουντοενδιαφέροντουγιακάτισυγκεκριμένο,οι

διαφημίσειςπουθαδέχεταιθαείναισχετικέςμεαυτό.

-ΑναρτήσειςστοNewsFeed:ToNewsFeedείναιησελίδαόπου

προβάλλονταιόλεςοιανακοινώσεις-δημοσιεύσειςτωνφίλων.Σύμφωναμε

έρευνες,εκείοιχρήστεςαφιερώνουντοπερισσότεροχρόνοτους,ενώστη

συνέχεια,στο προφίλ τους καιστις φωτογραφίες.Συνεπώς,για μια

επιχείρησηείναισημαντικόναεμφανίζεταιστοNewsFeedτωνχρηστών

καιυπάρχουν διάφοροιτρόποινα συμβαίνειαυτό.Αρχικά,υπάρχειη

δυνατότητα τωναπλήρωτωναναρτήσεων-ανακοινώσεωνγια φίλους οι

οποίεςδηλώνουνπωςκάποιοςφίλοςσυμμετέχειενεργάσεέναεμπορικό

σήμα.ΠροωθούμενεςαναρτήσειςστοNewsFeed:Αφορούντιςδιαφημίσεις

επί πληρωμή,που αρχικά προβάλλονται ως απλές αναρτήσεις και

μετέπειταοιεπιχειρήσειςπληρώνουνώστεναδιανεμηθούνπεραιτέρω,

μεταξύ φίλων,φίλων των οπαδών ή μη φίλων στο News Feed.Οι

αναρτήσειςαυτέςμπορείναείναιβίντεο,φωτογραφίες,προσφορές,ήνα

παραπέμπουνστηνσελίδατηςεταιρείαςστοFacebook.

-Σελίδεςεμπορικούσήματος:Σκοπόςμιαςτέτοιαςσελίδαςείναι

ναδημιουργήσειοπαδούςτουεμπορικούσήματος,πουαλληλεπιδρούνκαι

ανταποκρίνονταιμεταξύ τους.Όντας κοινωνικές σελίδες,δίνουν τη

δυνατότητα στο χρήστη να αλληλεπιδράσειμε το brand μέσω likes,

σχολίων,διαγωνισμών,προσφορών(Facebookoffers).Αυτέςοισελίδες

στο Facebook συγκεντρώνουν περισσότερους επισκέπτες από όσο η
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διαδικτυακήτοποθεσίατουαντίστοιχουεμπορικούσήματος.

-ΚουμπίLike:Αποτελείίσωςτηνπιοχαρακτηριστικήλειτουργία

στο Facebook,καιεφαρμόστηκε ως πρόσθετο σε άλλες διαδικτυακές

τοποθεσίες.Παρέχειτηδυνατότηταστουςχρήστεςναεκφράζονταιγιατα

αντικείμεναπουπαρακολουθούν.Η απόκτησηόσωνπερισσότερωνLikes

στοFacebookείναιμιατάση,πουόπωςέχειμελετηθεί,αποφέρεικαρπούς

στο online marketing.Το Facebook συλλέγει πληροφορίες από τις

συμπεριφορέςτωνχρηστώνμέσωτουκουμπιούLike.

-Facebook Exchange (FBX):Πρόκειταιγια ένα σύστημα που

συνδέεται σε πραγματικό χρόνο και παρέχει τη δυνατότητα στους

διαφημιστές να στοχεύσουν τις διαφημίσεις τους, αντλώντας και

αντιστοιχίζονταςπροσωπικάδεδομέναχρηστώντουFacebook54.

-ΔιαφήμισηΜέσωTwitter

ΥπάρχουνπολλάεργαλείαπουαφορούντοmarketingστοTwitter.

ΣτηνΕλλάδαδενχρησιμοποιούνταιευρέωςαπότιςεταιρείεςκαιούτε

είναιτόσογνωστάόσοαυτάπουαφορούντοFacebook.

-ΠροωθούμεναTweet:ΑποτελούντηνεκδοχήτουTwitterγιατο

GoogleAdWords.Οιδιαφημιστέςπληρώνουνγιαναφαίνονταιταtweetστα

αποτελέσματα αναζήτησης των χρηστών και ανάλογα με τα κλικ

διαμορφώνεται το κόστος. Τα tweet αυτά προωθούνται συνήθως

στοχευμένα σε συγκεκριμένους χρήστες,ανάλογα με τη γεωγραφική

περιοχήήτιςλέξειςκλειδιάκαιμετοενδιαφέροντουκαταναλωτή.

-Προωθούμενεςτάσεις:Αφοράτηδυνατότηταμετακίνησηςτων

hashtags (θεμάτων)στη κορυφή της λίστας τωντάσεωντου Twitter.

Υπηρεσία που παρέχεταιεπίπληρωμή.Διαφορετικά,μόνο όσα είναι

οργανικάδημοφιλήφτάνουνστηλίστααυτή.

-Προωθούμενοιλογαριασμοί:ΑφορούντηλίσταWhotofollow,που

βρίσκεταιστηναρχικήσελίδατουTwitter.Οιδιαφημιστέςπληρώνουνγια

ναεμφανίζεταιστηλίστααυτήοεταιρικόςτουςλογαριασμόςστοχευμένα

ανάλογαμετοενδιαφέρονκαιταδημογραφικάστοιχείακάθεχρήστη.Το

κόστοςδιαμορφώνεταιανάακόλουθοπουαποκτούν.

-Ενισχυμένεςσελίδεςπροφίλ:Αναφέρεταιστηνδυνατότηταπου

54FaceBook.,(2008),ΗέρευναγιατουςBloggersστηνΕλλάδα.
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έχουνοιεταιρείεςναέχουντοδικότουςbannerκαιναδημοσιεύουνtweet

στηκορυφήτουχρονολογίουτους.

-Ενίσχυση:Αφοράέναν,σεπραγματικόχρόνο,πίνακαπουσυνδέει

τη δραστηριότητα τωνακολούθωνγια ένα εμπορικό σήμα ή εκπομπή.

Συνεπώςοιδιαφημιστέςμπορούνναστείλουνπροωθούμεναtweetsσε

αυτούςτουςχρήστεςκαιναγίνειαντικείμενοσυζήτησηςσεπραγματικό

χρόνοσεαντίθεσημετοFacebook.

- Επαναστόχευση της τηλεοπτικής διαφήμισης:Πολλοί είναι

εκείνοιπουκάνουνtweetμεφίλουςγιαπρογράμματαπουπαρακολουθούν

στηντηλεόρασηεκείνητηνστιγμή.ΑυτόσημαίνειπωςτοTwitterμπορείνα

εντοπίσειποιοςχρήστηςβλέπεικαιποιαεκπομπή.Κατ’επέκταση,ανάλογα

μετηνεκπομπήπουπαρακολουθούνοιτηλεθεατές,τοtwitterτουςστέλνει

tweetμεδιαφημίσεις55.

-ΔιαφήμισηΜέσω Instagram.Όσοναφοράσταεργαλείαmarketing

στοInstagram,διατίθενταισταδιακάκαιδενείναιόλασελειτουργία.Οι

χορηγούμενεςδιαφημίσειςμετοεικονίδιο«χορηγούμενη»πάνω δεξιάκαι

ένακουμπίπροτροπήςκάτω απότηνεικόναπαρεμβάλλονταιστιςροές

τωνχρηστώνμαζίμεεικόνεςπουκοινοποιούνταιαπότουςφίλουςκαι

άλλους λογαριασμούς Instagram που ακολουθούν.Για την εμφάνιση

διαφημίσεων στο Instagram,θα πρέπεινα διατίθεταικαιεταιρικός

διαφημιστικός λογαριασμός στο Facebook καθώς η οργάνωση μιας

Instagram καμπάνιας πραγματοποιείται μέσα από το Facebook ad

managementtoolsκαιαπότοFacebookPowerEditor56.

-ΔιαφήμισηΜέσω Youtube.Ταεργαλείαδιαφήμισηςπουδιαθέτει

τοYoutubeείναιταεξής:

-Trueview In Stream:Είναιοιδιαφημίσεις που προβάλλονται

αυτόματαπρινήκατάτηδιάρκειατηςπροβολήςτουβίντεοτουχρήστη.Ο

χρήστης μπορεί να τις παρακάμψει μετά τα πρώτα δευτερόλεπτα

προβολής τους.Ο διαφημιζόμενος πληρώνειεφόσον ο χρήστης δει

τουλάχιστονταπρώτα30δευτερόλεπτατηςδιαφήμισηςμετομοντέλο

55Valuecom,Eltrun(2014)STATEOFDIGITALINTERSHIP,Πόσοdigitalείναιτομάρκετινγκ

στηνΕλλάδασήμερα,46–59.
56 Valuecom,Eltrun(2014)Stateofdigitalintership,Πόσοdigitalείναιτομάρκετινγκστην

Ελλάδασήμερα,46–59.
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costperview.Χρησιμοποιείταικυρίωςαπότιςμεγάλεςεταιρείες.

-TrueviewInDisplay.Αυτόςοτύποςδιαφήμισηςεμφανίζεταιμεένα

μικρόεικονίδιοAD στοκεντρικόμέροςκαιστοπάνω δεξιάμέροςτων

αποτελεσμάτων αναζήτησης του Youtube καιπροβάλλεταιεφόσον ο

χρήστηςκάνειμετηβούλησητουκλικστοεικονίδιοτηςδιαφήμισης.Ο

διαφημιζόμενοςπληρώνειεφόσονοχρήστηςκάνεικλικμετομοντέλο

costperview57.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ4ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑΕΞΑΓΩΓΗΣΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΩΝ

Τοερωτηματολόγιοείναιμίαμέθοδοςσυλλογήςστοιχείων,μετην

οποίαοερευνητής,καιιδίωςηεκάστοτεεπιχείρησημπορείνασυλλέξειτα

κατάλληλαστοιχείααπότουςπελάτεςτηςέτσιώστεναείναισεθέσηνα

βελτιώσειτις παροχές της.Αυτό μπορείνα γίνειμε τη χρήση του

ερωτηματολογίου,καικυρίωςμέσω τηςοριοθέτησηςτωνερωτημάτων.

Μάλιστα,θαπρέπεινασημειωθεί,πωςοιερωτήσειςπουπεριλαμβάνονται

σεέναερωτηματολόγιοδενθαπρέπειναείναιπαραπλανητικές,ασαφείςή

57youtube(2017).
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ακατανόητες, καθώς με αυτή την προϋπόθεση η χρήση του

ερωτηματολογίουδενθαείχεκανένανόημα.Εκτόςτωνάλλων,θαπρέπει

να σημειωθείπως δεν υπάρχουν τυποποιημένα ερωτηματολόγια,ενώ

υπάρχουνβασικοίκανόνες σύνταξης ενός καλού ερωτηματολογίου,οι

οποίοιθαπρέπειναλαμβάνονταιυπόψη.Οιερωτήσειςπουπεριλαμβάνει

έναερωτηματολόγιομπορείναείναιανοιχτέςκαικλειστές,αλληλένδετες

ή φίλτρου,άμεσες καιέμμεσες.Ανοιχτές είναιοιερωτήσεις που η

απάντηση δεν είναιπροκαθορισμένη καιδίνουν τη δυνατότητα στον

ερωτώμενονααπαντήσειελεύθερα.Αντίθετα,οικλειστέςερωτήσειςείναι

περιορισμένεςκαιδενεπιδέχονταιδιαφορετικέςαπαντήσεις,πέραντων

προβλεπόμενων.Οιάμεσεςαναφέρονταιευθέωςστοεξεταζόμενοιθέμα,

ενώ οιέμμεσεςερωτήσειςείναικαλυμμένες,λόγω τηςλεπτότηταςστο

υπόεξέτασηθέμα.Γιατηνανάλυσητωνευρημάτωντωνερωτηματολογίων

θαπρέπειναχρησιμοποιηθείτοπρόγραμμαSPSS58.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ5ΜΕΛΕΤΗΠΕΡΙΠΤΩΣΗΣ

ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΗΕΤΑΙΡΙΑWIND

Στα πλαίσια της μελέτης περίπτωσης, με την οποία θα

ολοκληρώσουμετοεμπειρικόσκέλοςτηςπαρούσαςπτυχιακήςεργασίας,

58MarquesdeSa,J.P.(2007).AppliedStatisticsUsingSPSS.STATISTICA,MATLABandR,
2ndEdition,Porto:UniversitadodePorto
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επιλέγουμετηντηλεφωνικήεταιρείαWINDHELLAS.

Λίγαλόγιαγιατηνεταιρεία.

Αυτή η εταιρία υπάρχειστην Ελλάδα στον χώρο των τηλεφωνικών

γραμμών απόταμέσατου1992μέχρικαισήμερα.Είναιμιααξιόλογη

εταιρία,που τυγχάνεινα είναικαιΕλληνική λόγω του ότιανήκεισε

Έλληνεςμετόχους,διότιαυξάνειολοένατιςπωλήσειςτηςαποκτώντας

νέουςσυνδρομητές,εφόσονκερδίζειτηνεμπιστοσύνητους.Έχειαλλάξει

τοόνοματηςσανεταιρίαμόλιςτρείςφορές,ξεκίνησεκαιέγινεγνωστή

στουςΈλληνεςκαταναλωτέςωςTELESTETόπουαυτότοόνομαπαρέμεινε

γιαδώδεκαολόκληραχρόνια.ΕπακολούθησετοόνομαTIM γιαμόλιςτρία

χρόνια.Καιτατελευταίαέντεκαχρόνιαείναιγνωστήστοευρύκοινόμετο

όνομαπουέχεικαισήμερα,δηλαδήWIND.ΕπειδήστηνΕλλάδαπρώτη

εταιρίαπουέφερετοτηλέφωνοήτανοΟΤΕταπράγματακαιγιατηνWIND

αλλάκαιγιατιςυπόλοιπεςτηλεφωνικέςεταιρίεςήτανδύσκολα.Καιαυτό

γιατίοιπερισσότεροικαταναλωτέςπουείχανεμπιστευθείτονΟΤΕγιατο

τηλέφωνοτουςκαιαργότεραγιατοinternetστοσπίτι,δύσκολαθαάλλαζαν

γνώμη καινα μετακομίσουνσε μια άλλη εταιρία που καλά καλά δεν

γνώριζαντιςπαροχέςυπηρεσιώνκαιτοδίκτυοεξυπηρέτησηςτης.

Γιααυτόντολόγολοιπόνχιάστηκεμεγαλύτερηπροσπάθειαγιανα

επέλθουν θετικά αποτελέσματα τα οποία είναιμεγαλύτερος αριθμός

καταναλωτώνπουθαπροτιμούσανκαιθαεμπιστεύονταντηνεταιρίαγια

τηντηλεφωνικήεξυπηρέτησητους.

Έτσιλοιπόνηεταιρίαχρησιμοποίησεκαιχρησιμοποιείτοmarketing

ωςμέσοπωλήσεωναλλάκαιδιαφήμισηςγιαναγίνεταιπιογνωστήστους

καταναλωτές,αλλάκαινακερδίζεινέουςσυνδρομητές.
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ΜΟΡΦΕΣMARKETINGΤΗΣWIND

Όπωςόλεςοιμεγάλεςεταιρίες,επιχειρήσειςκαιοργανισμοί

έτσικαιηWINDχρησιμοποίειτοmarketingωςεργαλείογιατηνπροώθηση

προϊόντωνκαιυπηρεσιώναλλάκαιγιατηναπόκτησηνέωνπελατών.Και

επειδήπλέοντοψηφιακόmarketingείναιπιοαποτελεσματικόλόγω της

αμεσότηταςτουδιαδικτύουγίνονταιόλαψηφιακά.Οιμορφέςmarketing

πουχρησιμοποιείείναιοιεξής:

 Οιιστοσελίδεςκοινωνικήςδικτύωσης-SocialMedia

 ΤαιστολόγιαήαλλιώςBlogs

 Οιδιαδικτυακέςκοινότητες(OnlineCommunities)

 Email marketing και Permission marketing. (Είναι δυο

σύγχρονες μορφές ηλεκτρονικής αλληλογραφίας με τους

πελάτεςτους.Πουμπορούνναενημερωθούνμέσω e-mailγια

τιςνέεςπροφορέςτηςεταιρίαςήγιατανέαπροϊόντα.)

 CallCenters

 Χορηγίεςσετηλεοπτικέςεκπομπές

Ενδεικτικά, παραθέτουμε εικόνες από την εφαρμογή που

προορίζεταιγιακινητέςσυσκευέςAndroidκαιIOS,τογνωστόApplication

της WIND,που παρέχει,μεταξύ άλλων,πληθώρα διαφημίσεων και

στοιχείωνmarketing,όπωςδιαγωνισμοί,προσφορέςκαιάλλα.
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ΣυνέντευξηΠροϊσταμένηςΥποκαταστήματος

Γιαναολοκληρώσουμετοεμπειρικόμέροςτηςπτυχιακήςεργασίας,

βασιστήκαμεστοερωτηματολόγιοπουπροηγήθηκεκαιεστιάσαμεστην

μελέτη περίπτωσης που αφορά στην τηλεφωνική εταιρία WIND.Πιο

συγκεκριμένα,σταπλαίσιατηςεργασίαςκαιειδικότεραγιατιςσύγχρονες

μορφέςmarketingπουχρησιμοποιείηWindπήραμεσυνέντευξη59απότην

Προϊσταμένη Τμήματος Προσφορών της WIND. Συγκεκριμένα

αναφερόμαστεστηνκυρίαΌλγαΜακρή,ηοποίαανέφεραταεξής:

<< ΟνομάζομαιΌλγα Μακρή καιεργάζομαιεδώ καιδέκα χρόνια

περίπουωςπροϊστάμενησεέναcallcenterτηςWIND σταΣεπόλιαΑττικής.

Στηνεργασίαμουαλλάκαιγενικότεραστηνεταιρίατοmarketingείναιένα

βασικόσυστατικόγιατηνεπιτυχία.Όμωςεπειδήταχρόνιαπερνούνκαιη

ανάπτυξητηςτεχνολογίαςκαιγενικότερατωνκοινωνιώνείναιραγδαία

πρέπειπάντα καιτο marketing καιοιτεχνικές που χρησιμοποιείμια

εταιρίαγιαναπουλήσειταπροϊόντατηςναεξελίσσονταιδιαρκώς.>>

<<Η εταιρία καισυγκεκριμένα το τμήμα πουδιοικώ χρησιμοποιεί

59Ησυνέντευξηέγινεστις18/02/2018.
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ποικίλεςμορφέςmarketingγιαναμπορέσειναενημερώσειτονκόσμογια

τιςπροσφορέςπουκυκλοφορούνκαιύστεραναπουλήσεικαινακλείσει

κάποιοσυμβόλαιο.Συγκεκριμέναδουλεύουμεπάραπολύμεταblogsτης

WINDκαιμεταμέσακοινωνικήςδικτύωσης(Facebook,Instagram,Twitter).

Διότιχάριςσεαυτάκαισεσυνδυασμόμετηνεξέλιξητηςτεχνολογίαςανά

πάσαώρακαιστιγμήμπορείοκαθέναςναενημερωθείγιατηνεταιρίακαι

γιαταπροϊόντατης.Επομένωςείναιέναςγρήγοροςκαιάμεσοςτρόπος

διαφήμισηςτηςεταιρίας.Μαζίμεταδιαφημιστικάσποτκαιτηνχορηγίασε

τηλεοπτικές εκπομπές όπως για παράδειγμα το Survivorπου είμαστε

βασικόςχορηγόςπουείναιβασικόςτρόποςmarketingκαιπροώθησηςη

εταιρία έχει πετύχει ένα πάρα πολύ θετικό αποτέλεσμα διότι ο

τηλεθεατής επηρεάζεται από την διαφήμιση και προτιμά για την

τηλεφωνίατουτηνWIND.Καιτέλοςηεταιρίαχρησιμοποιείσεμεγάλο

βαθμότοe-mailmarketingαλλάκαιτοmobilemarketingγιατηνενημέρωση

σε πελάτες καιτηναμεσότερη εξυπηρέτηση τους ,αλλά καιγια την

διευκόλυνσητωνcallcentersτηςwindόπωςεμείς.>>

<<Το marketing μετιςσύγχρονεςμορφέςτου πιστεύω πωςείναι

ευεργετικόθαέλεγαγιατηνεταιρίαμαςαλλάκαιγιαάλλεςεταιρίεςπου

ασχολούνταιμε πωλήσεις.Έτσιλοιπόν πιστεύω πως καλό θα ήταν

διοργανώνονταισεμινάριαμεθέματοmarketingκαιτιςσύγχρονεςμορφές

τουσεσυνδυασμόμετηνδιαφήμισηόπωςκάνουμεεδώστηνWINDαρκετά

συχνάκαιαπόιδιωτικούςφορείςαλλάακόμαπερισσότεροκαιαπότο

κράτος.Επειδήμεαυτόντοντρόποθαβοηθιόντουσανπάραπολλοίνέοι

επιχειρηματίεςγιαταπρώτατουςβήματα.Σαςευχαριστώπολύ.>>



[57]

ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑΧΡΗΣΗΣΨΗΦΙΑΚΟΥMARKETING

Το ψηφιακό marketing δηλαδή οι μορφές του που

προαναφέρθηκαν έχουν βοηθήσειτην WIND σε μεγάλο βαθμό στην

απόκτησηνέωνπελατώναλλάκαιστηνικανοποίησητωνήδηυπαρχόντων

πελατών,όπωςανέφερεκαιηκυρίαΜακρήστηνσυνέντευξητης.Δηλαδή

καιοιδιαφημίσειςστηντηλεόραση,καιστοfacebook,καιοιχορηγίεςστης

τηλεοπτικέςεκπομπέςκαιτοmobilemarketingκαιγενικότεραόλοιοι

τρόποιψηφιακούmarketingέχουνβοηθήσεισεπάραπολύμεγάλοβαθμό.

Καιαυτόσυμβαίνειδιότιχάριςσεαυτόηπαροχήυπηρεσιώναλλάκαιτο

δίκτυοεξυπηρέτησηςπελατώντηςεταιρίαςέχουναναβαθμιστεί.Άραη

εταιρία γίνεταικαλύτερη καιαποδοτικότερη κερδίζοντας καθημερινά

ευχαριστημένουςπελάτες,καιπρόθυμουςακόμακαιναδιαφημίσουντην

εταιρίασεγνωστούςτουςλόγω τηςικανοποίησηςπουαπολαμβάνουναπό

τηνWIND.Καταλήγοντας,προκειμένουνα συνδεθείμεένα αυξανόμενο

τμήματης«ψηφιακής»πελατείαςτηςηεταιρία,τηνέαγενιάκαιτους,

τεχνολογικά προχωρημένους και να δημιουργήσει νέες γέφυρες

επικοινωνίαςμαζίτουςπουθαβοηθήσουνστηνανάπτυξηδιαχρονικών

σχέσεωνμαζίτουςχρησιμοποίειτοψηφιακόmarketing.
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Συμπεραίνοντας,θα πρέπει να σημειωθεί πως το ψηφιακό

Marketingχρησιμοποιείταιωςεργαλείοεπικοινωνίας,καθώςείναιτοπιο

συμμετοχικό μιας καιπαρέχεινέους τρόπους επαφής με αμέτρητους

υποψήφιους καταναλωτές με πολύ χαμηλότερο κόστος από τα

παραδοσιακάμέσα,καιμπορείνασυνδυαστείάψογαμετηνδιαφήμισηπου

είναιπιοάμεσηστοευρύκοινό.ΤοψηφιακόMarketingείναιεπίσης,πιο

κοινοτικόδεδομένουότι,μέσω τωνψηφιακώνκοινοτήτων,τοφάσματης

επικοινωνίαςδιευρύνεται,καιηεπικοινωνίαμετατρέπεταιαπό“έναςπρος

πολλούς”σε“πολλοίπροςπολλούς”.Εκτόςαυτού,τοMarketingπροσφέρει

πρόσβασηστηνψηφιακήεπικοινωνίασεάτομαανεξαρτήτωςκοινωνικής

τάξηςκαιοικονομικήςεπιφάνειας,ενώ είναιπιοεξατομικευμένο,καθώς

τακοινωνικάμέσαδικτύωσηςμέσω τηςδιαφήμισηςκυρίως,επιτρέπουν

στουςκαταναλωτέςναεπιλέγουντοπεριεχόμενοτωνπληροφοριώνπου

λαμβάνουν.Τέλος,το ψηφιακό Marketingπαρέχειεπίσηςμια πληθώρα

μέσωνκαιεφαρμογών,οιοποίεςείναιδωρεάν,όπωςείναιτο,Μάρκετινγκ

μέσω ΗλεκτρονικούΤαχυδρομείου(EmailMarketing),Μάρκετινγκμέσω

ΔικτύουΣυνεργατών(AffiliateMarketing),Παρασιτικό Μάρκετινγκ (Viral

Marketing),Μάρκετινγκ μέσω Μηχανών Αναζήτησης (Search Engine

Marketing),Μάρκετινγκμέσω ΚοινωνικώνΜέσων(SocialMediaMarketing)

καιτοΜάρκετινγκμέσωΚινητώνΣυσκευών(MobileMarketing).
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