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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Η βιομηχανία κρασιού αξιοποιεί το ψηφιακό μάρκετινγκ και τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

για να προσεγγίσει ένα ευρύτερο κοινό, να αλληλεπιδράσει με τους πελάτες και να αυξήσει τις 

πωλήσεις. Οι στρατηγικές ψηφιακού μάρκετινγκ, όπως η διαφήμιση στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, το μάρκετινγκ μέσω email και το μάρκετινγκ με επιρροές, έχουν γίνει ουσιαστικό μέρος 

του συνολικού πλάνου μάρκετινγκ της βιομηχανίας κρασιού. 

Συνολικά, η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και του ψηφιακού μάρκετινγκ έχει 

αποδειχθεί ότι είναι ένα πολύτιμο εργαλείο για τη βιομηχανία κρασιού για την αύξηση της 

αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας, την αλληλεπίδραση με τους πελάτες και την αύξηση των 

πωλήσεων ειδικά κατά την διάρκεια αλλά και μετά την κρίση του COVID 19. 

Στην παρούσα πτυχιακή παρουσιαστήκαν και αποκωδικοποιηθήκαν όλες οι σύγχρονες τάσεις 

της χρήσης του Digital Marketing και των Social Media για την αύξηση του όγκου των πωλήσεων 

συμφώνα με την πιο πρόσφατη βιβλιογραφία και έγινε προσπάθεια αυτές να παρουσιαστούν μέσω 

δύο σύγχρονων ελληνικών επιχειρήσεων που δραστηριοποιούνται στην εμπορία οινικών προϊόντων. 

Δόθηκε έμφαση στα παραδοσιακά 4Ps αλλά στα νέα 4Ps του μάρκετινγκ που αφορούν τα Social 

Media και απαντήθηκε το ερώτημα: Πώς μια επιχείρηση του οινικού τομέα εφαρμόζει τα 4Ps στις 

πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης; 

Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι οι επιχειρήσεις εφαρμόζουν στρατηγικές μάρκετινγκ 

χρησιμοποιώντας ένα εκτεταμένο και πολυεπίπεδο μείγμα μάρκετινγκ τόσο για την διατήρηση των 

υπαρχόντων πελατών όσο και την προσέλκυση νέων. Η παραδοσιακή θεωρία 4Ps (Product, Price, 

Place, Promotion) ακόμα παίζει μεγάλο ρόλο στο μάρκετινγκ αυτών των επιχειρήσεων άλλα 

χρησιμοποιούν και μείγμα της νέας θεωρίας 4Ps (Process, People, Platforms, Performance) στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Λέξεις κλειδιά: Μέσα κοινωνικής δικτύωσης, Μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης, 

Ψηφιακό Μάρκετινγκ, Στρατηγική Μάρκετινγκ, Οινικός τομέας. 



  

 

ABSTRACT 
 

The wine industry is leveraging digital marketing and social media to reach a wider audience, 

engage with customers and increase sales. Digital marketing strategies such as social media 

advertising, email marketing and influencer marketing have become an essential part of the wine 

industry's overall marketing plan. 

Overall, the use of social media and digital marketing has proven to be a valuable tool for the 

wine industry to increase brand awareness, engage with customers and increase sales especially 

during and after the crisis of COVID 19. 

In this thesis, all the modern trends in the use of Digital Marketing and Social Media to increase 

the volume of sales were presented and decoded in accordance with the most recent literature and an 

attempt was made to present them through two modern Greek businesses active in the marketing of 

wine products. Emphasis was placed on the traditional 4Ps but on the new and 4Ps of Social Media 

marketing and the question was answered: How does a wine sector company apply the 4Ps on social 

media platforms?  

The results showed that businesses implement marketing strategies using an extensive and 

multi-level marketing mix to both retain existing customers and attract new ones. The traditional 4Ps 

theory (Product, Price, Place, Promotion) still plays a big role in the marketing of these companies 

but they also use a mixture of the new 4Ps theory (Process, People, Platforms, Performance) in social 

media. 
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1 Εισαγωγή και Σκοπός της Εργασίας 

 
1.1 Εισαγωγή 

 

Μέχρι τις αρχές του 2023, 5,16 δισεκατομμύρια άτομα χρησιμοποιούσαν το διαδίκτυο 

παγκοσμίως, ποσοστό που αναλογεί στο 64,4% του παγκόσμιου πληθυσμού. Ο αριθμός των 

χρηστών του διαδικτύου συνεχίζει να αυξάνεται, με τα πιο πρόσφατα στοιχεία να δείχνουν ότι στους 

12 τελευταίους μήνες, ο συνδεδεμένος στα Social Media πληθυσμός του πλανήτη αυξήθηκε κατά 

σχεδόν 100 εκατομμύρια χρήστες. [1]  

Αυτός ο ρυθμός ανάπτυξης από έτος σε έτος, ο οποίος είναι λίγο κάτω από το 2%, είναι 

σημαντικά χαμηλότερος από τους ρυθμούς ανάπτυξης που παρατηρήθηκε στα μέσα της 

προηγούμενης δεκαετίας. [2] 

Πάνω από το διπλάσιο του πληθυσμού των Ηνωμένων Πολιτειών, ή περισσότερα από 782 

εκατομμύρια άνθρωποι, έχουν συνδεθεί στο διαδίκτυο μόλις τα τελευταία δύο χρόνια. Η 

International Telecommunication Union (ITU) εκτιμά ότι κατά τη διάρκεια της πανδημίας του 

COVID-19, ο αριθμός των χρηστών του Διαδικτύου αυξήθηκε από 4,1 δισεκατομμύρια το 2019 σε 

4,9 δισεκατομμύρια το 2021, η οποία επιδημία της COVID-19 ενήργησε ως επιταχυντής. Πολλοί 

άνθρωποι έχουν πλέον πρόσβαση σε εξ’ αποστάσεως εργασία, εξ’ αποστάσεως εκπαίδευση και 

υπηρεσίες υγείας εξ’ αποστάσεως. [3] 

Δεδομένου ότι η πανδημία του COVID-19 προκάλεσε τη μεταφορά σχεδόν όλων των 

συναλλαγών στο διαδίκτυο, οι πωλήσεις ηλεκτρονικού εμπορίου για τις επιχειρήσεις αυξάνονται 

σταθερά. Ως αποτέλεσμα, οι παγκόσμιες πωλήσεις μέσω καναλιών πωλήσεων ηλεκτρονικού 

εμπορίου, όπως οι ιστότοποι και οι ηλεκτρονικές αγορές, (e-shops) αυξήθηκαν συνολικά το 2020. 

Από τα δύο σημεία εστίασης, τα φυσικά καταστήματα και τα ηλεκτρονικά καταστήματα προς τους 

καταναλωτές, το ηλεκτρονικό εμπόριο καταναλωτικών είναι το πιο δημοφιλές. 

 Ενώ το 2020 το ηλεκτρονικό εμπόριο αντιπροσώπευε το 18% όλων των λιανικών πωλήσεων 

παγκοσμίως, μέχρι το 2024, αναμένεται να αυξηθεί με ρυθμό άνω του 1% ετησίως, φτάνοντας 

σχεδόν το 22% όλων των λιανικών πωλήσεων παγκοσμίως. Επειδή τα άτομα έχουν την τάση να 

υιοθετούν τις καταναλωτικές προτιμήσεις τους και να τις εφαρμόζουν σε καταστάσεις της 

επαγγελματικής τους ζωής, ο τομέας του ηλεκτρονικού εμπορίου Β2B (Business to Business) 

ακολουθεί τις τάσεις και τις επιχειρηματικές προσαρμογές του B2C (Business to Customer). [4] 

Η πανδημία του COVID-19 άλλαξε οριστικά και την αγορά του οίνου. Τα τελευταία δύο 

χρόνια έφεραν μια νέα πραγματικότητα για έναν κλάδο που παραδοσιακά βασιζόταν στην 

προώθηση του κρασιού απευθείας στην κοινότητα και η σφυρηλάτηση των σχέσεων με τον τελικό 

καταναλωτή και πελάτη, γινόταν κυρίως με τον συμβατικό τρόπο πώλησης.  

Σήμερα, οι επιχειρήσεις έχουν σχεδόν αναγκαστεί να αποδεχθούν τις ηλεκτρονικές 

πλατφόρμες. Η πλειονότητα των εργαλείων που δημιουργήθηκαν και τέθηκαν σε χρήση  από την 

εμφάνιση του COVID-19 και έπειτα, είχαν προγραμματιστεί νωρίτερα. Η πανδημία του COVID-

19 επιτάχυνε τις υλοποιήσεις τους. 

 Κατά τη διάρκεια του COVID-19, τα οινοποιεία και οι έμποροι λιανικής χρησιμοποιήσαν 

κυρίως ψηφιακά μέσα για να αυξήσουν τις πωλήσεις. Θα συνεχίσουν να χρησιμοποιούν τα ψηφιακά 

αυτά μέσα άλλα και να τα διευρύνουν με απώτερο στόχο την αύξηση των πωλήσεων και την αύξηση 

ζωτικού χώρου για τις επιχειρήσεις τους. Βέβαια έχουν ακόμη πολύ δρόμο να διανύσουν ώστε να 

φτάσουν ακόμη στο επιθυμητό επίπεδο. [5] 
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Η εκτιμώμενη αξία της παγκόσμιας διαδικτυακής αγοράς κρασιού το 2014 ήταν κοντά στα 

5,3 δισεκατομμύρια ευρώ. Μεταξύ των ευρωπαϊκών χωρών, υπάρχουν σημαντικές διαφορές στον 

όγκο και το ποσοστό των διαδικτυακών πωλήσεων κρασιού σε σχέση με τις συνολικές πωλήσεις. 

Η μεγαλύτερη αγορά διαδικτυακών πωλήσεων κρασιού είναι το Ηνωμένο Βασίλειο. Στο Ηνωμένο 

Βασίλειο, το 11% όλων των αγορών κρασιού φέρεται να γίνεται μέσω Διαδικτύου. [6] [7] 

Κάθε τμήμα έχει διαφορετικό μερίδιο πωλήσεων κρασιού στο Διαδίκτυο. Για παράδειγμα, οι 

διαδικτυακές πωλήσεις κρασιού υψηλής ποιότητας γίνονται ολοένα και πιο συνηθισμένες στην 

Ολλανδία, ενώ αυτές των κρασιών από σούπερ μάρκετ δεν είναι πλέον τόσο συνηθισμένες. [8] 

Στην Ελλάδα, με εξαίρεση το έτος της πανδημίας όπου υπήρξαν ιδιαίτερες συνθήκες που 

ευνόησαν σημαντικά την αύξηση του τζίρου, ο τζίρος των ηλεκτρονικών πωλήσεων αυξανόταν 

σταθερά ενώ η αγορά φαίνεται να οδηγείται στο στάδιο της ωρίμανσης. Πριν την πανδημία, οι 

πωλήσεις ηλεκτρονικού εμπορίου αναμενόταν να αυξηθούν κατά 10% -στα 15,8 δισεκατομμύρια 

ευρώ- το 2022 από 14,4 δισεκατομμύρια ευρώ το 2021. Tο πρώτο έτος στο νέο περιβάλλον που 

δημιουργήθηκε μετά την επιβολή των περιορισμών στις μετακινήσεις και το λιανικό εμπόριο λόγω 

της εμφάνισης της πανδημίας του COVID-19, προκάλεσε στο ηλεκτρονικό εμπόριο αύξηση κατά 

77% σε τζίρο ήτοι, αύξηση 13,3 δισ. ευρώ σε απόλυτους αριθμούς. [9] 

Έτσι οι ελληνικές επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στην πώληση των οινικών προϊόντων  

μπορούν να επωφεληθούν τα μέγιστα από την χρήση του Digital Marketing και των Social Media 

ως εργαλεία για την ανάπτυξη των πωλήσεων οινικών προϊόντων στο κοντινό και άμεσο μέλλον.  

Το Facebook εξακολουθεί να είναι ο ηγέτης της αγοράς των Social Media παρά τα 

προβλήματα που αντιμετωπίζει. Το Facebook έχει περισσότερους από 2,9 δισεκατομμύρια 

ενεργούς χρήστες μηνιαίως, όντας το πρώτο κοινωνικό δίκτυο που ξεπέρασε το ένα δισεκατομμύριο 

εγγεγραμμένους λογαριασμούς. Με συνολικά πάνω από ένα δισεκατομμύριο ενεργούς χρήστες 

μηνιαίως, η Meta Platforms ελέγχει τέσσερα από τα μεγαλύτερα δίκτυα μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης: Facebook (βασική πλατφόρμα), WhatsApp, Facebook Messenger και Instagram. Το 

Facebook ανέφερε ότι είχε περισσότερους από 3,7 δισεκατομμύρια μηνιαίους κύριους χρήστες 

οικογενειακών προϊόντων το τελευταίο τρίμηνο του 2022. [10]  

Το Instagram είναι δημοφιλές μεταξύ των εφήβων και των νεαρών ενηλίκων και το Facebook 

δημοσίευσε πρόσφατα μια διεθνή έρευνα που περιγράφει γιατί οι έμποροι πρέπει να χρησιμοποιούν 

το Instagram. Το Facebook συνεργάστηκε με το Crowd DNA για να κάνει συνεντεύξεις και να 

ερευνήσει χρήστες Instagram 13–24 ετών από μεγάλους εμπόρους σε όλο τον κόσμο. Οι έφηβοι και 

οι νέοι ενήλικες έχουν πολύ θετική άποψη για το Instagram, σύμφωνα με τους ερευνητές. [11] 

Έτσι οι επιχειρήσεις του κλάδου του οίνου από τα οινοποιεία καθώς και τα ηλεκτρονικά 

καταστήματα πώλησης οινικών προϊόντων στρέφουν την προσοχή τους εκεί χωρίς να αγνοούν και 

τις άλλες πλατφόρμες που αναδύονται όπως το Tik Tok. Τα social media αφορούν όλο το ηλικιακό 

εύρος και επηρεάζουν την κατανάλωση  των προϊόντων σε όλο το ηλικιακό φάσμα. Οι σημερινοί 

έφηβοι αλλάζουν διαρκώς καταναλωτικές συνήθειες καθώς μεγαλώνουν και παγιώνουν 

καταναλωτικές συμπεριφορές. [12]  

 

1.2 Αντικείμενο της παρούσας εργασίας 

 
Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν γίνει δημοφιλή για τα οινοποιεία και τις επιχειρήσεις 

των οινικών προϊόντων καθώς μέσω αυτών συνδέονται με τους πελάτες τους και προβάλλουν τα 

προϊόντα τους. 
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Συνολικά, η χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης και του ψηφιακού μάρκετινγκ έχει 

αποδειχθεί ότι είναι ένα πολύτιμο εργαλείο για τη βιομηχανία κρασιού για την αύξηση της 

αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας, την αλληλεπίδραση με τους πελάτες και την αύξηση των 

πωλήσεων. Ωστόσο, είναι σημαντικό για τα οινοποιεία να χρησιμοποιούν αυτές τις στρατηγικές 

ορθολογικά και με τρόπο που να ευθυγραμμίζεται με τους γενικούς τους στόχους μάρκετινγκ. Με 

αυτόν τον τρόπο, τα οινοποιεία μπορούν να αξιοποιήσουν τη δύναμη του ψηφιακού μάρκετινγκ για 

να παραμείνουν ανταγωνιστικά και να αναπτύξουν την επιχείρησή τους. 

Τα τελευταία χρόνια ειδικά, έχει υπάρξει όμως μια εξέλιξη και στις πρακτικές μάρκετινγκ και 

ορισμένοι ειδικοί έχουν προτείνει μια επέκταση των παραδοσιακών 4Ps του μάρκετινγκ για να 

προσαρμοστεί στο μεταβαλλόμενο τοπίο των Social Media. Τα νέα 4Ps που αναφέρονται είναι: 

Process/ Διαδικασία, People/ Άνθρωποι, Platforms/ Πλατφόρμες και Performance/ Απόδοση.  

Οι στρατηγικές ψηφιακού μάρκετινγκ, όπως η διαφήμιση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

το μάρκετινγκ μέσω email και το influencer marketing, έχουν γίνει ουσιαστικό μέρος του συνολικού 

πλάνου μάρκετινγκ της βιομηχανίας κρασιού μέρος του οποίου εντάσσεται στο αντικείμενο της 

παρούσας εργασίας.  

 

1.3 Σκοπός και στόχοι 
 

Εστιάζοντας στο εκτεταμένο μείγμα μάρκετινγκ για τα Social Media στον τομέα του κρασιού, 

η παρούσα πτυχιακή εργασία έχει ως αντικείμενο να εξετάσει τις εξελισσόμενες πρακτικές 

μάρκετινγκ και να αξιολογήσει τον αντίκτυπο των νέων στοιχείων στη συμπεριφορά των 

καταναλωτών, τη θέση της επωνυμίας και τη συνολική επιχειρηματική επιτυχία με βάση αυτά τα 

νέα 4Ps όπως αυτά διαμορφώθηκαν με την έλευση των Social Media. 

Χρησιμοποιώντας μεθόδους συλλογής ποσοτικών και ποιοτικών δεδομένων, η ανάλυση 

επικεντρώθηκε σε ελληνικές επιχειρήσεις πωλήσεων κρασιού με παρουσία σε φυσικά και 

διαδικτυακά καταστήματα. 

Η έρευνα χρησιμοποιεί μια ανάλυση περιεχομένου ιστού ενός οινοποιείου και ενός 

διαδικτυακού λιανοπωλητή κρασιού στην Ελλάδα. Η έρευνα επικεντρώνεται στη στρατηγική 

μάρκετινγκ 4Ps που αφορά τα Social Media, καθώς και στις δραστηριότητες που βασίζονται στο 

μείγμα μάρκετινγκ των οινοποιητικών επιχειρήσεων καθώς και διαδικτυακών καταστημάτων 

κρασιού.  

 

1.4 Μεθοδολογία 
 

Μέσω της ανάλυσης της βιβλιογραφίας, της μελέτης περίπτωσης αλλά και συνεντεύξεων, 

αναλύεται το μείγμα μάρκετινγκ που χρησιμοποιούν οι υπό εξέταση επιχειρήσεις. Η ανίχνευση του 

μείγματος μάρκετινγκ θα εστιάσει στα εργαλεία που προσφέρονται, όπως ιστοσελίδες και μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, καθώς και στον τρόπο χρήσης αυτών.  

 

1.5 Καινοτομία 

 
Στην υφιστάμενη βιβλιογραφία, δεν υπάρχουν πολλές σύγχρονες έρευνες που να εξετάζουν 

το μείγμα μάρκετινγκ στον κλάδο του οίνου στην Ελλάδα. Επιπλέον, στην παρούσα εργασία 

εξετάζονται τα εργαλεία και οι στρατηγικές που χρησιμοποιούνται για την αύξηση των πωλήσεων 

μέσω των social media, του social media marketing και του digital marketing.  
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Είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι το πλαίσιο των 4Ps συνεχίζει να εξελίσσεται καθώς 

εξελίσσονται οι πρακτικές μάρκετινγκ και οι νέες καινοτομίες θα συνεχίσουν να διαμορφώνουν το 

μέλλον του μάρκετινγκ. 

 

1.6 Δομή της εργασίας 

 
Στο πρώτο κεφάλαιο έπειτα από μια εισαγωγή ακολουθεί συνοπτική παρουσίαση του 

αντικειμένου, ο προσδιορισμός του κυρίου θέματος της εργασίας, με αναφορά στους λόγους για 

τους οποίους έχει ενδιαφέρον, είναι σημαντικό και επίκαιρο. Επιπλέον, αναλύονται ο σκοπός και 

οι στόχοι της εργασίας. Η μεθοδολογία που θα ακολουθηθεί στην εργασία καθώς και η καινοτομία 

της.  

Στο δεύτερο κεφάλαιο παρουσιάζεται η σχετική βιβλιογραφία. Στην βιβλιογραφική 

ανασκόπηση έγινε εξέταση του ακαδημαϊκού υλικού για το υπό εξέταση θέμα, η οποία αποτέλεσε 

μια ευρεία επισκόπηση του πεδίου που ερευνάται, επιτρέποντας τον εντοπισμό σχετικών θεωριών, 

προσεγγίσεων και κενών στη βιβλιογραφία. Με βάση τα ευρήματα της βιβλιογραφικής 

επισκόπησης, προέκυψε ότι η πλειονότητα των μελετών που εξετάστηκαν επικεντρώθηκαν στην 

οπτική των καταναλωτών κατά την ανάλυση του τρόπου με τον οποίο η χρήση και η επιρροή των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν τις αποφάσεις και τις αντιλήψεις τους.  

Στο τρίτο κεφάλαιο αναλύονται τα υλικά και οι μέθοδοι που χρησιμοποιήθηκαν στην 

παρούσα έρευνα.  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα αποτελέσματα και διεξάγεται η αντίστοιχη 

συζήτησή τους.  

Στο πέμπτο κεφάλαιο αναλύονται και παρουσιάζονται τα συμπεράσματα που προέκυψαν από 

την παρούσα έρευνα.  

Στο έκτο και τελευταίο κεφάλαιο, αναφέρονται οι περιορισμοί της παρούσας έρευνας καθώς 

και οι προτάσεις για μελλοντική έρευνα.  
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2 Βιβλιογραφική επισκόπηση 

 

2.1 Ορισμοί 
 

2.1.1 Social Media Marketing 

 
Είναι γενικά αποδεκτό και ερευνάται τόσο από επαγγελματίες όσο και από ακαδημαϊκούς ότι 

τα τελευταία 20 χρόνια, το μάρκετινγκ έχει υποστεί μια αλλαγή γνωστή ως «ψηφιακός 

μετασχηματισμός του μάρκετινγκ». Τεχνολογίες όπως το ψηφιακό μάρκετινγκ, το ηλεκτρονικό 

εμπόριο και οι υπηρεσίες κινητής τηλεφωνίας, έχουν φέρει επανάσταση στον τρόπο με τον οποίο 

οι επιχειρήσεις αλληλεπιδρούν με τους πελάτες και τους προσφέρουν αγαθά και υπηρεσίες.  

Οι επιχειρήσεις που θέλουν να πετύχουν πρέπει πρώτα να προσδιορίσουν τους στόχους τους 

και στη συνέχεια να αναπτύξουν τις κατάλληλες στρατηγικές. Στην ψηφιακή εποχή, το μάρκετινγκ 

δεν είναι απλώς μια πρωτοποριακή ιδέα, ένας νέος ηγέτης ή ένα σημαντικό εγχείρημα. 

Περιλαμβάνει την υιοθέτηση μιας σειράς στοχαστικών και υποστηρικτικών ενεργειών που οδηγούν 

στην ανάπτυξη σταθερών ψηφιακών αποφάσεων. [13] 

Δεν υπάρχει καθολική συμφωνία για τον ορισμό και για την ακριβή σημασία των λέξεων Web 

2.0 και Social Media, που είναι νέοι σχετικά όροι στο λεξικό του Διαδικτύου και του μάρκετινγκ. 

Η νέα έννοια του Web 2.0 αναπτύχθηκε το 2005 ως απάντηση στην ασάφεια των όρων που είχαν 

δοθεί έως τότε: «Το Web 2.0 είναι μια συλλογή κοινωνικών, τεχνολογικών και οικονομικών τάσεων 

που συλλογικά χρησιμεύουν ως βάση για την επόμενη γενιά του Διαδικτύου που θα είναι ένα πιο 

ανεπτυγμένο, διακριτικό μέσο που θα χαρακτηρίζεται από τη συμμετοχή των χρηστών, το άνοιγμα και 

τα αποτελέσματα του δικτύου». [14] Επιτρέποντας την αποτελεσματική δημιουργία, διανομή, κοινή 

χρήση και επεξεργασία περιεχομένου, οι εφαρμογές Web 2.0 υποστηρίζουν την ανάπτυξη επίσημων 

δικτύων χρηστών, διευκολύνοντας τη ροή ιδεών, πληροφοριών και γνώσης και ενισχύοντας την 

εφεύρεση και την εφευρετικότητα. [15] 

Γενικά, έχουν δοθεί πολλοί ορισμοί για τον όρο Social Media Marketing. Ως Social Media 

Marketing  (SMM) ονομάζουμε το μάρκετινγκ όπου οι εφαρμογές κοινωνικών μέσων 

χρησιμοποιούνται ως επιχειρηματικό εργαλείο στο μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης ως 

ένα είδος διαδικτυακής διαφήμισης. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης  επιτρέπουν στις επιχειρήσεις 

να αλληλεπιδρούν με τους πελάτες τους.  

Η αύξηση της επισκεψιμότητας σε έναν ιστότοπο οδηγεί συνακόλουθα και σε αύξηση των 

πωλήσεων και αύξηση του κύκλου εργασιών. Οι επιχειρήσεις μπορούν να αυξήσουν την εμφάνισή 

τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, δημιουργώντας σχετικό υλικό με σκοπό την αλληλεπίδραση 

των χρηστών. Το υλικό αυτό, αυξάνει την έκθεση των επιχειρήσεων στους θαυμαστές του, στους 

υποψήφιους πελάτες, ακόμη και στους πιθανούς μελλοντικούς εργαζόμενους. [16] 

 

2.1.2 Social Media 
 

Σε ένα διαδικτυακό περιβάλλον μέσων που ονομαζόταν Matisse το 1994, χρησιμοποιήθηκε 

για πρώτη φορά ο όρος “Social Media” (SM). Τα πρώτα δίκτυα SM δημιουργήθηκαν και 

εισήχθησαν σε αυτά τα πρώτα στάδια του εμπορικού Διαδικτύου. Τα SM  έχουν γίνει μια από τις 

πιο σημαντικές εφαρμογές Διαδικτύου ως αποτέλεσμα της σημαντικής αύξησης του αριθμού των 

πλατφορμών και των ενεργών χρηστών με την πάροδο του χρόνου. 
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Οι επιχειρήσεις έχουν μετατοπίσει το ενδιαφέρον τους από το κλασικό μάρκετινγκ στις 

πλατφόρμες Social Media με εξίσου γρήγορους ρυθμούς. 

Οι πελάτες δεν περιορίζονται πλέον στο να διαδραματίζουν παθητικό ρόλο στη σχέση τους 

με μια επιχείρηση ως αποτέλεσμα της παρουσίας τόσο των επιχειρήσεων όσο και των χρηστών στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι πελάτες παρέχουν σχόλια, κάνουν ερωτήσεις και αναμένουν 

άμεσες, εξατομικευμένες απαντήσεις στα θέματα που τους απασχολούν. Οι πελάτες έχουν την 

δυνατότητα να υποβάλλουν επίσης κείμενο, εικόνες και βίντεο. 

Τα Social Media: 

1. Είναι διαδραστικά. Οι χρήστες δημιουργούν, σχολιάζουν, αναλύουν και 

προβληματίζονται ανάλογα με το περιεχόμενο που δημιουργείται 

2. Προσφέρουν υψηλή συνδεσιμότητα σε οποιοδήποτε μέρος του κόσμου 

3. Χτίζουν επωνυμία, μιας και τα άτομα, οι οργανισμοί, και επιχειρήσεις γίνονται ευρέως 

γνωστά μέσω της δημιουργίας περιεχομένου 

4. Κοινωνική ευαισθητοποίηση. Οι αναρτήσεις στα social media μπορούν να οδηγήσουν 

στην ευαισθητοποίηση των ατόμων και να αυξήσουν κοινωνικές δράσεις όπως  ο 

εθελοντισμός και οι φιλανθρωπίες.    

 

 Τα στελέχη marketing συνειδητοποίησαν ότι η σχέση με τον καταναλωτή, πρέπει να 

αναδιατυπωθεί έτσι ώστε οι πλατφόρμες να μην χρησιμεύουν πλέον μόνο ως το κοινό της 

επιχείρησης, αλλά και ως συνδημιουργοί κατά την σταδιακή μετακίνηση των επιχειρήσεων στις 

πλατφόρμες SM. [17] 

 
2.2 Τα παραδοσιακά 4P του Μάρκετινγκ 

 
Είναι κατανοητό ότι η χρήση των 4Ps’ θα αλλάξει ως αποτέλεσμα της ψηφιοποίησης του 

περιβάλλοντος μάρκετινγκ. [18] Παρακάτω, παρουσιάζονται εν συντομία τα συμβατικά 4Ps’. 

 

2.2.1 Product 

 
Κατά το σχεδιασμό ενός προϊόντος, πρωταρχικός στόχος είναι η ικανοποίηση της ανάγκης ή 

της επιθυμίας του καταναλωτή. Τα προϊόντα περιλαμβάνουν τόσο άυλα όσο και υλικά στοιχεία, 

όπως υπηρεσίες και δραστηριότητες. Όταν πρόκειται για τη δημιουργία νέων προϊόντων, είναι 

απαραίτητο να εξετάζονται τα αγαθά και οι υπηρεσίες σε τρία επίπεδα, με στόχο πάντα την αύξηση 

της αξίας των πελατών σε κάθε επίπεδο. Έτσι:  

 

1. Οι επιχειρήσεις πρέπει να απαντήσουν στο ερώτημα «Τι σκέφτεται πραγματικά ο 

αγοραστής;» στο πιο θεμελιώδες επίπεδο, γνωστό και ως βασική αξία πελάτη.  

2. Στο δεύτερο επίπεδο, οι σχεδιαστές προϊόντων μετατρέπουν το πρωταρχικό όφελος σε 

πραγματικό προϊόν.  

3. Τελευταίο αλλά εξίσου σημαντικό, οι υπεύθυνοι σχεδιασμού προϊόντων πρέπει να 

σχεδιάσουν ένα προϊόν που να προσφέρει πρόσθετες υπηρεσίες και οφέλη στους 

καταναλωτές εκτός από το κύριο όφελος που προσφέρει το πραγματικό προϊόν. [19] 
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2.2.2 Price 
 

Η τιμή [20] ορίζεται ως το χρηματικό ποσό που καταβάλλεται για ένα αγαθό ή μια υπηρεσία. 

Είναι το μόνο συστατικό του μείγματος μάρκετινγκ που δημιουργεί έσοδα καθώς τα άλλα 

συστατικά λειτουργούν ως κόστος. Επιπλέον, επειδή οι τιμές μεταβάλλονται συνεχώς, η κατάλληλη 

τιμολόγηση αποτελεί σημαντική πρόκληση για στελέχη μάρκετινγκ και τις επιχειρήσεις. 

 

2.2.2.1 Στόχοι της τιμολόγησης 

 

Η τιμολόγηση μπορεί να είναι ένα κρίσιμο στοιχείο και παράμετρος για την επίτευξη των 

επιχειρηματικών στόχων σε πολλά επίπεδα. Η τιμολόγηση είναι επίσης ένα ισχυρό εργαλείο για τη 

διατήρηση των υφιστάμενων πελατών αλλά και για τη δημιουργία νέων. Επομένως, μια επιχείρηση 

μπορεί να προσαρμόσει τις τιμές της σύμφωνα με τους στόχους της.  

Για παράδειγμα, εάν η επιχείρηση θέλει να σταματήσει την είσοδο νέων επιχειρήσεων στην 

αγορά, θα μειώσει τις τιμές όσο το δυνατόν περισσότερο. Επιπλέον, οι τιμές μπορούν περιστασιακά 

να μειωθούν ακόμη και κάτω του κόστους για να δημιουργήσουν επιπλέον ζήτηση στο πλαίσιο της 

προώθησης της επιχείρησης. [21] 

 

2.2.3 Place 
 

Απαιτούνται ισχυρές σχέσεις με σημαντικούς προμηθευτές και μεταπωλητές που αποτελούν 

μέρος της αλυσίδας εφοδιασμού της επιχείρησης, προκειμένου να παραχθεί ένα αγαθό ή μια 

υπηρεσία και να γίνει προσβάσιμο στους πελάτες. Οι συνεργάτες στο δίκτυο προμήθειας μιας 

επιχείρησης είναι εκεί τόσο πριν από την παραγωγή ενός προϊόντος όσο και κατά την διάθεση του. 

Οι συνεργάτες πριν από την παραγωγή του παρέχουν τις απαραίτητες πληροφορίες, χρήματα, 

πρώτες ύλες, ανταλλακτικά, εξαρτήματα και τεχνογνωσία για την παραγωγή ενός αγαθού ή μιας 

υπηρεσίας. 

 Οι λιανοπωλητές και οι χονδρέμποροι έπονται της παραγωγής και αποτελούν ένα κρίσιμο 

σύνδεσμο μεταξύ της επιχείρησης και των πελατών της. Οι χονδρέμποροι και οι έμποροι 

αναφέρονται επιπλέον ως μεσάζοντες μιας επιχείρησης. Οι μεσάζοντες χρησιμοποιούνται για να 

καταστήσουν τα αγαθά πιο αποτελεσματικά διαθέσιμα στις προβλεπόμενες αγορές μιας 

επιχείρησης. Επειδή υπάρχει αντίκτυπος και σε άλλες επιλογές μάρκετινγκ, όπως η τιμολόγηση, οι 

επιλογές καναλιών διανομής είναι ζωτικής σημασίας. [22] 

 

2.2.3.1 Επιλογή στυλ καναλιού marketing 

 

Ο σχεδιασμός καναλιών μάρκετινγκ απαιτεί την ανάλυση των αναγκών των καταναλωτών, 

τον καθορισμό στόχων καναλιού, τον εντοπισμό βασικών εναλλακτικών καναλιών και την 

αξιολόγηση των εναλλακτικών που υπάρχουν. [23]  

Ένα κρίσιμο στοιχείο του συνολικού δικτύου που χρησιμοποιείται για να προσφέρει αξία 

στους πελάτες είναι τα κανάλια μάρκετινγκ.  

Τα βασικά στάδια παρουσιάζονται παρακάτω: 

 

1. Η επιχείρηση πρέπει πρώτα να καθορίσει τι αναμένουν οι πελάτες από το μέσο που 

έχει επιλεγεί. Ως αποτέλεσμα, οι επιχειρήσεις θα πρέπει να το σοβαρά λάβουν υπόψη 

τους όταν καθορίζουν τους στόχους εξυπηρέτησης πελατών τους 
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2. Πρέπει να οριστεί ένας προϋπολογισμός σχετικά με το πόσα χρήματα είναι 

διατεθειμένη η επιχείρηση να ξοδέψει για όλες τις ενέργειες μάρκετινγκ. Ο 

προϋπολογισμός θα βοηθήσει να περιοριστούν οι επιλογές και να επιλέγει ένα στυλ 

μάρκετινγκ που είναι εντός των δυνατοτήτων της εκάστοτε επιχείρησης. 

3. Πρέπει να υπάρχουν σαφείς και καθορισμένοι στόχοι. Για παράδειγμα, η επιχείρηση 

έχει ως στόχο να δημιουργήσει δυνητικούς πελάτες, να αυξήσει τις πωλήσεις ή να 

αυξήσει απλά την αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας της. 

 

  

2.2.3.2 Επιλογή διαφορετικής μεθόδου διανομής 

 

Το άμεσο μάρκετινγκ και το έμμεσο μάρκετινγκ είναι τα δύο ξεχωριστά κανάλια διανομής 

που συνθέτουν το μάρκετινγκ. Δεν υπάρχουν ενδιάμεσα επίπεδα όταν οι επιχειρήσεις επιλέγουν να 

πουλήσουν μέσω μιας μεθόδου άμεσου μάρκετινγκ, που σημαίνει ότι πωλούν απευθείας στους 

πελάτες. Αντίθετα, για να παραδοθούν τα αγαθά στους τελικούς καταναλωτές μέσω διαύλων 

έμμεσου μάρκετινγκ, απαιτείται τουλάχιστον και ένας μεσάζων. [24] 

 

2.2.3.3  Μορφές μεσαζόντων 

 

Μετά την επιλογή των στόχων καναλιού μάρκετινγκ από την επιχείρηση, πρέπει να 

προσδιοριστούν οι κύριες εναλλακτικές λύσεις του καναλιού μάρκετινγκ συμπεριλαμβανομένων 

των μεσαζόντων.  

Το καταλληλότερο στυλ μεσάζοντα θα εξαρτηθεί από τις ανάγκες των εμπλεκόμενων μερών. 

Εάν τα μέρη είναι σε θέση να επικοινωνούν αποτελεσματικά και να διαπραγματεύονται άνετα 

μεταξύ τους, τότε μπορεί να είναι κατάλληλος ένας μεσάζοντας που διευκολύνει την επικοινωνία. 

Ωστόσο, εάν τα μέρη δεν είναι σε θέση να επικοινωνήσουν αποτελεσματικά ή να διαπραγματευτούν 

μεταξύ τους, τότε ένας μεσάζοντας αξιολόγησης ή μετασχηματισμού μπορεί να είναι πιο χρήσιμος. 

Αυτές οι δύο κατηγορίες μεσαζόντων είναι οι λιανοπωλητές και οι χονδρέμποροι. Οι έμποροι 

λιανικής απαιτείται να προσφέρουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους απευθείας στους τελικούς 

πελάτες, περιορίζοντας όλους τους μεσάζοντες και το σχετικό κόστος. Οι χονδρέμποροι, από την 

άλλη πλευρά, αγοράζουν αγαθά από κατασκευαστές και τα εμπορεύονται σε καταστήματα 

λιανικής, επιχειρήσεις και άλλους χονδρεμπόρους. [25] 

 

Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να δράσουν ως μεσάζοντες με διαφόρους τρόπους: 

 

1. Μπορεί να προσεγγίσουν ένα μεγάλο κοινό. Οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

έχουν εκατομμύρια χρήστες, γεγονός που σημαίνει ότι μπορούν να προσεγγίσουν 

ταυτόχρονα ένα μεγάλο κοινό 

2. Είναι οικονομικά αποδοτικά. Οι παρεμβάσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να 

πραγματοποιηθούν διαδικτυακά, πράγμα που σημαίνει ότι μπορούν να γίνουν με σχετικά 

πολύ χαμηλό κόστος. Αυτό μπορεί να τα κάνει μια πιο προσιτή επιλογή για άτομα και 

επιχειρήσεις και δεν έχουν οικονομικούς πόρους 

3. Είναι δυναμικά. Οι παρεμβάσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να 

πραγματοποιηθούν σε πραγματικό χρόνο, που σημαίνει ότι μπορούν να χρησιμοποιηθούν 

για την ανταπόκριση σε ζητήματα την στιγμή που συμβαίνουν. Έτσι επιτρέπονται 
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προσαρμογές σε πραγματικό χρόνο κάτι που δεν μπορεί να γίνει με άλλες μορφές 

μεσαζόντων. [26] 

 

2.2.4 Promotion 
 

Το τελευταίο συστατικό του μάρκετινγκ είναι η προώθηση. Στην ουσία, οι επιχειρήσεις πρέπει 

να αλληλοεπιδρούν με τους πελάτες με σαφή και πειστικό τρόπο, εκτός από το να τους παρέχουν 

αξία.  

Προκειμένου να δημιουργηθούν ολοκληρωμένα προγράμματα προώθησης, η επικοινωνία με 

τον πελάτη πρέπει να είναι προσεκτικά μελετημένη και σχεδιασμένη. Για να εμπλακούν ακόμη 

περισσότερο και να δημιουργήσουν κερδοφόρες και διαρκείς σχέσεις πελατών, η επικοινωνία 

μεταξύ των επιχειρήσεων και των πελατών τους γίνεται ακόμη πιο απαιτητική και σημαντική τόσο 

για τις επιχειρήσεις άλλα και για τους πελάτες. [27] 

 

2.2.4.1 Επικοινωνία Marketing 

 

Tα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι ένα ισχυρό εργαλείο για την επικοινωνία μάρκετινγκ. 

Μπορούν να χρησιμοποιηθούν για την ενίσχυση της αναγνωσιμότητας της επωνυμίας της 

επιχείρησης, τη δημιουργία δυνητικών πελατών και την αύξηση των πωλήσεων.  

Η ψηφιακή τεχνολογία έχει επηρεάσει τον τρόπο επικοινωνίας των επιχειρήσεων με τους 

πελάτες τους. Υπάρχουν πολλά νέα εργαλεία πληροφοριών και επικοινωνίας διαθέσιμα σήμερα που 

δεν ήταν διαθέσιμα τις προηγούμενες δεκαετίες. Πριν από την εμφάνιση των κινητών τηλεφώνων 

και των tablet, οι άνθρωποι συνήθιζαν να έχουν δορυφορική και καλωδιακή τηλεόραση.  

Αν και εξακολουθούν να υπάρχουν τα συμβατικά μέσα μαζικής ενημέρωσης (περιοδικά, 

εφημερίδες, τηλεόραση), η επιρροή τους είναι λιγότερο ισχυρή από ό,τι ήταν παλαιότερα. Οι 

διαφημίσεις στο Διαδίκτυο, τα emails και τα γραπτά μηνύματα, τα ιστολόγια κ.λπ. αντικαθιστούν 

μαζικά τα παραδοσιακά μέσα μαζικής ενημέρωσης. [28] [29]. 

 

2.3 Τα ‘‘νέα’’ 4P στο Marketing 

 
Τα 4Ps στο marketing έχουν αναθεωρηθεί λόγω του νέου περιβάλλοντος μάρκετινγκ που έχει 

δημιουργηθεί από τις νέες προκλήσεις της τεχνολογίας. Τα νέα ψηφιακά 4Ps - Process, People, 

Platform, and Performance προσφέρουν νέες προσεγγίσεις για την κάλυψη των απαιτήσεων των 

πελατών. [30] [31] 

Η τιμή, το προϊόν, η προώθηση και τα κανάλια διανομής, γνωστά και ως “4Ps”, αποτελούν 

τον ακρογωνιαίο λίθο ενός αποτελεσματικού σχεδίου μάρκετινγκ για περισσότερα από 50 χρόνια. 

Ακόμη και όταν οι διαδικτυακές συμπεριφορές των καταναλωτών αλλάζουν τον τρόπο με τον οποίο 

μια επιχείρηση μεταφέρει τα μηνύματά της και προσελκύει το κοινό της, η εστίαση στα 

παραδοσιακά “4Ps”,  εξακολουθεί να είναι επίκαιρη. [32] 

Οι ευκαιρίες για αλληλεπίδραση με τους καταναλωτές χάρη στη συνεχώς διευρυμένη 

διαθεσιμότητα πλατφορμών τεχνολογίας μάρκετινγκ είναι πάρα πολλές αλλά, οι επιχειρήσεις 

πρέπει επίσης να επικεντρωθούν στη χρήση της τεχνολογίας και για την προώθηση 

εξατομικευμένων εμπειριών. Σύμφωνα με πρόσφατες μελέτες, το 81% των αγοραστών διεξάγουν 

την έρευνά τους στο διαδίκτυο πριν μπουν σε ένα κατάστημα και το 74% βρίσκει ενοχλητικό όταν 

τα μηνύματα και οι προσφορές δεν έχουν καμία σχέση με τα ενδιαφέροντά τους. [33] 
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Η διαχείριση πελατειακών σχέσεων, το λεγόμενο Customer Relationship Management 

(CRM), είναι ένα κρίσιμο συστατικό μιας αποτελεσματικής στρατηγικής μάρκετινγκ για 

επαγγελματίες του μάρκετινγκ που επιδιώκουν να δημιουργήσουν βαθιές συνδέσεις με το κοινό 

μέσω ψηφιακών καναλιών. 

Για το κοινό που απαιτεί εξατομίκευση, το CRM και τα νέα ψηφιακά 4Ps προσφέρουν νέες 

προσεγγίσεις για την εκπλήρωση των απαιτήσεων των καταναλωτών. [34] 

 
2.3.1 Process 

 
Τα στελέχη μάρκετινγκ δέχονται αυξημένη πίεση τα τελευταία χρόνια για να εφαρμόσουν την 

οργανωσιακή στρατηγική προκειμένου να επιτύχουν την αφοσίωση των πελατών στην επωνυμία 

της επιχείρησης. Επιπλέον, είναι υπεύθυνοι για τις κρίσιμες επιχειρησιακές διαδικασίες και την 

τεχνολογία μάρκετινγκ που υποστηρίζουν τους στόχους πωλήσεων καθώς και τους άλλους στόχους 

της επιχείρησης. 

Ο υπεύθυνος οποιουδήποτε τμήματος μάρκετινγκ πρέπει να εξισορροπεί τη στρατηγική, τις 

εσωτερικές διαδικασίες και το προσωπικό ενώ συντονίζει τις τεχνολογίες, προκειμένου να 

εφαρμόσει και να επιδείξει με επιτυχία την απόδοση επένδυσης Return Of Investment in Social 

Media  (ROI in Social Media). [35] 

 
2.3.2 People 

 
Η εξατομίκευση είναι το κλειδί για την επιτυχημένη ψηφιακή επικοινωνία. Σύμφωνα με 

έρευνες, όταν οι επιχειρήσεις παρέχουν μια εξατομικευμένη εμπειρία, οι καταναλωτές έχουν 80% 

περισσότερες πιθανότητες να κάνουν μια αγορά.  

Τα εργαλεία CRM είναι βασικά για τους ανθρώπους και τις σχέσεις που αυτοί δημιουργούν.. 

Ένα λειτουργικό πρόγραμμα CRM μπορεί πραγματικά να βελτιώσει τη συνεργασία, την 

επικοινωνία και τις σχέσεις με τους καταναλωτές.  

Η τιμή, το προϊόν και η προώθηση εξακολουθούν να είναι σημαντικά για τους καταναλωτές 

αλλά χωρίς την εξατομίκευση και τα άτομα που κάνουν αυτές τις σχέσεις δυνατές, ένας 

καταναλωτικής μπορεί να μην ανακαλύψει ποτέ το προϊόν ή να συνδεθεί με την επωνυμία. [36] 

 

2.3.3 Platforms 

 
Η επιχείρηση βασίζεται στην οικοδόμηση πιστών σχέσεων. Ένα από τα πιο σημαντικά μέρη 

για την ενίσχυση αυτών των σχέσεων είναι η επιλογή του σωστού εργαλείου για τη διαχείριση των 

δεδομένων των πελατών. Κατά συνέπεια, η επιχείρηση πρέπει να βεβαιωθεί ότι επιλέγει 

πλατφόρμες που είναι κατάλληλες για το μέγεθός της και τους καταναλωτές της. [37] 

 

2.3.4 Performance 

 
Οι βασικοί δείκτες απόδοσης [38] (Key Performance Indicators) μιας επιχείρησης στα Social 

Media είναι από τα δυσκολότερα μεγέθη που καλείται να μετρήσει μια επιχείρηση. Δεν υπάρχει 

καμία ακριβής και ασφαλής μέτρηση. Τα αποτελέσματα πρέπει να βασίζονται σε έναν συνδυασμό 
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πολλαπλών μετρήσεων για να δείξουν πώς τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν ολόκληρη 

την επιχείρηση.  

Παρακάτω αναφέρονται οι πιο σημαντικές κατηγορίες μετρήσεων που επηρεάζονται ανάλογα 

την στρατηγική της επιχείρησης.  

 

1. Ρυθμός αύξησης των ακολούθων και το μέγεθος των ακολούθων στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 

2. Ικανοποίηση πελατών και ανάλυση των σχολίων που συλλέγονται μέσω των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης 

3. Μετρήσεις ευαισθητοποίησης 

4. Διατήρηση και αφοσίωση πελατών μέσω της δέσμευσης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

5. Επισκεψιμότητα των ιστότοπων μέσω των παραπομπών των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης 

6. Μετρήσεις της «υγείας» της επωνυμίας (ανάλυση συναισθήματος και αναφορές μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης) 

7. Μετρήσεις αφοσίωσης στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης (Likes, σχόλια και κοινοποιήσεις) 

8. Αναλογία κλικ προς αριθμό εμφανίσεων σε αναρτήσεις και διαφημίσεις στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης 

9. Μετρήσεις επί πληρωμή (Κόστος ανά κλικ ή κόστος ανά εμφάνιση για διαφημίσεις μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης) 

  

Όπως φαίνεται παραπάνω οι καλύτερες πλατφόρμες στον κόσμο δεν είναι χρήσιμες και 

λειτουργικές αν δεν συγκεντρωθούν τα κατάλληλα δεδομένα. Η εξυπηρέτηση πελατών, η 

αφοσίωση, ο χρόνος απόκρισης, η μετατροπή, η αφοσίωση και οι λύσεις που παρέχονται, είναι όλοι 

σημαντικοί βασικοί δείκτες απόδοσης (Key Performance Indicators) για την αξιολόγηση της 

επιτυχίας του CRM (Customer Relationship Management) που εφαρμόζεται. 

Η δημιουργία μιας αποτελεσματικής λύσης CRM συνεπάγεται την κατηγοριοποίηση και την 

οργάνωση των επιχειρηματικών διαδικασιών και της τεχνολογίας που υποστηρίζουν τη στόχευση, 

τις πληροφορίες κοινού, την απόκτηση και τη διατήρηση των πελατών και, το πιο σημαντικό, την 

αφοσίωσή τους. [39] 

Ενώ η τεχνολογία έχει αλλάξει και εξελιχθεί από τότε που παρουσιάστηκαν τα αρχικά 4Ps’, 

οι βασικές απαιτήσεις των καταναλωτών δεν έχουν αλλάξει. Θέλουν να αισθάνονται ότι τους 

εκτιμούν, ενώ παράλληλα αγοράζουν προϊόντα που προσφέρουν αξία. Καθώς ο ρυθμός της 

τεχνολογίας και των μεγάλων δεδομένων επιταχύνεται, οι επιχειρήσεις πρέπει να αποδείξουν ότι 

προσφέρουν αξία στους πελάτες σε όλα τα σημεία επαφής μαζί τους. Πρέπει επίσης να συνδέσουν 

άμεσα την επιτυχία με επιχειρηματικούς στόχους όπως τα έσοδα και το μερίδιο αγοράς. Τα νέα 4Ps’ 

του Digital Marketing χρησιμεύουν ως κατευθυντήρια γραμμή και γέφυρα μεταξύ των αρχικών 

4Ps’ και της σύγχρονης εποχής του μάρκετινγκ. [40] [41] 
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2.4 Τα Social Media ως ένα ισχυρό εργαλείο μάρκετινγκ 

 
Οι πελάτες είναι πλέον συνεχώς συνδεδεμένοι στο Διαδίκτυο. Είναι αναπόφευκτη η 

δημιουργία και η συντήρηση μιας ιστοσελίδας για την προσέλκυσή τους αλλά δεν αρκεί μόνο αυτό. 

Το Twitter, το Facebook, το Instagram, το Tik Tok, το WhatsApp, το LinkedIn αποτελούν 

παραδείγματα ιστότοπων κοινωνικής δικτύωσης. Ένας επιχειρηματίας μπορεί να τα 

χρησιμοποιήσει για να δημοσιεύσει ένα προϊόν.  

Οι δυνατότητες των Social Media πλέον είναι απεριόριστες. Οι επιχειρήσεις μπορούν να 

δημοσιεύουν κωδικούς προσφοράς για τα προϊόντα τους όπως και εκπτωτικά κουπόνια. Μπορεί να 

δημιουργήσουν σελίδες για αγαθά, οργανισμούς, διασημότητες και ούτω καθεξής. Οι επιχειρήσεις 

μπορούν να μοιράζονται συνδέσμους και λεπτομέρειες προϊόντων σε μέλη και ομάδες προκειμένου 

να ζητήσουν σχόλια και κριτικές. 

Τα ακόλουθα παραδείγματα καταδεικνύουν τη σημασία των μέσων κοινωνικής δικτύωσης ως 

εργαλείου ή σχεδίου μάρκετινγκ στον σημερινό ηλεκτρονικό κόσμο. [42] 

 

2.4.1 Δημοτικότητα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
 

Το μάρκετινγκ είναι γενικά πολύ επιτυχημένο όταν απευθύνεται την ίδια στιγμή σε μεγάλο 

αριθμό ανθρώπων. Εκατομμύρια άνθρωποι βρίσκονται στο ίδιο μέρος την ίδια στιγμή, δηλαδή στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης επηρεάζουν σχεδόν κάθε πελάτη που 

περνάει την ηλεκτρονική αυτή πόρτα του ηλεκτρονικού καταστήματος.  

Για την πλειοψηφία, ειδικά των μικρών επιχειρήσεων, το Facebook ήταν και είναι το σημείο 

εκκίνησης για το μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Με την ευρεία εμβέλεια, τη δυναμική 

του και την λειτουργικότητα του, υπάρχουν λίγες επιχειρήσεις που δεν θα επωφεληθούν από την 

παρουσία τους στο Facebook και ξεκινώντας από εκεί θα είναι ευκολότερο να αναπτυχθούν και σε 

άλλες πλατφόρμες όταν το θέλουν και είναι έτοιμες. [43] 

 

2.4.2 Συμμετοχή χωρίς κόστος 
 

Πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Instagram και το Twitter 

μπορούν να αποκτηθούν δωρεάν. Μπορεί οποιοσδήποτε να ανοίξει λογαριασμό χωρίς χρέωση. Οι 

διευθύνσεις email και οι αριθμοί τηλεφώνου επαρκούν για τη δημιουργία και τη διατήρηση 

λογαριασμών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Το LinkedIn και άλλα Social Media βέβαια 

παρέχουν λογαριασμούς επί πληρωμή με λειτουργίες που απευθύνονται σε πιο προχωρημένους 

χρήστες, αλλά για τους σκοπούς της έναρξης, τα περισσότερα κοινωνικά δίκτυα δεν έχουν 

προκαταβολικό κόστος. Επειδή επομένως η εγγραφή είναι δωρεάν, ο αριθμός των καταναλωτών 

αυξάνεται συνεχώς. [44] 

 

2.4.3 Σύνδεση με το επιθυμητό κοινό 
 

Η σύνδεση που παρέχουν τα Social Media με το επιθυμητό κοινό επιτρέπει σε μια επιχείρηση 

να διατηρεί συνεχή επαφή με το κοινό - στόχο της. Οι θαυμαστές του Facebook, οι followers του 

Instagram, οι οπαδοί του Twitter και οι συνδέσεις με το LinkedIn είναι άτομα που είναι 
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εξοικειωμένα με την επιχείρηση και είναι πιθανό να ενημερώσουν κοντινά σε αυτούς πρόσωπα. 

[45] 

 

2.4.4 Χρήστες όλων των ηλικιών και γεωγραφικών περιοχών 
 

Οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης όπως το Facebook, το Twitter και άλλες είναι 

δημοφιλείς σε όλες τις ηλικιακές ομάδες, συμπεριλαμβανομένων των παιδιών και των 

ηλικιωμένων. Χρησιμοποιείται σε όλες τις περιοχές, ενώ, μερικοί πληθυσμοί παρόλο που ανήκουν 

σε χαμηλότερες μορφωτικά τάξεις, εν τούτοις μπορούν και χρησιμοποιούν τα Social Media με πάρα 

πολύ ικανοποιητικό τρόπο. [46] 

 

2.4.5 Επικοινωνία και προς τις δύο κατευθύνσεις 
 

Δεν υπάρχει σήμερα διαθέσιμο εργαλείο μάρκετινγκ για τις μικρές επιχειρήσεις που να 

παρέχει το είδος της αμφίδρομης επικοινωνίας που προσφέρουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Επιτρέπουν στους πελάτες να μοιράζονται γρήγορα και δημόσια τις σκέψεις, τις ερωτήσεις και τις 

ιδέες τους χωρίς να χρειάζεται να γράψουν ένα πλήρες E-mail. [47] 

 

2.4.6 Εξαιρετική εξυπηρέτηση πελατών 
 

Η εξυπηρέτηση πελατών είναι πιθανότατα ήδη ένα κύριο μέλημα για τις μικρές επιχειρήσεις. 

Η υποστήριξη πελατών έχει μεταμορφωθεί από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι πελάτες 

προτιμούν να δημοσιεύουν αναρτήσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης αντί να μιλούν με 

εκπροσώπους του κέντρου επικοινωνίας.  

Προτιμούν να συζητούν τα προβλήματα σε reviews που σχετίζονται με το προϊόν στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης με την ελπίδα και την απαίτηση πολλές φορές της άμεσης δράσης από την 

επιχείρηση. Η παρακολούθηση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για τα σχόλια των πελατών και η 

ανταπόκριση σε αυτά μπορεί πραγματικά να βοηθήσει στη δημιουργία επιχειρηματικών 

αποτελεσμάτων. [48] 

 

2.4.7 Διαφάνεια 
 

Όσον αφορά στη διαφάνεια στα Social Media, δεν επιτρέπονται μέθοδοι εξαπάτησης του 

καταναλωτή. Όλα όσα συμβαίνουν στον κόσμο των κοινωνικών δικτύων ειδικά όσον αφορά στις 

τιμές και την ποιότητα είναι συνήθως κοντά στην πραγματικότητα. Αργά η γρήγορα θα 

αποκαλυφθεί η όποια προσπάθεια εξαπάτησης του καταναλωτή. Οι επιχειρήσεις δεν μπορούν να 

προσποιούνται για πολύ καιρό για να προσελκύσουν περισσότερους ανθρώπους. Οι ακόλουθοι 

μπορούν εύκολα να συνεργαστούν και να αλληλοεπιδράσουν με την επιχείρηση θετικά ή αρνητικά. 

[49] 

 

2.5 Social Media & Digital Marketing στον οινικό τομέα 

 
Σήμερα, οι πελάτες έχουν πρόσβαση σε μια πληθώρα επιλογών κρασιού υψηλής ποιότητας 

κυρίως λόγω του διαδικτύου. Μπορούν και βασίζονται σε εφαρμογές, ιστολογία και ανεξάντλητους 



28  

πόρους του διαδικτύου για να αντλούν πληροφορίες. Πολλοί διαγωνισμοί κρασιών όπως και οι 

ιστότοποί τους λαμβάνουν καθημερινά χιλιάδες κλικ. 

Για να μάθουν οι καταναλωτές περισσότερα σχετικά με τα πιο ποιοτικά κρασιά και  τις τάσεις 

που ξεχωρίζουν, διαβάζουν τις κριτικές προϊόντων από τους ειδικούς, τις βραβεύσεις, τις 

γαστρονομικές τάσεις.  

Η διαδικασία αυτή για τις επιχειρήσεις του οίνου απαιτεί προσαρμοστικότητα, καθώς και 

χρησιμοποίηση των νέων τεχνολογιών για να επικοινωνούν αποτελεσματικά με το κοινό τους. 

Αυτός είναι ο πιο εύκολος τρόπος και πολλές φορές ο μονόδρομος για ένα ανεξάρτητο οινοποιείο 

ή μια επιχείρηση του κλάδου για να ευδοκιμήσει σε αυτήν την εξαιρετικά ανταγωνιστική παγκόσμια 

αγορά. [50] 

 

2.5.1 Δημιουργία περιεχομένου 

 
Τα οινοποιεία θα πρέπει να δημιουργούν περιεχόμενο που να ενθαρρύνει τη δέσμευση, να 

ενθαρρύνουν τους καταναλωτές να μοιράζονται τις εμπειρίες τους στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

και να τοποθετούν την επωνυμία τους ως σχετική με το κοινό-στόχο. 

Θα πρέπει να σημειωθεί ότι το περιεχόμενο που παράγεται για καταναλωτές που ανήκουν 

στις ομάδες Millennials και Generation Z θα πρέπει να είναι υψηλής ποιότητας, με καλή 

παρουσίαση και αισθητική, αλλά και πιο λιτό. Μια πιο προσωπική στρατηγική προσελκύει 

περισσότερη προσοχή και δημιουργεί περισσότερη αλληλεπίδραση στα κοινωνικά δίκτυα. 

Επομένως, εάν ο στόχος της καμπάνιας είναι να αυξήσει τα κλικ και τη δράση των καταναλωτών, 

η επιχείρηση θα πρέπει να χρησιμοποιεί απευθείας ομιλία στην κάμερα, αλληλοεπιδρώντας 

απευθείας με τον καταναλωτή. 

Επειδή ο άνθρωπος είναι κοινωνικό ον, το ψηφιακό περιεχόμενο θα πρέπει να ενθαρρύνει την 

αίσθηση της κοινότητας, της επικοινωνίας και της προσαρμογής. Οι καταναλωτές μπαίνουν στο 

Διαδίκτυο για να κοινωνικοποιηθούν, να ψωνίσουν, να διασκεδάσουν, να εξοικονομήσουν 

χρήματα, να μειώσουν τα έξοδα και να εξοικονομήσουν χρόνο χωρίς τη χρήση μεσαζόντων. Η 

Online κοινότητα είναι πολύ πιο ενεργή από αυτή που είναι εκτός σύνδεσης. Οι καταναλωτές 

δημιουργούν περιεχόμενο, συζητούν επωνυμίες και προϊόντα και θα πρέπει να λάβουν τη 

δυνατότητα να συμμετέχουν περισσότερο στη δημιουργία και τη διάδοση περιεχομένου. [51] [52] 

 

2.5.2 Είδος περιεχομένου 
 

Ο εντοπισμός των θεμάτων και των ιδεών που κεντρίζουν την περιέργεια και το ενδιαφέρον 

του κοινού είναι κρίσιμος για την χάραξη της στρατηγικής περιεχομένου στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Τα πιθανά θέματα για μια επιχείρηση του οίνου περιλαμβάνουν τρόπους οινοποίησης, 

αμπελουργία, συνταγές μαγειρικής, συνδυασμούς φαγητών, φιλοξενία ακόμη και το ντιζάιν.  

Η σημασία της συνέπειας και του περιεχομένου υψηλής ποιότητας δεν μπορεί να 

υπερεκτιμηθεί. Με το να έχει μια επιχείρηση έναν ιστότοπο όπου μπορεί να δημοσιεύει συνταγές, 

ενημερώσεις του οινοποιείου, σημειώσεις συγκομιδής και εκπαιδευτικό περιεχόμενο είναι ένας 

πολύ καλός τρόπος για να προσεγγίσει το κοινό και να συγκεντρώσει περισσότερα κοινά στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. 

Για να οικοδομήσουν μια ψηφιακή επωνυμία, τα οινοποιεία θα πρέπει να έχουν έναν 

ξεκάθαρο στόχο, να αρνούνται να συμβιβάσουν την ποιότητα με την ποσότητα, να εστιάζουν στην 

ποιότητα ακόμη και όταν προσεγγίζουν πελάτες στο διαδίκτυο και να είναι ειλικρινείς με αυτούς. 
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Πρέπει να σχεδιάσουν μια στρατηγική περιεχομένου, η οποία θα περιλαμβάνει προκαθορισμένα 

θέματα και ένα ημερολόγιο περιεχομένου σχετικά με το σε τι θα αναφερθεί ένα οινοποιείο και σε 

τι όχι. Επιπλέον θα πρέπει να αποφασίσουν πώς θα διαχειρίζονται τα αρνητικά σχόλια. [53] 

 

2.5.3 Πλατφόρμες 
 

Το οινικό Digital Marketing μπορεί να αναπτυχθεί μέσα από τις παρακάτω πρακτικές 

προσαρμοσμένες στον οινικό τομέα. Οι πρακτικές αυτές βέβαια δύναται να συνδυαστούν και να 

εμπλουτιστούν περεταίρω μιας και πρόκειται για ένα άκρως δυναμικό φαινόμενο. 

 

2.5.3.1 Διαδικτυακή διαφήμιση 

 

Για τα οινοποιεία που επιθυμούν να προωθήσουν την επωνυμία τους σε συγκεκριμένο κοινό 

ή με συγκεκριμένες λέξεις-κλειδιά, η διαδικτυακή διαφήμιση μπορεί να είναι μια αξιόλογη επιλογή. 

Τα Social Media και το internet προσφέρουν πολυάριθμες μεθόδους ψηφιακής διαφήμισης, 

συμπεριλαμβανομένης της διαφήμισης στις μηχανές αναζήτησης (Google AdWords), 

ανακοινώσεων ιστότοπων (διαφανειών, banner και αναδυόμενων παραθύρων), διαφήμισης μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, Twitter και Pinterest) και τοποθέτησης διαφημίσεων μέσω 

συσχέτισης και συνεργασίας με ορισμένους ιστότοπους. [54] 

 

2.5.3.2 Email marketing 

 

Το Εmail marketing είναι μια συχνή τακτική για τα πιο επιτυχημένα οινοποιεία του κόσμου. 

Το Email marketing είναι ένας πολύ ισχυρός παράγοντας ηλεκτρονικών πωλήσεων κρασιού και 

κρίσιμο στοιχείο του ψηφιακού μάρκετινγκ, καθώς στοχεύει σε συγκεκριμένο κοινό 

εξοικονομώντας χρόνο και πόρους.  

Είναι χρήσιμο να δημιουργηθεί μια βάση δεδομένων με τα emails των καταναλωτών 

προκειμένου να διαφημιστούν προϊόντα, εκδηλώσεις και πωλήσεις, ενώ παράλληλα η επιχείρηση 

θα παραμένει σε επαφή σε τακτική βάση με τους πελάτες. [55] [56] 

 

2.5.3.3 Καμπάνιες στα Social Media που δημιουργούν έμπνευση 

 

Επειδή οι καταναλωτές προβλέπουν και απαιτούν διαδικτυακή σύνδεση από οινοποιεία, οι 

επιχειρήσεις θα πρέπει να χρησιμοποιούν συχνά τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και να δημιουργούν 

τις κατάλληλες καμπάνιες. Μια καμπάνια στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης ενισχύει τη στρατηγική 

μάρκετινγκ των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Είναι μια σειρά συντονισμένων ενεργειών που 

αποσκοπούν στην εκπλήρωση των στόχων που ορίζονται σαφώς από την στρατηγική μάρκετινγκ.  

Μια τέτοια καμπάνια θα περιλαμβάνει συγκεκριμένα αποτελέσματα που μπορούν να 

παρακολουθηθούν και να μετρηθούν σε μια συγκεκριμένη χρονική περίοδο. Η καμπάνια θα πρέπει 

να είναι πιο συγκεντρωμένη και στοχευμένη από ό,τι το περιεχόμενο των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης. 

Η καμπάνια μπορεί να περιοριστεί σε ένα μόνο δίκτυο ή να πραγματοποιηθεί σε πολλές 

πλατφόρμες κοινωνικών μέσων έχοντας και ένα συγκεκριμένο θέμα, όπως «Προσφορές Black 

Friday». [57] [58] 
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2.5.4 Διαχείριση στρατηγικής στα social media 
 

Το ψηφιακό μάρκετινγκ είναι ένα σχέδιο που απαιτεί συνεχείς καμπάνιες που ενσωματώνουν 

όλες τις στρατηγικές από την εργαλειοθήκη διαδικτυακού μάρκετινγκ και κάθε ενέργεια που γίνεται 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει να αποτελεί μέρος μιας ευρύτερης στρατηγικής 

μάρκετινγκ που ακολουθείται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. [59] 

Η δημιουργία ενός σχεδίου μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης θα καθοδηγήσει τις 

διαδικτυακές ενέργειες των οινοποιείων, αλλά θα χρησιμεύσει επίσης ως μετρητής για το εάν είναι 

επιτυχημένα ή αποτυχημένα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αυτό το σχέδιο είναι μια σύνοψη του 

τι σκοπεύουν να επιτύχουν τα οινοποιεία για τις επιχειρήσεις τους μέσω των Social Media και 

βοηθά στη δημιουργία στόχων που πρέπει να επιτύχουν και να αποδείξουν την απόδοση της 

επένδυσης. [60] 

Ο καθορισμός εταιρικών στόχων, η υιοθέτηση νέων τεχνολογιών και η χρήση δεδομένων για 

τον προσδιορισμό του τι λειτουργεί, τι δεν λειτουργεί και τι μπορεί να κάνει μια επιχείρηση του 

χώρου είναι κρίσιμα μεγέθη. Είναι ζωτικής σημασίας να αναπτυχθεί η οινοποιητική κουλτούρα της 

κάθε επιχείρησης, να αποφασίσει ποιες πληροφορίες θα είναι διαθέσιμες στο διαδίκτυο ως μια 

κάρτα επίσκεψης και να δημιουργήσει ή να αναβαθμίσει τους λογαριασμούς κοινωνικής δικτύωσης 

έχοντας κατά νου τους γενικούς της στόχους καθώς και το κοινό της. 

Πριν από όλα, τα οινοποιεία πρέπει να σχεδιάσουν μια στρατηγική περιεχομένου μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης που να έχει απήχηση στο κοινό τους και να αναπτύξουν ένα σχέδιο που να 

προσδιορίζει το κοινό, τη συχνότητα των διαδικτυακών επαφών, το περιεχόμενο, τη μέθοδο και τις 

πλατφόρμες που θα χρησιμοποιήσουν.  

Για την επιτυχή ολοκλήρωση αυτού του εγχειρήματος, είναι απαραίτητη η πρόσληψη ή η 

εκπαίδευση του προσωπικού με διεπιστημονικό υπόβαθρο, καθώς και η ανάπτυξη αυτής της 

λειτουργίας με υψηλή ποιότητα, ώστε να μπορεί να ανταγωνιστεί επί ίσοις όροις στην αγορά του 

οίνου. 

Η σωστή στρατηγική των μέσων κοινωνικής δικτύωσης απαιτεί από τις επιχειρήσεις του 

κρασιού να καθορίσουν τις βασικές αρχές και τους κανόνες που πρέπει να ακολουθούνται στη 

στρατηγική τους, λαμβάνοντας παράλληλα υπόψη μερικούς από τους κανονισμούς σε αυτόν τον 

τομέα, όπως:  

 

1. Οι επικοινωνίες ψηφιακού μάρκετινγκ προορίζονται για ενήλικες σε νόμιμη ηλικία 

αγοράς (ηλικία άνω των 18 ετών στην Ελλάδα) 

2. Οι επικοινωνίες ψηφιακού μάρκετινγκ σε έναν ιστότοπο ή μια ιστοσελίδα που 

ελέγχεται από τον διαφημιστή της επωνυμίας και περιλαμβάνουν άμεση 

αλληλεπίδραση με έναν χρήστη θα πρέπει να απαιτούν επιβεβαίωση ηλικίας από τον 

χρήστη πριν από την πλήρη αφοσίωση του χρήστη 

3. Οι επικοινωνίες ψηφιακού μάρκετινγκ και οι προωθήσεις προϊόντων πρέπει να 

προσδιορίζονται ως μάρκετινγκ επωνυμίας 

4. Οι επικοινωνίες ψηφιακού μάρκετινγκ σε ιστότοπους που ελέγχονται από τον 

διαφημιστή της επωνυμίας πρέπει να σέβονται το απόρρητο των χρηστών 

5. Δημιουργία περιεχόμενου για το οποίο οι άνθρωποι θέλουν να μιλήσουν. Επειδή το 

εξαιρετικό περιεχόμενο είναι ζωτικής σημασίας για την επιτυχία των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, το πλάνο μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης θα πρέπει 
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να περιέχει ένα σχέδιο μάρκετινγκ περιεχομένου που περιλαμβάνει μεθόδους 

ανάπτυξης και επιμέλειας περιεχομένου, καθώς και ένα ημερολόγιο σύνταξης 

6. Χρησιμοποίηση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για να ακουστούν και οι πελάτες. 

Αναγνώριση του τρόπου γραφής του κοινού-στόχου και εκμάθηση των συνηθειών του 

καθώς και χρήση αυτής της γνώσης ως βάση για το πλάνο μάρκετινγκ των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης 

7. Εστίαση στην αύξηση των καθημερινών ενημερώσεων (διασφάλιση ότι οι αναρτήσεις 

και οι ενημερώσεις θα φαίνονται και θα αναγιγνώσκονται από το κοινό-στόχο) 

8. Χρησιμοποίηση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης για να εφαρμοστεί πολιτική 

διαφοροποίησης από τους ανταγωνιστές για προσέλκυση των καταναλωτών. Το είδος 

αυτό των καταναλωτών μπορεί να λείπουν από την επιχείρηση ή  καταναλωτές που 

τους λείπει το προϊόν που παράγεται ή που πωλείται [61] [62]  

 

2.5.5 Τα Social Media ως εργαλείο πωλήσεων 
 

Η εύρεση μιας βιώσιμης προσέγγισης για τη χρήση των μέσων κοινωνικής δικτύωσης με 

μετρήσιμα αποτελέσματα είναι ένας στόχος για τα οινοποιεία.  

Η στρατηγική δέσμευση των πελατών, η αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας και η προσέλκυση 

καταναλωτών για τη δημιουργία πιστών πελατών, πρεσβευτών της επωνυμίας και πωλήσεων πρέπει 

να είναι ο στόχος. Στην πραγματικότητα, οι πελάτες θέλουν να βλέπουν δελεαστικές εικόνες 

προϊόντων και εμπειριών που θέλουν να αγοράσουν. 

Πρέπει να ληφθεί υπόψη ότι ιστότοποι όπως το Instagram και το Pinterest μπορούν να 

διευκολύνουν τις άμεσες πωλήσεις παρέχοντας έναν σύνδεσμο στον ιστότοπο του ηλεκτρονικού 

καταστήματος. 

Σίγουρα, οι οινοπαραγωγοί θα πρέπει να λάβουν υπόψη τους αυστηρούς κανονισμούς για το 

αλκοόλ πριν εμπλακούν σε οποιοδήποτε μέσο κοινωνικής δικτύωσης ή ψηφιακό μάρκετινγκ 

κρασιού, υπακούοντας στους νόμους καθώς και στους περιορισμούς της κοινωνικής πλατφόρμας. 

Οι κανονισμοί πολλών κρατών απαγορεύουν στα οινοποιεία να προωθούν το αλκοόλ, 

αποφεύγοντας έτσι τις παραδοσιακές μεθόδους μέσων κοινωνικής δικτύωσης για μάρκες λιανικής 

(όπως διαγωνισμοί και δώρα). Για να λύσουν αυτή τη δυσκολία, τα οινοποιεία θα πρέπει να 

ανακαλύψουν συμπληρωματικά προϊόντα που ταιριάζουν με τους στόχους τους και να ενθαρρύνουν 

τους διαγωνισμούς στη σύνδεση τους με τους πελάτες - για παράδειγμα, επενδύοντας σε 

τιρμπουσόν, ποτήρια κρασιού, βιβλία μαγειρικής και τετράδια γευσιγνωσίας - για να ανταμείψουν 

αφοσιωμένους πελάτες.  

Με άλλα λόγια, ο κανόνας δεν μπορεί να τους εμποδίσει από το να χρησιμοποιούν τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης για να δημιουργήσουν πιστότητα στην επωνυμία τους. Τα οινοποιεία 

μπορούν επίσης να αναγνωρίσουν επίσημα τους οπαδούς τους κάνοντας Like στις φωτογραφίες 

τους στο Instagram και προσφέροντας μηνύματα στο Facebook και στο Twitter. 

Είναι επίσης σημαντικό να παρακολουθείται η ποιότητα των ακολούθων. Η εμπειρία δείχνει 

ότι είναι καλύτερο να διοργανώνονται διαγωνισμοί στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να 

ανταμειφθούν οι υπάρχοντες θαυμαστές, παρά για να γίνεται προσπάθεια να κερδηθούν νέοι. Οι 

περισσότερες επιχειρήσεις αντί να προτιμούν να διογκώνονται οι ακόλουθοι με ανθρώπους που δεν 

είναι αληθινοί λάτρεις της επωνυμίας πρέπει να προτιμούν την τεχνική προσέλκυσης γνήσιων 

θαυμαστών και ποιότητας. Δεν χρειάζεται καν μια επιχείρηση να παρακαλέσει έναν αληθινό, 

αυθεντικό θαυμαστή να μοιραστεί την ανάρτησή τους γιατί θα το κάνει μόνος του. 
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Τα οινοποιεία μπορούν να χρησιμοποιούν εικονικές συναντήσεις, εικονικά βίντεο 

γευσιγνωσίας και οινοποίησης, κωδικούς QR για να παρέχουν περισσότερες πληροφορίες σχετικά 

με το προϊόν και την αρμονία κρασιού και ψηφιακές λίστες κρασιών ως τακτικές πωλήσεων, εκτός 

από πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Η προώθηση του προϊόντος σε διάφορα πλαίσια 

αυξάνει την κατανάλωση του προϊόντος και έτσι αυξάνει τις πωλήσεις. [63] [64] 

 

2.5.6 Social Media Marketing στον τομέα του οίνου 
 

Τα οινοποιεία μπορούν να χρησιμοποιήσουν τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης για την εμπορία 

των προϊόντων τους, αυξάνοντας παράλληλα τις πωλήσεις και την αφοσίωση στην επωνυμία. 

Σαν πρωταρχικό βήμα, απαιτείται μια ιδέα μάρκετινγκ ειδικά για τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Η οικοδόμηση ενός κοινωνικού δικτύου θαυμαστών μέσω κατάλληλου και 

συναρπαστικού περιεχομένου επιτρέπει στις επιχειρήσεις να προσεγγίσουν και να προσελκύσουν 

περισσότερους ανθρώπους, ενώ παράλληλα να αυξήσουν και τα έσοδά τους.  

Σκοπός είναι το οινοποιείο να κάνει τους άλλους να μιλούν για αυτό. Οι αναπτυσσόμενοι 

πρεσβευτές επωνυμίας θα εκπροσωπούν θετικά την επωνυμία, θα προωθούν την ταυτότητα, τη 

φιλοσοφία, τις αξίες και τα προϊόντα, αυξάνοντας έτσι την αναγνωρισιμότητα και τις πωλήσεις της 

επωνυμίας. Οι σχέσεις που χτίζονται, υποστηρίζουν τις πωλήσεις κρασιού και το ψηφιακό 

μάρκετινγκ κρασιού είναι η ικανότητα αύξησης των πωλήσεων και της αφοσίωσης στην επωνυμία 

μέσω ενός καναλιού επικοινωνίας. 

Αν και ο τομέας του κρασιού υπήρξε ένας από τους πιο αργούς στην υιοθέτηση των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι υπάρχει μια σημαντική ευκαιρία για τις 

επιχειρήσεις του κλάδου να επικοινωνούν απευθείας με τους καταναλωτές. Έτσι, ο πρωταρχικός 

στόχος του μάρκετινγκ μέσων κοινωνικής δικτύωσης στη βιομηχανία κρασιού είναι να 

αντιπροσωπεύει τη διακριτική αξία της μάρκας κρασιού στους πελάτες και η ψηφιακή της παρουσία 

θα πρέπει να το κάνει όταν οι παραγωγοί δεν τους μιλούν με φυσική γλώσσα. 

Οι καταναλωτές επιθυμούν μια θεματολογία που τους εκφράζει για να εμπλακούν με την 

επωνυμία και όχι απλώς ένα προϊόν ή μια απλή υπηρεσία. Πρέπει να νιώσουν ότι είναι μέρος του 

προϊόντος ή της υπηρεσίας. Είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι αυτή είναι μια μέθοδος επικοινωνίας 

με τις νέες γενιές και εκλαΐκευσης της οινικής κουλτούρας, επομένως τα οινοποιεία πρέπει να έχουν 

ένα εξειδικευμένο στέλεχος μάρκετινγκ που να δημιουργεί και να δημοσιεύει υλικό στα κοινωνικά 

δίκτυα. Είναι επίσης σημαντικό να εξεταστεί ποιος τύπος υλικού θα παρείχε προστιθέμενη αξία 

στον πελάτη μέσω ειδικών συμβουλών. 

Είναι σημαντικό να σημειωθεί ότι η αφήγηση αφορά τους καταναλωτές, όχι τα σήματα. Οι 

καταναλωτές θέλουν να μάθουν την ιστορία και το υπόβαθρο του κρασιού, τους τρόπους 

παραγωγής του καθώς και τους παραγωγούς του. [65] 

 

2.5.6.1 Εικονικές συναντήσεις 

 

Στις εικονικές συναντήσεις, περιλαμβάνεται η εμφάνιση ταινιών και video από γευσιγνώστες, 

ειδικούς, δραστηριότητες όπως ο τρύγος κ.λπ., που θα μπορούν να επαναχρησιμοποιηθούν στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Ακόμη και videogames με θέμα το κρασί επιστρατεύονται για την 

αύξηση της εικονικής εμπειρίας.  [66] 
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2.5.6.2 Βιωματικό υλικό 

 

Η ενεργητική συμμετοχή και η δημιουργία ενός κλίματος συνεργασίας που θα επιτρέπει την 

ανταλλαγή απόψεων και εμπειριών αλλά και την διατύπωση ερωτήσεων και προβληματισμών είναι 

στοιχεία που θα πρέπει να χαρακτηρίζουν κάθε βιωματική δράση που αναλαμβάνουν οι 

επιχειρήσεις του οίνου με απώτερο στόχο την ενδυνάμωση των ακολούθων.  

Η ανάρτηση περιεχόμενου που θυμίζει στα άτομα μια χαρούμενη και ανέμελη στιγμή 

πίνοντας κρασί και η δημοσίευση βίντεο και φωτογραφιών για να τραβήξουν την προσοχή και την 

ενθάρρυνση των πελατών να μοιραστούν τις δικές τους αναμνήσεις, καθώς και να διαδώσουν την 

επιχείρηση στο διαδίκτυο, αποτελούν ακόμη στοιχεία του βιωματικού υλικού. [67] 

 

2.5.6.3 Ο οινοτουρισμός και τα οινοποιεία 

 

Τα οινοποιεία αναγνωρίζουν αναμφίβολα τις ευκαιρίες και τα οφέλη των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης για την προώθηση των οινοτουριστικών δραστηριοτήτων τους, υιοθετώντας έτσι μια 

θετική προοπτική προς τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης.  

Όπως αποδεικνύεται από την παρουσία τους στο διαδίκτυο, η πλειονότητα των οινοποιείων 

που συμμετέχουν έχει υιοθετήσει και εφαρμόσει – εκτός από τον εταιρικό τους ιστότοπο – ένα 

συνδυασμό εργαλείων κοινωνικής δικτύωσης, όπως το Facebook, το Instagram και το Twitter. 

Πράγματι, υπάρχει υψηλή ευαισθητοποίηση μεταξύ των ιδιοκτητών οινοποιείων σχετικά με τον 

κρίσιμο ρόλο του Web 2.0 σε κάθε στάδιο της διαδικασίας λήψης αποφάσεων των οινοτουριστών. 

[68] 

Ο οινοτουρισμός σε συνδυασμό με τα Social Media μπορεί να γίνει ένα σημαντικό εργαλείο 

για τους οινοτουρίστες και τα οινοποιεία. Μπορούν και μοιράζονται τις δικές τους εμπειρίες στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης, ενθαρρύνοντας άλλους να επισκεφτούν τα οινοποιεία και ανοίγοντας 

το δρόμο για μια άμεση αλληλεπίδραση επωνυμίας και πελάτη. Οι οινοτουρίστες μπορεί να 

επωφεληθούν ώστε να γνωρίσουν και να αλληλοεπιδράσουν με οινοποιεία του ενδιαφέροντός τους, 

εμπλουτίζοντας περισσότερο τις σχετικές τους αναζητήσεις.  [69] 

 

2.5.7 ROI (Return on Investment) στην επένδυση σε social media 
 

Η έννοια της απόδοσης επένδυσης (ROI) [70] σχετίζεται απλώς με την ιδέα ότι κάτι που έχει 

αξία, έχει προέλθει από μια δαπάνη χρόνου, ενέργειας ή χρημάτων. Η απόδοση επένδυσης στα 

κοινωνικά δίκτυα (ROI in Social Media) συνήθως απλοποιείται μέσω ενός τύπου που προέρχεται 

από τους χρηματοοικονομικούς κύκλους.  

Άλλες φορές βέβαια είναι πολύ πιο δύσκολο να υπολογιστεί. Γενικά ένας τύπος υπολογισμού 

είναι ο: 

 

ROI μέσων κοινωνικής δικτύωσης = (Κέρδη – Κόστος) x 100 / Κόστος 

 

Αφού η επιχείρηση επεξεργαστεί τα δεδομένα, θα είναι σε θέση να αποφασίσει ποιες 

πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης αποφέρουν το καλύτερο αποτέλεσμα για την ίδια και να τις 

βελτιώσει. Για οποιαδήποτε κοινωνικά δίκτυα ή καμπάνιες που φέρνουν αρνητικό ROI, μπορεί να 

γίνει προσπάθεια αναπροσαρμογής. 

Συνήθως, οι υπεύθυνοι πωλήσεων πρέπει να περιμένουν τουλάχιστον 6-12 μήνες για να δουν 

τον αντίκτυπο στις πωλήσεις, δίνοντας τον απαραίτητο χρόνο ώστε να επεκτείνουν το δίκτυό τους.  
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Η μέτρηση της απόδοσης της επένδυσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης γίνεται μέσω: 

 

1. Online αγορών: Είναι πολύ απλό να παρακολουθούνται οι πηγές μάρκετινγκ με τις 

αγορές και να συσχετίζονται ποιες πρωτοβουλίες οδηγούν σε υψηλότερες πωλήσεις 

κρασιού 

2. Αγορών εκτός σύνδεσης: Πρέπει να οριστεί μια βάση συγκρίνοντας τις πωλήσεις πριν 

και μετά τη διαφήμιση στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης [71] [72] 

 

Αυτό βέβαια γίνεται ευκολότερα μέσω εξειδικευμένων για το σκοπό αυτό πλατφορμών CRM. 

 

2.5.8 Στρατηγικές πωλήσεων στις ιστοσελίδες και στα Social Media 
 

2.5.8.1 Χρήση προτύπων ιστοσελίδων και Social Media που ανταποκρίνονται στον 

καταναλωτή 

 

Οι άνθρωποι σήμερα χρησιμοποιούν κινητές συσκευές για να συνδεθούν στο Διαδίκτυο, 

επομένως η επιλογή ενός αποκριτικού προτύπου για ιστοσελίδες οινοποιείων και τα Social Media 

είναι κρίσιμης σημασίας. Δεν κάνουν όλοι οι τύποι ιστοσελίδων και τα Social Media για όλους και 

για όλα. [73]  

Το Responsive Web Design (RWD) [74] κάνει έναν ιστότοπο να φαίνεται εξαιρετικός σε όλες 

τις πλατφόρμες (επιτραπέζιους υπολογιστές, tablet και τηλέφωνα) και επιτρέπει στους πελάτες να 

πλοηγούνται καλύτερα στους ιστότοπους. 

Υπάρχουν πολλά πρότυπα ιστότοπων και Social Media για να διαλέξει κάποιος, αλλά πρέπει 

να έχει κατά νου ότι πρέπει να δίνεται προτεραιότητα σε ελκυστικά, σύγχρονα, δυναμικά, 

διαδραστικά, αποτελεσματικά πρότυπα, που τραβούν την προσοχή.  

 

2.5.8.2 Influencers του Διαδικτύου 

 

Τα οινοποιεία μπορούν και χρησιμοποιούν βίντεο υψηλής ευκρίνειας στους ιστότοπούς τους 

ή σε άλλες πλατφόρμες, όπως ψηφιακά περιοδικά και ιστολόγια, για να επικοινωνήσουν τις ιστορίες 

τους. Ένας σημαντικός λόγος που οι καταναλωτές αγοράζουν κρασί είναι λόγω των προτάσεων, 

που υποδεικνύουν τη σημασία των bloggers, των ψηφιακών περιοδικών και των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης στις πωλήσεις. 

Συμφώνα με το Influencer Marketing Hub [75] oι influencers στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

είναι άνθρωποι που έχουν χτίσει μια φήμη για τις γνώσεις και την εξειδίκευσή τους σε ένα 

συγκεκριμένο θέμα. Κάνουν τακτικές αναρτήσεις σχετικά με αυτό το θέμα στα κανάλια κοινωνικής 

δικτύωσης που προτιμούν και δημιουργούν μεγάλους αριθμούς ακόλουθών, ενθουσιώδεις και 

αφοσιωμένους ανθρώπους που δίνουν μεγάλη προσοχή στις απόψεις τους. Οι επιχειρήσεις 

αναζητούν τον επηρεασμό αυτό που προσφέρουν οι  influencers μαζί με τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, επειδή μπορούν να δημιουργήσουν τάσεις και να ενθαρρύνουν τους ακολούθους τους 

να αγοράσουν προϊόντα που προωθούν. 

Ένας influencer είναι κάποιος που έχει: 

 

1. Τη δύναμη να επηρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις άλλων λόγω της εξουσίας, των 

γνώσεων, της θέσης ή της σχέσης του/της με το κοινό του. 

2. Μπορεί να είναι ένας ακόλουθος σε μια ξεχωριστή θέση, με τον οποίο ασχολείται ενεργά.  
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3. Είναι σημαντικό ότι αυτά τα άτομα δεν είναι απλώς εργαλεία μάρκετινγκ, αλλά αποτελούν 

περιουσιακά στοιχεία με τα οποία οι επωνυμίες μπορούν να συνεργαστούν για να επιτύχουν 

τους στόχους μάρκετινγκ τους. 

 

Ως αποτέλεσμα, οι ηγέτες κοινής γνώμης - influencers διαδραματίζουν αναμφίβολα κρίσιμο 

ρόλο, επειδή έχουν τεράστια επιρροή στη συμπεριφορά των πελατών πριν και αλλά και μετά την 

αγορά. Δημιουργούν μια διαδικτυακή κοινότητα και μεταφέρουν το μήνυμα τους σε μεγάλο αριθμό 

καταναλωτών-στόχων που είναι πρόθυμοι να πάρουν αυτές τις πληροφορίες μέσω των δικών τους 

καναλιών μέσων κοινωνικής δικτύωσης.  

Η επιρροή των influencers πηγάζει από τις αλληλεπιδράσεις τους με τους πελάτες. Η 

ομοιότητα αναγνώστη - influencer έχει σημαντικό αντίκτυπο στην τελική απόφαση αγοράς. Οι 

επαγγελματίες κριτικοί δεν κυριαρχούν πλέον στη δημοτικότητα του κρασιού, αλλά μια προσωπική, 

απλή και ανεπιτήδευτη προσέγγιση έχει μεγαλύτερο αντίκτυπο στις πωλήσεις, καθώς είναι 

περισσότερο σύμφωνη με την τυπική γνώμη των πελατών. 

Τα οινοποιεία πληρώνουν τους influencers για να παρακολουθήσουν εκδηλώσεις όπως οι 

παρουσιάσεις γευσιγνωσίας και τους προσφέρουν προϊόντα και ενθαρρύνουν τους influencers να 

δοκιμάσουν και να αξιολογήσουν τα προϊόντα τους. Φέρνουν αξία και γνώση ανακαλύπτοντας, 

αξιολογώντας, συγκρίνοντας και παρουσιάζοντας προϊόντα σε ένα μεγάλο κοινό. 

Ως αποτέλεσμα, μπορούμε να συμπεράνουμε ότι οι influencers έχουν την ικανότητα να 

διαμορφώνουν και να επηρεάζουν την αντίληψη του κοινού για τις επιχειρήσεις, ωθώντας τις 

μάρκες κρασιού να προσδιορίσουν πώς θα συνεργαστούν μαζί τους και να βοηθήσουν τους 

influencers να πλαισιώσουν το μήνυμά τους τιμώντας τη μάρκα στο κοινό. [76] [77] [78] 

 

2.5.9 Εκτεταμένο μείγμα μάρκετινγκ και Social Media 

 
Το εκτεταμένο μείγμα μάρκετινγκ [79] [80] είναι μια προσέγγιση που ακολουθούν οι 

επαγγελματίες για να καθορίσουν σαφείς στρατηγικές, στόχους και δραστηριότητες μάρκετινγκ. 

Προερχόμενο από μια απλοποιημένη στρατηγική «μείγματος μάρκετινγκ», το εκτεταμένο μείγμα 

μάρκετινγκ ενσωματώνει πολλούς διαφορετικούς πυλώνες. Αυτοί οι πυλώνες βοηθούν τους 

επαγγελματίες να προσεγγίσουν το μάρκετινγκ με πιο ολιστικό και ολοκληρωμένο τρόπο για να 

αναπτύξουν επιτυχημένες καμπάνιες. Ο στόχος είναι κάθε πυλώνας να βοηθήσει να ολοκληρωθεί 

μια λειτουργική και βελτιωμένη στρατηγική μάρκετινγκ. Επιπλέον, κάθε πυλώνας συνεργάζεται για 

να δημιουργήσει ένα συνεκτικό και αποτελεσματικό σχέδιο. 

Όταν αναπτύσσεται μια στρατηγική μάρκετινγκ, είναι σημαντικό να γίνει κατανοητό ότι τα 

στοιχεία που συνθέτουν το μείγμα μάρκετινγκ είναι πιο ισχυρά όταν συνεργάζονται και τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης τα οποία αποτελούν βασικό γρανάζι σε αυτόν τον μηχανισμό. Όταν μια 

επιχείρηση στοχεύει σε δυνητικούς πελάτες από πολλές διαφορετικές οπτικές γωνίες, δημιουργείται 

καλύτερα η έννοια της επωνυμίας και παρέχεται μια πληρέστερη εικόνα του τι είναι η επιχείρηση 

και τι προφέρει. 

Έχοντας ένα συνδυασμό δραστηριοτήτων και εκτεταμένο μείγμα μάρκετινγκ σημαίνει ότι μια 

επιχείρηση μπορεί να διευρυνθεί, έχοντας πολλά σημεία επαφής με την αγορά στόχο για να 

μοιραστεί το μήνυμά της και να φτάσει πιο ευκολά στα επιθυμητά αποτελέσματα. 

Σε αυτό προστίθενται και άλλα οφέλη όπως η συλλογή σημαντικών δεδομένων για την 

ενημέρωση μελλοντικών καμπανιών μάρκετινγκ, δίνοντας στην επιχείρηση τη διορατικότητα και 

το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που χρειάζεται για να αναπτυχθεί. [81] 



36  

3 Υλικά και Μέθοδοι 

 
3.1 Σχεδιασμός έρευνας 

 
Με σκοπό την ανάπτυξη μιας νέας υπόθεσης βασισμένης στα γεγονότα, χρησιμοποιήθηκε η 

επαγωγική προσέγγιση στην παρούσα έρευνα. Η επαγωγική προσέγγιση, βασίζεται σε 

προηγούμενες θεωρίες και έρευνες για την εξαγωγή συμπερασμάτων. Ως αποτέλεσμα, η επαγωγική 

προσέγγιση είναι πιο κατάλληλη για την παρούσα έρευνα, επειδή στόχος ήταν να διερευνηθεί πώς 

οι υπό εξέταση επιχειρήσεις χρησιμοποίησαν τα 4Ps’ του μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης. Επιπλέον, πραγματοποιήθηκε έρευνα παρατήρησης προκειμένου να συγκεντρωθούν 

πρόσθετα αξιόπιστα δεδομένα για να υποστηρίξουμε τα ευρήματά μας. 

Για να την επίτευξη του σκοπού της έρευνας, συλλέχθηκαν δεδομένα από τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης δύο επιχειρήσεων του κλάδου οινικών προϊόντων. Πλεονέκτημα της παρούσας έρευνας 

είναι ότι εξετάστηκαν περισσότερες από μία επιχειρήσεις και άρα, περισσότερες από μία 

περιπτώσεις, καθώς, σύμφωνα με τη βιβλιογραφία [82] «συγκρίνοντας δύο ή περισσότερες 

περιπτώσεις, ο ερευνητής είναι σε καλύτερη θέση να καθορίσει τις συνθήκες υπό τις οποίες μια θεωρία 

θα ισχύει ή δεν θα ισχύει». Σύμφωνα με τον Martyn Denscombe [83], ένα πλεονέκτημα των 

περιπτωσιολογικών μελετών είναι ότι επιτρέπουν στους ερευνητές να διερευνήσουν και να 

εξηγήσουν διεξοδικά μια υπόθεση. Ένα άλλο πλεονέκτημα είναι ότι μια μελέτη περίπτωσης 

επιτρέπει να χρησιμοποιηθεί μια ποικιλία προσεγγίσεων, όπως συνεντεύξεις, ομάδες εστίασης ή 

ανασκοπήσεις βιβλιογραφίας. 

Ακολουθώντας το σκοπό της έρευνας, διενεργήθηκε παράλληλα και μια ποιοτική μελέτη, στο 

πλαίσιο της οποίας διεξήχθησαν συνεντεύξεις με στελέχη δύο επιχειρήσεων του κλάδου σχετικά με 

τις τακτικές μάρκετινγκ που ακολουθούν. Σύμφωνα με την βιβλιογραφία, [82] μια ποιοτική μελέτη 

περιέχει λέξεις, προοπτικές συμμετεχόντων, αδόμητα δεδομένα και αναδυόμενα θεωρητικά 

δεδομένα. Επιπλέον, σύμφωνα με την βιβλιογραφία [84], «η ποιοτική έρευνα μελετά τις έννοιες των 

συμμετεχόντων και τις σχέσεις μεταξύ τους, χρησιμοποιώντας μια ποικιλία τεχνικών συλλογής 

δεδομένων και αναλυτικών διαδικασιών για την ανάπτυξη ενός εννοιολογικού πλαισίου». 

 

3.2 Κατασκευή των Ερωτήσεων της Συνέντευξης 
 

Σύμφωνα με την βιβλιογραφία [82], είναι ζωτικής σημασίας να κατασκευαστεί ένας οδηγός 

συνέντευξης προκειμένου να καλύψει τα θέματα που σχετίζονται με τη μελέτη και να αποφευχθεί 

η υπερφόρτωση πληροφοριών. Ως αποτέλεσμα, κατά την διαδικασία της κατάρτισης των 

ερωτήσεων έγινε εστίαση αποκλειστικά στον σκοπό της έρευνας προκειμένου να ληφθούν οι 

επιθυμητές πληροφορίες. Στις συνεντεύξεις, χρησιμοποιήθηκαν 13 ανοιχτές ερωτήσεις. Η εν λόγω 

επιλογή έγινε γιατί έχει παρατηρηθεί ότι οι ανοιχτές έρευνες επιτρέπουν τον σχηματισμό 

απαντήσεων χρησιμοποιώντας την ευχέρεια ο συνεντευξιαζόμενος να χρησιμοποιήσει τον δικό του 

τρόπο έκφρασης. 

Επιπλέον, το πλαίσιο των ερωτήσεων της συνέντευξης βασίστηκε στις θεωρίες που 

χρησιμοποιήθηκαν στην έρευνα και οι ερωτήσεις αφορούσαν σε μεγάλο βαθμό τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και τη θεωρία 4Ps’. 
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Οι συνεντεύξεις ήταν ημι-δομημένες. Σύμφωνα με την βιβλιογραφία, μια ημι-δομημένη 

συνέντευξη περιλαμβάνει ένα ευρύτερο φάσμα ερωτήσεων από μια δομημένη συνέντευξη. Ωστόσο, 

σε μια ημι-δομημένη συνέντευξη, ο ερωτώμενος μπορεί να αυτοσχεδιάσει κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης, δημιουργώντας μια χαλαρή ατμόσφαιρα όπως την αντιλαμβάνεται αυτός.  

Αυτός ο τύπος συνέντευξης βοηθάει τους ερωτηθέντες να αισθάνονται πιο άνετα κατά τη 

διάρκεια της συνέντευξης, επειδή θα τους επιτρέπεται να κάνουν και επακόλουθες ερωτήσεις αν 

κριθεί σκόπιμο. 

 

3.2.1 Συλλογή δεδομένων 
 

Για την επιλογή των ατόμων από όπου λήφθηκαν οι συνεντεύξεις, βασικοί στόχοι ήταν: 

 

1. Η συνέντευξη να παρθεί από επαγγελματίες που σχετίζονται δυναμικά με το τμήμα 

Marketing που θα μπορούσαν να απαντήσουν στις ερωτήσεις 

2. Η δημιουργία ενός χαλαρού περιβάλλοντος για τους συνεντευξιαζόμενους ώστε να νιώθουν 

ελεύθεροι να απαντήσουν και να μπορούν να κάνουν ερωτήσεις ανατροφοδότησης 

 

3.2.2 Διαδικασία διεξαγωγής συνεντεύξεων 
 

Πριν τις συνεντεύξεις, οι δύο ερωτηθέντες ενημερώθηκαν για τον σκοπό και τους στόχους 

της έρευνας, ενώ, ερωτήθηκαν εάν συναινούν στην δημοσίευση των ονομάτων τους καθώς και των 

επωνυμιών των επιχειρήσεων για τις οποίες εργάζονται. Και οι δύο ερωτηθέντες, επιβεβαίωσαν ότι 

δεν επιθυμούν να παραμείνουν ανώνυμοι.  

Κατά την διάρκεια των συνεντεύξεων, εκτός των άλλων, στόχος ήταν να μελετηθούν 50 

κριτικές ανά επιχείρηση. Τα δεδομένα για τις κριτικές αντλήθηκαν από το Google Reviews και το 

Facebook Reviews τα οποία θεωρούνται γενικά αξιόπιστα και είναι τα πρώτα μέσα στα οποία θα 

ανέτρεχε ένας υποψήφιος πελάτης. Το άθροισμα των κριτικών αυτών ξεπέρασε κατά πολύ τον 

στόχο των 50 κριτικών που είχε τεθεί.   

 

3.3 Ανάλυση δεδομένων από συνεντεύξεις 
 

Πριν την συγγραφή της ανάλυσης, ελέγχθηκαν τα ερωτηματολόγια και το υλικό για 

επιβεβαιωθεί η αρτιότητά τους και η αποφυγή λαθών. Κατόπιν αυτού, έγινε προσπάθεια να 

συνδεθούν τα δεδομένα που συγκεντρώθηκαν με τις θεωρίες που εξετάστηκαν. Κατά την 

αξιολόγηση των δεδομένων, λήφθηκαν επίσης υπόψη όλες οι εκφράσεις από τις δύο συνεντεύξεις 

και πώς σχετίζονται με τις υποθέσεις που είχαμε. 

 

3.4 Δείγμα και τεχνική για μελέτες περίπτωσης 

 
Για τη μελέτη περίπτωσης χρησιμοποιήθηκαν τα κανάλια κοινωνικής δικτύωσης του 

Οινοποιείου Βογιατζή και του ηλεκτρονικού καταστήματος Botilia.gr. Προκειμένου να 

ενσωματωθούν τα γεγονότα με τη θεωρία, κατασκευάστηκαν δύο μοντέλα που αντιπροσώπευαν 

δύο από τα τέσσερα 4Ps: (Platforms & Performance). Αυτά τα μοντέλα κατασκευάστηκαν με 

γνώμονα τον πελάτη και αντιπροσωπεύουν το τι μπορεί να σκεφτεί και να δει ένας πελάτης όταν 

περιηγείται στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης μιας επιχείρησης.  
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Ως αποτέλεσμα, εξετάστηκε διεξοδικά η απόδοση των μέσων όσον αφορά τη συχνότητα 

αναρτήσεων, το έτος έναρξης, τον αριθμό των ακολούθων και τον αριθμό των «Likes» ανά 

ανάρτηση, σύμφωνα με την θεωρία της απόδοσης που πρέπει να έχει μια επιχείρηση στα Social 

Media. 

Επιπλέον, ερευνήθηκε το προϊόν τους, το οποίο περιελάβανε το σχεδιασμό, τη δομή και την 

εξυπηρέτηση πελατών κάθε πλατφόρμας κοινωνικής δικτύωσης. Συλλέχθηκαν δεδομένα από το 

2022 και το 2023, καθώς αυτά ήταν τα χρόνια που και οι δύο επιχειρήσεις ήταν πιο ενεργές στις 

πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης τους. 

Συλλέχθηκαν δεδομένα και για τις δύο επιχειρήσεις από την Google, το Facebook, το 

Instagram το Pinterest και το Twitter. 

 

3.5 Σχέδιο Παρατήρησης 
 

Η μελέτη περίπτωσης που ακολουθήθηκε είναι μια δομημένη παρατήρηση, η οποία είναι ένας 

τρόπος με τον οποίο ο ερευνητής εφαρμόζει ένα μοντέλο στο οποίο οι κανόνες τίθενται πριν από 

τη διεξαγωγή της πραγματικής παρατήρησης.  

Τα μοντέλα μέτρησης των δυο από τα τέσσερα Ps για τις πλατφόρμες και την απόδοση 

(Διάγραμμα 1/ Platforms και Διάγραμμα 2/ Performance) που αναπτύχθηκαν, διευκόλυναν την 

συλλογή δεδομένων σύμφωνα με τις συστάσεις που πρότειναν οι Bryman και Bell. [82] [84] 

 

 

 

 
 

Διάγραμμα 1: Η διάταξη παρατήρησης για την ιστοσελίδα (Platforms/ Πλατφόρμες) 

 

 

ΠΛΑΤΦΟΡΜΕΣ/ 
PLATFORMS

ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ
ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑΣ

ON LINE 
CUSTOMER 
SERVICE /

CHAT 
RESPONCE RATE

ΔΟΜΗ 
ΙΣΤΟΣΕΛΙΔΑΣ
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Διάγραμμα 2: Η διάταξη παρατήρησής για την μέτρηση της Aπόδοσης/ Performance των Social 

Media.  

 

3.6 Ανάλυση δεδομένων από τη μελέτη περίπτωσης 
 

Σύμφωνα με την βιβλιογραφία, [84] ένας σχεδιασμός παρατήρησης πρέπει να έχει 

καθορισμένα κριτήρια, καθώς το δείγμα που ελήφθη μετά την παρατήρηση είναι πιο 

αντιπροσωπευτικό επειδή οι συμμετέχοντες δεν επηρεάστηκαν από ξένες δυνάμεις. Ένα από τα 

αποτελέσματα της απόκτησης δεδομένων με αυτόν τον σχεδιασμό είναι μια νέα άποψη για μέτρηση 

της απόδοσης. 

Έγινε κατανοητό ότι η ανάλυση της δομής των ιστότοπων και ο τρόπος που χρησιμοποιούν 

τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι σημαντικός προκειμένου να αποκτηθεί μεγαλύτερη γνώση του 

τρόπου με τον οποίο το Κτήμα Βογιατζή και η Online κάβα Botilia.gr χρησιμοποιούν τις 

πλατφόρμες κοινωνικών μέσων τους στο σχέδιο μάρκετινγκ. 

 

3.7 Συνέντευξη στις ομάδες εστίασης και ανάλυση των δεδομένων 
 

Οι συνεντεύξεις σε ομάδες εστίασης γίνονται ολοένα και πιο κοινές στην έρευνα και τις 

επιστήμες και χρησιμοποιείται ως εργαλείο για να εξεταστούν οι στάσεις και τα κίνητρα των 

ανθρώπων να ενεργούν με συγκεκριμένους τρόπους. Ο κύριος στόχος είναι η κατανόηση και η 

αποσαφήνιση των νοημάτων, των πεποιθήσεων ή ακόμη και των πολιτισμικών επιρροών που 

επηρεάζουν τα συναισθήματα, τις στάσεις και τις συμπεριφορές των ανθρώπων. 

Μετά την των συλλογή δεδομένων ξεκινά η διαδικασία ανάλυσης των δεδομένων. Η συλλογή 

είναι εφικτή, καθοδηγώντας τη συνομιλία μέσω του ερωτηματολογίου και παράγοντας δεδομένα 

από τη συνέντευξη.  

ΑΠΟΔΟΣΗ/ 
PERFORMANCE

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 
ΑΝΑΡΤΗΣΕΩΝ

ΧΡΟΝΟΣ 
ΕΝΑΡΞΗΣ 
ΜΕΣΟΥ

ΑΡΙΘΜΟΣ 
ΑΚΟΛΟΥΘΩΝ

LIKE ΑΝΑ 
ΑΝΑΡΤΗΣΗ
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Το πρώτο βήμα είναι η εξοικείωση με τα δεδομένα, το οποίο μπορεί να γίνει είτε ακούγοντας 

την ηχογραφημένη συνέντευξη, είτε διαβάζοντας τις μεταγραφές στο σύνολό τους είτε πολλές 

φορές και διαβάζοντας τις σημειώσεις παρατήρησης που λήφθηκαν κατά τη διάρκεια της 

συνέντευξης καθώς και τις ίδιες τις συνεντεύξεις. 

Πριν την τμηματοποίηση της συνέντευξης, ο στόχος ήταν να γίνει πλήρης εμβάθυνση στις 

ιδιαιτερότητες και να αποκτηθεί μια αίσθηση της συνέντευξης στο σύνολό της. Τα κύρια θέματα 

αρχίζουν να αναπτύσσονται κατά τη διάρκεια αυτής της διαδικασίας. 

Στο δεύτερο στάδιο, η διαδικασία ανάπτυξης κατηγοριών και δημιουργίας θεματικού 

πλαισίου συνεπάγεται τη σύνταξη υπομνημάτων στο περιθώριο του κειμένου που παίρνουν τη 

μορφή σύντομων φράσεων, σκέψεων ή εννοιών που προκύπτουν από τα κείμενα. Σε αυτό το σημείο 

δημιουργούνται περιγραφικές δηλώσεις και αναλύονται τα δεδομένα που συλλέγονται μέσω των 

ερωτήσεων. 

Σε ένα τρίτο στάδιο, τα δεδομένα ταξινομούνται, τα εισαγωγικά επισημαίνονται και 

οργανώνονται και γίνονται συγκρίσεις τόσο εντός όσο και μεταξύ των παρουσιών.  

Το τέταρτο στάδιο, η χαρτογράφηση, συνεπάγεται την αφαίρεση των εισαγωγικών από το 

αρχικό τους πλαίσιο και την αναδιάταξή τους σύμφωνα με το νέο και δημιουργημένο θεματικό 

περιεχόμενο. 

Η διαχείριση δεδομένων θα μπορούσε επίσης να θεωρηθεί ως ευρετήριο και γραφική 

παράσταση. Η μείωση δεδομένων, η οποία επιτυγχάνεται με τη σύγκριση και την αντίθεση 

δεδομένων και τη συναρμολόγηση συγκρίσιμων εισαγωγικών, είναι ένα από τα πιο κρίσιμα 

στοιχεία αυτής της λειτουργίας. Τα ακόλουθα ρεαλιστικά μέτρα προτείνονται από τον ως του 

τρόπου επιτυχούς διαχείρισης αυτού του σταδίου. 

Η ερμηνεία των δεδομένων είναι ουσιαστικά η τελευταία και η πιο δύσκολη φάση της 

ανάλυσης, που περιλαμβάνει χαρτογράφηση και ανάλυση. 

 

3.8 Εγκυρότητα και αξιοπιστία της έρευνας 
 

Η αξιοπιστία δίνει απάντηση στο ερώτημα εάν το αποτέλεσμα μιας μελέτης θα είναι το ίδιο 

εάν επαναληφθεί. [85]  

Σε αυτή την έρευνα λήφθηκαν συνεντεύξεις από δύο άτομα του κλάδου, γεγονός που δείχνει 

ότι εάν η ίδια έρευνα διεξαχθεί με διαφορετικούς ερωτηθέντες, το συμπέρασμα μπορεί να αλλάξει 

μεν, αλλά το συνολικό αποτέλεσμα μπορεί να είναι συγκρίσιμο. 

Στην βιβλιογραφία αναφέρεται ότι πρέπει να διαφυλάσσεται η ακρίβεια και η αξιοπιστία των 

ερευνητικών εργαλείων, δεδομένων και ευρημάτων. [86] Η εγκυρότητα αναφέρεται στο εάν το 

όργανο μέτρησης μετράει όντως αυτό που θα πρέπει να μετράει. [87]  Επιπλέον, εξηγείται εάν τα 

γενικευμένα συμπεράσματα μιας έρευνας μπορούν να συνδεθούν ή όχι. Υπάρχουν δύο είδη 

εγκυρότητας [88]: 

 

1. Εσωτερική εγκυρότητα: αναφέρεται στο εάν είναι το συμπέρασμα σωστό. 

2. Εξωτερική εγκυρότητα: αναφέρεται στο εάν το συμπέρασμα είναι γενικεύσιμο σε 

άλλες μονάδες 

 

Οι πηγές της έρευνας κρίνονται αξιόπιστες μιας και πραγματοποιούνται συνεντεύξεις από 

επαγγελματίες του οινικού τομέα που είναι ειδικοί στο επάγγελμά τους και έχουν ρόλο στις 

επιχειρήσεις τους.   
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Η εσωτερική εγκυρότητα ορίζεται ως η ύπαρξη αιτιώδους σχέσης μεταξύ δύο φαινομένων, 

όπως όταν γίνεται συλλογή δεδομένων που αντιπροσωπεύονται με στατιστικές αναλύσεις. Αυτό 

είχε ως αποτέλεσμα τα δεδομένα από τις παρατηρήσεις όταν συνδεθούν με τα αποτελέσματα των 

συνεντεύξεων να θεωρούνται έγκυρα.  
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4 Αποτελέσματα & Συζήτηση 

 
Σε αυτό το κεφάλαιο αρχικά θα παρουσιαστούν τα αποτελέσματα από τις δυο συνεντεύξεις 

αλλά και από την μελέτη περίπτωσης. Αρχικά  τα αποτελέσματα της συνέντευξης, έγινε προσπάθεια 

να παρουσιαστούν όσο πιο αυτούσιες γίνεται μιας και έτσι παρέχεται η ευκαιρία να διευκρινιστούν 

και να παρακολουθηθούν οι απαντήσεις των συμμετεχόντων, κάτι που μπορεί να βελτιώσει την 

εγκυρότητα και την αξιοπιστία των δεδομένων. Έπειτα, η μελέτη περίπτωση διεξήχθη με έμφαση 

στην κάθε ομάδα εστίασης ξεχωριστά.  

 
4.1 Οινοποιείο Κτήμα Βογιατζή 

 
Στην λίμνη του Πολυφύτου, στη θέση παλαιού αμπελιού της οικογένειας Βογιατζή, 

δημιουργήθηκε την περίοδο 1991-1994 ένας αμπελώνας 30 στρεµµάτων, µε τοπικές και άλλες 

ποικιλίες. Την διαχείριση του οινοποιείου και τους αμπελώνες φροντίζουν εξειδικευμένοι 

επιστήμονες και τεχνικοί. [89] 

 

4.1.1 Υπόβαθρο συνέντευξης 
 

Η συνέντευξη λήφθηκε από την κ. Μαργαρίτα Βογιατζή οινολόγο του κτήματος Βογιατζή. Η 

κ. Βογιατζή πληρούσε όλους τους στόχους που είχαν τεθεί και το ερωτηματολόγιο εστάλη μέσω 

μηνύματος ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (E-mail). 

 

4.1.1.1 Μείγμα Μάρκετινγκ Κτήμα Βογιατζή – Προϊόν 

 

Τα βασικά προϊόντα του κτήματος είναι οι οίνοι υψηλής ποιότητας. Οι βασικές ποικιλίες που 

καλλιεργούνται είναι ελληνικές σε συνδυασμό με ορισμένες ξενικές αν και κατά κύριο λόγο 

κυριαρχούν οι ελληνικές. 

Οι παράγοντες που έχουν μεγάλη επιρροή κατά την κυκλοφορία ενός νέου προϊόντος σε 

σύγκριση με το πώς ήταν πριν την έλευση των Social Μedia αναλύονται παρακάτω. Αρχικά, το 

κτήμα δηλώνει ότι ένας βασικός παράγοντας για την κυκλοφορία ενός νέου προϊόντος είναι η 

ποιότητά του. Στηρίζονται πάντα στο να είναι το προϊόν οργανοληπτικά πολύ καλό και να αρέσει 

στον καταναλωτή. Το κτήμα αναφέρει πως παίζει ρόλο πώς το προϊόν θα λανσαριστεί στην αγορά. 

Με την ανάπτυξη των Social Μedia το κτήμα έχει  πιο εύκολη  πρόσβαση στη διαφήμιση, όμως δεν 

είναι βασικός  στόχος του η ικανοποίηση του πελάτη μέσω των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, όσο 

η ικανοποίησή του να γεύεται ένα κρασί. 

Το κτήμα μπορεί και ανταποκρίνεται στη ζήτηση των πελατών του με τα προϊόντα του.  Το 

κτήμα Βογιατζή είναι μια μικρομεσαία επιχείρηση που έχει ως στόχο την παραγωγή οίνων 

προσπαθώντας οι τιμές του να διατηρούνται σε φυσιολογικά επίπεδα ώστε να μπορεί να τα αγοράζει 

ένας μέσος καταναλωτής.  

Η διανομή των κρασιών στην αγορά γίνεται μέσω μιας επιχείρησης διανομής. Στο κοντινό 

μέλλον το κτήμα έχει σκοπό να δημιουργήσει ένα E-shop το οποίο να εξυπηρετεί τους πελάτες που 

βρίσκονται μακριά, ακόμα όμως αυτό δεν αποτελεί προτεραιότητά του. Ο πελάτης μπορεί να 

προμηθευτεί τα κρασιά του είτε από επιλεγμένες κάβες σε ολόκληρη την Ελλάδα είτε μέσα από 
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δραστηριότητες σχετικές με τον οινοτουρισμό (εφόσον έχει την δυνατότητα), επισκεπτόμενος το 

οινοποιείο της επιχείρησης. 

Η γνώμη του καταναλωτή – πελάτη επηρεάζει τις αποφάσεις του κτήματος και είναι ένας 

σημαντικός παράγοντας. Την γνώμη του πελάτη το κτήμα την μετράει από τα σχόλια κατά την 

δοκιμή των κρασιών.   

 

4.1.1.2 Μείγμα Μάρκετινγκ Κτήμα Βογιατζή – Τιμή. 

 

 Οι εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες που έχει λάβει υπόψη το κτήμα κατά τον 

καθορισμό των τιμών και πώς έχει αλλάξει αυτό με την έλευσή των Social Media μπορεί να 

συνοψιστεί παρακάτω: 

Εσωτερικοί παράγοντες: 

 Κόστος: Το κόστος παραγωγής είναι ένας πολύ σημαντικός παράγοντας. Με την πάροδο 

του χρόνου υπάρχουν αυξήσεις στο κόστος των υλικών εμφιάλωσης (φιάλες, φελλοί, 

ετικέτες). Επίσης, αρκετά σημαντικό ρόλο παίζουν και τα υλικά που χρησιμοποιούνται 

για την καλλιέργεια και την παραγωγή του κρασιού, όπως ζύμες, λιπάσματα κ.λπ.  

 Κύκλος ζωής προϊόντος: παίζει ρόλο στις παλιές σοδειές που υπάρχουν στο οινοποιείο. 

Καθώς το κρασί δεν έχει κάποια ημερομηνία λήξης και ο χρόνος και η σωστή συντήρηση 

του επηρεάζουν πολύ την τιμή του 

Εξωτερικοί παράγοντες: 

 Ανταγωνισμός: ο ανταγωνισμός που υπάρχει σίγουρα επηρεάζει την τιμή του προϊόντος. 

Το κτήμα προσπαθεί να έχει μια αξιόλογη σχέση ποιότητας τιμής του προϊόντος 

 Οι οικονομικές συνθήκες. Επηρεάζουν αρκετά οι αυξήσεις που γίνονται μέσα στο έτος με 

τα προϊόντα συσκευασίας  

 Οι αντιλήψεις των καταναλωτών: Το κτήμα επιδιώκει καλή σχέση ποιότητας και τιμής 

του προϊόντος 

 

Επιπλέον, σε ό,τι αφορά την τιμολογιακή πολιτική αναφέρεται ότι οι πελάτες οι οποίοι είναι 

συχνοί και επιλέγουν το κτήμα για κάποιο χρονικό διάστημα έχουν προσφορά σε ό,τι αφορά τα 

κιβώτια που αγοράζονται, με αναφορά κυρίως στους χονδρέμπορους. Στους πελάτες λιανικής οι 

οποίοι θα έρθουν στο οινοποιείο για να προμηθευτούν τα κρασιά του θα γίνει κάποια έκπτωση στα 

προϊόντα. 

Η στρατηγική τιμολόγησης του κτήματος σύμφωνα με τις απαντήσεις είναι ένας συνδυασμός 

από τα παρακάτω: 

 Τιμολόγηση με βάση το κόστος: Αυτή η στρατηγική του κτήματος περιλαμβάνει τον 

υπολογισμό του συνολικού κόστους παραγωγής ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας και την 

προσθήκη μιας σήμανσης για τον προσδιορισμό της τιμής πώλησης. Η σήμανση αυτή 

μπορεί να είναι ένα σταθερό ποσοστό ή ένα συγκεκριμένο ποσό 

 Τιμολόγηση βάσει αξίας: Η τιμολόγηση με βάση την αξία εξετάζει την αντιληπτή αξία 

ενός προϊόντος ή μιας υπηρεσίας από την οπτική γωνία του πελάτη. Αντί να βασίζεται 

αποκλειστικά στο κόστος ή τον ανταγωνισμό, αυτή η στρατηγική καθορίζει τις τιμές με 

βάση την αξία που αποδίδουν οι πελάτες στην προσφορά. Οι επιχειρήσεις ενδέχεται να 

ορίζουν υψηλότερες τιμές για προϊόντα ή υπηρεσίες που θεωρούνται premium ή έχουν 

μοναδικά χαρακτηριστικά. 
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Το κτήμα επιδιώκει πάντα να μεγιστοποιήσει το κέρδος του. Αυτό φαίνεται στη στρατηγική 

τιμολόγησής του  επιδιώκοντας να μεγιστοποιήσει το κέρδος του με διάφορους τρόπους, όπως η 

ανάπτυξη του οινοτουρισμού της περιοχής και του οινοποιείου με διάφορες εκδηλώσεις και 

οινοτουριστικές υπηρεσίες και με προσφορές σε πελάτες ώστε να προτιμήσουν ξανά το προϊόν. 

Η προσαρμογή των τιμών του κτήματος όσον αφορά τους πελάτες και τα προϊόντα γίνονται 

με: 

 Τακτικές προσαρμογές τιμών: Η επιχείρηση μπορεί περιοδικά να αναθεωρεί και να 

προσαρμόζει τις τιμές με βάση παράγοντες όπως οι αλλαγές στο κόστος, ο πληθωρισμός, 

οι συνθήκες της αγοράς και το ανταγωνιστικό τοπίο. Συνήθως γίνονται αυξήσεις τιμών 

λόγω της αύξησης που έχει στις τιμές των πρώτων υλών 

 Το κτήμα προβαίνει σε εκπτώσεις και προσφορές: Η προσφορά εκπτώσεων ή 

διαφημιστικών τιμών είναι ένας αποτελεσματικός τρόπος για την προσέλκυση πελατών, 

την ενίσχυση των πωλήσεών του ή την εκκαθάριση του αποθέματος. Η επιχείρηση 

προσφέρει εκπτώσεις στους πελάτες που κάνουν επιτόπιες αγορές από το οινοποιείο στα 

πλαίσια του οινοτουρισμού 

 Διαφοροποίηση τιμών: Προσφορά ειδικών τιμών για πελάτες χονδρικής, και πελάτες 

λιανικής από το οινοποιείο 

 

4.1.1.3 Μείγμα Μάρκετινγκ Κτήμα Βογιατζή – Θέση 

 

Βασικός μεταπωλητής του οινοποιείου τόσο πριν όσο και μετά την ανάπτυξη των Social 

Media είναι μια επιχείρηση διανομής με κέντρο την Αθήνα, η οποία έχει την αποκλειστική διανομή 

των προϊόντων του σε ολόκληρη την Ελλάδα. Τα προϊόντα του διανέμονται κυρίως διάφορες κάβες, 

supermarket, εστιατόρια, winebars, ξενοδοχεία και γενικά σε χώρους εστίασης. 

Στην ερώτηση αν το κτήμα προτιμά να χρησιμοποιεί μεσάζοντες ή όχι, η απάντηση που 

δόθηκε είναι ότι μέσω της επιχείρησης διανομής γίνεται καλύτερος έλεγχος και follow up στην 

αγορά, κάτι το οποίο το κτήμα αναφέρει ότι δεν το έχει αναπτύξει ακόμα στο επίπεδο που πρέπει. 

 

4.1.1.4 Μείγμα Μάρκετινγκ Κτήμα Βογιατζή – Προβολή 

 

Πλέον, αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι του οινοποιείου η προβολή των κρασιών του μέσα 

από τα Social Media. Μέχρι πριν λίγα χρόνια διαχειρίζονταν το ίδιο το οινοποιείο τις σελίδες του 

τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης με αρκετά καλά αποτελέσματα. Με την ανάπτυξή τους όμως και 

τον ανταγωνισμό που υπάρχει ξεκίνησε συνεργασία με μια ομάδα μάρκετινγκ και διαχείρισης 

Social Media ώστε να αναπτυχθούν περισσότερο.  

Τα προϊόντα του οινοποιείου διανέμονται στην αγορά μέσω του δικτύου διανομής το οποίο 

έχει και τον έλεγχο της αγοράς. Επίσης γίνεται πώληση των προϊόντων από το οινοποιείο. 

Οι συγκεκριμένοι στόχοι μάρκετινγκ στο στρατηγικό σχέδιο του κτήματος είναι: 

 Αύξηση της αναγνωρισιμότητας της επωνυμίας: ευαισθητοποίηση του κοινού για το 

εμπορικό σήμα. Αυτό μπορεί να περιλαμβάνει την αύξηση της αναγνώρισης της 

επωνυμίας, αναγνώριση του Brand Name της επιχείρησης και των προϊόντων της. 

(brandawerness)  

 Η δημιουργία δυνητικών πελατών μέσω προσπαθειών μάρκετινγκ 

 Παρουσίαση νέων προϊόντων ή και υπηρεσιών 

 Επέκταση σε νέες αγορές ή γεωγραφικές περιοχές 
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 Βελτίωση της ικανοποίηση των πελατών και την αντίληψη της επωνυμίας. 

 Αύξηση της επισκεψιμότητας του ιστότοπου που διαθέτει το κτήμα ή της παρουσίας στο 

διαδίκτυο και την αυξανόμενη παρουσία στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

 

Με τα Social Media ασχολείται η συνεργαζόμενη ομάδα μάρκετινγκ περίπου 2-3 φορές την 

εβδομάδα για 1-2 ώρες.  

 

Οι βασικές ικανότητες του κτήματος συμφώνα με την κ. Βογιατζή είναι: 

 Η υφιστάμενη τεχνογνωσία 

 Ανάπτυξη προϊόντων και η καινοτομία του κτήματος 

 Επωνυμία και μάρκετινγκ 

 Εξυπηρέτηση και υποστήριξη πελατών: η εξαιρετική εξυπηρέτηση και υποστήριξη 

πελατών αποτελεί βασική ικανότητα για το κτήμα. Εκτός του ότι γίνεται προσπάθεια οι 

πελάτες να έχουν την καλύτερη δυνατή εξυπηρέτηση στο οινοποιείο, γίνεται προσπάθεια 

να ικανοποιούνται και με τα προϊόντα. 

 Στρατηγικές συνεργασίες και συμμαχίες που χτίζονται: Υπάρχει συνεργασία με κανάλι 

διανομής, ενισχύοντας την ανταγωνιστική θέση της επιχείρησης 

 Αμπελουργική τεχνογνωσία 

 Αυξημένες οινοποιητικές δεξιότητες 

 Διαχείριση αμπελώνα και κατανόηση του terroir της περιοχής που συνιστά ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα 

 Ανάμειξη και παλαίωση κρασιών 

 Οινοτουρισμός και φιλοξενία 

 Κανάλια διανομής και πωλήσεων 

 Βιωσιμότητα και περιβαλλοντική διαχείριση βιολογικής γεωργίας και βιολογικό προϊόντα 

 

Οι ανταγωνιστές του κτήματος είναι τα οινοποιεία της υπόλοιπης Ελλάδας και του 

εξωτερικού με πολύ μεγαλύτερη ανάπτυξη στο μάρκετινγκ. Το κτήμα είναι μια μικρομεσαία 

επιχείρηση η οποία έχει ως στόχο την παραγωγή υψηλής ποιότητας οίνων. Οι ποσότητες που 

παράγονται είναι μικρές σε σχέση με άλλα οινοποιεία τα οποία έχουν πολύ υψηλότερη παραγωγή 

οίνων. 

Το κτήμα προσεγγίζει τους πελάτες μέσα από τον οινοτουρισμό και μέσα από τις 

δημοσιεύσεις του στα Social Media που έχουν ως επίκεντρο τα κρασιά του, τις γευστικές δοκιμές 

στο οινοποιείο και διάφορες εκδηλώσεις που διοργανώνει για την απόλαυση των κρασιών του στο 

τραπέζι με ένα καλό φαγητό ή με καλούς φίλους.  

Παλαιότερα και με την απουσία των Social Media δεν υπήρχε η δυνατότητα για προβολή των 

παραπάνω στους πελάτες του κτήματος. 

Τα προϊόντα του κτήματος διαφημίζονται είτε με post στα Social Μedia είτε με διαφημίσεις 

σε περιοδικά και με εκδηλώσεις σε διάφορα εστιατόρια και Wine bars στην Αθήνα. 

Η καλή εταιρική εικόνα του κτήματος διαμορφώνεται αρχικά με τη σταθερή και καλή 

ποιότητα των οίνων του στην αγορά καθώς επίσης και τη συνεχή ενημέρωση του κοινού μέσα από 

τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

Σε περίπτωση αρνητικών κριτικών, ο τρόπος απάντησης του κτήματος είναι ότι πάντα 

παραμένουν ήρεμοι και επαγγελματίες. Είναι απαραίτητο να διατηρείται ένας επαγγελματικός 
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τόνος για να αποφεύγεται να γίνονται αμυντικοί ή να υπάρχει αντιπαράθεση. Η απάντηση με 

ευγένεια και σεβασμό είναι ζωτικής σημασίας, ανεξάρτητα από τον τόνο ή την κριτική. Αν κριθεί 

απαραίτητο ζητείται μια ειλικρινή συγγνώμη για οποιαδήποτε αρνητική εμπειρία ή δυσαρέσκεια 

που μπορεί να είχε ο πελάτης με το προϊόν τους. Παρέχονται ακριβείς πληροφορίες, εξηγήσεις ή 

λύσεις όπου υπάρχουν. Αντικατάσταση προϊόντος, επιστροφή χρημάτων, ανταλλαγή ή οποιαδήποτε 

άλλη κατάλληλη λύση. Η δέσμευση του κτήματος στην ικανοποίηση των πελατών είναι 

αναμφισβήτητη και μπορεί να βοηθήσει στην αποκατάσταση της εμπιστοσύνης. 

Το μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί το κτήμα στην σημερινή εποχή είναι πιο άμεσο μέσα από τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης κυρίως λόγω της αμεσότητας της εικόνας που παρέχουν. Οι εν δυνάμει 

καταναλωτές (followers) ενημερώνονται άμεσα μέσα από τις καθημερινές του δημοσιεύσεις. 

Οι πλατφόρμες Social Media που χρησιμοποιεί το κτήμα είναι οι ακόλουθες: 

 Instagram: @ktima_voyatzi 

 Facebook: Κτήμα Βογιατζή/ Ktima Voyatzi (Όπου μπορεί ο πελάτης να επικοινωνήσει 

άμεσα μαζί μας) 

 Youtube: όπου έχουν αναρτηθεί video σχετικά με την ιστορία του οινοποιείου και το 

rebranding των ετικετών του το 2022. 

 

Η πλατφόρμα που θα ήθελε η επιχείρηση να χρησιμοποιήσει μελλοντικά είναι το TripAdvisor, 

η χρήση του οποίου σήμερα είναι σε αρκετά πρώιμο στάδιο. Η επιλογή αυτή έχει γίνει καθώς 

επιθυμία της επιχείρησης είναι η ανάπτυξη του οινοτουρισμού της περιοχής.  

Κατά συνέπεια, οι πιο σημαντικές πλατφόρμες του κτήματος προς το παρόν είναι το Instagram 

και το Facebook.  

Τέλος, το κτήμα Βογιατζή ανέφερε ότι δεν μετράει το ROI στα Social Media. 

   

4.2 ΟnLine κάβα Botilia.gr 
 

Tο Botilia.gr είναι ηλεκτρονική πλατφόρμα από την οποία ο πελάτης έχει την δυνατότητα να 

ανακαλύψει και να αγοράσει τα κρασιά Ελλήνων οινοπαραγωγών αλλά και boutique οινοποιείων 

από όλο τον κόσμο, σε προνομιακές τιμές και αυτά να αποσταλούν άμεσα στο χώρο του. Τέσσερα 

συνεχόμενα χρόνια βραβεύεται ως η καλύτερη online κάβα στην Ελλάδα στα e-Volution Awards. 

[90] 

Στην Online κάβα Botilia.gr ειδικοί οινολόγοι και sommeliers που συνεργάζονται  στενά με 

τα οινοποιεία, επιλέγοντας με πολύ αυστηρά ποιοτικά κριτήρια ανάμεσα σε χιλιάδες κρασιά μικρών 

Ελλήνων οινοπαραγωγών. Στόχος της επιχείρησης είναι να προσφέρει εξαιρετικά κρασιά. Αυτό 

φαίνεται γιατί απορρίπτει περίπου 90% των κρασιών που δοκιμάζονται και τελικά προωθείται για 

πώληση μόνο το 90%. Τα κρασιά που μπορεί να βρει κανείς στο Botilia.gr είναι δυσεύρετα, σπάνια 

και πολλές φορές συλλεκτικά. [91] 

 

4.2.1 Υπόβαθρο συνέντευξης 
 

Η συνέντευξη ελήφθη από την κ. Έλενα Πανταζή, Oinologist Specialist/ Operations Director 

της On-Line κάβας Botilia.gr. Στην κ. Πανταζή ομοίως όπως και στην κ. Βογιατζή  το 

ερωτηματολόγιο εστάλη μέσω E- mail. Όπως και στην προηγούμενη συνέντευξη μπορούσαν να 

δοθούν διευκρινήσεις είτε μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, είτε μέσω ηλεκτρονικής πλατφόρμας 

(Skype) είτε τηλεφωνικά.  
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4.2.1.1 Μείγμα Μάρκετινγκ OnLine κάβας Botilia.gr – Προϊόν. 

 

Τα βασικά προϊόντα της Online κάβας Botilia.gr είναι σπάνιες και δυσεύρετες ετικέτες 

κρασιών από μικρά οινοποιεία της Ελλάδας και του εξωτερικού και μια μεγάλη ποικιλία αξεσουάρ 

κρασιού, καθώς και αυστηρά επιλεγμένα είδη delicatessen. 

Ο πιο σημαντικός παράγοντας που καθορίζει την πορεία ενός προϊόντος κατά την κυκλοφορία 

του, είναι η αναγνωρισιμότητά του από το κοινό που θα τα επιλέξει, δηλαδή τον ίδιο τον πελάτη. 

Τα Social Media αποτέλεσαν μεγάλο πλεονέκτημα στις επιχειρήσεις όπως και για την Online κάβα 

Botilia.gr, αφού όπως φάνηκε, ο αριθμός χρηστών ακολουθούσε ανοδική πορεία. Μέσα από τη 

χρήση τους, η επιχείρηση μπορεί να κάνει γνωστά τα προϊόντα της στο ευρύ κοινό και τις 

περισσότερες φορές αυτό οδηγεί στην πραγματοποίηση μιας αγοράς. 

Για μία επιχείρηση όπως η Botilia.gr, που έχει πελατεία σε όλη την επικράτεια και στο 

εξωτερικό και η ζήτηση από τους πελάτες γίνεται ηλεκτρονικά, στόχος είναι η απλότητα με την 

οποία γίνεται εφικτό το αίτημα για ένα προϊόν, η άμεση ανταπόκριση από τη μεριά της επιχείρησης 

και τέλος η διασφάλιση παράδοσης ενός ποιοτικού προϊόντος στον ελάχιστο δυνατό χρόνο.   

Η προεργασία και ο σχεδιασμός της οργάνωσης του συστήματος παραγγελιών και παράδοσης 

είναι κομβικής σημασίας στην αποτελεσματική λειτουργία του καταστήματος και, κατά συνέπεια 

το χτίσιμο μιας σχέσης εμπιστοσύνης με τους πελάτες του. 

Η επιλογή των προϊόντων που προσφέρει στο κοινό η Online κάβα Botilia.gr, γίνεται από μια 

ομάδα ειδικών οινολόγων και sommeliers και με πολύ αυστηρά ποιοτικά κριτήρια ανάμεσα σε 

χιλιάδες προϊόντα. Ωστόσο, εφόσον το κατάστημα απευθύνεται σε online αγορές,  επιζητά εκτός 

από το να κατευθύνει τον πελάτη στην κατάλληλη αγορά, να μείνει και ικανοποιημένος από την 

επιλογή του. Συμπερασματικά δεν θα μπορούσε να μην λάβει υπόψιν την εκ των υστέρων γνώμη 

των πελατών.  

Πέραν του απαράβατου κανόνα της προσφοράς και ζήτησης της αγοράς, δηλαδή το αν τα 

προϊόντα προτιμώνται από αρκετούς πελάτες, βασικό εργαλείο της απεικόνισης της ικανοποίησης 

των πελατών της επιχείρησης είναι το αν συγκεκριμένοι πελάτες θα προχωρήσουν σε επόμενες 

παραγγελίες μέσα σε εύλογο χρονικό διάστημα.  

Η σχέση εμπιστοσύνης με τους πελάτες του για το ηλεκτρονικό κατάστημα  είναι η 

ασφαλέστερη ένδειξη ικανοποίησης για αυτό. 

Φυσικά, πέραν των insights που αναλύει το κατάστημα για τις παραγγελίες που δέχεται, τις 

πληροφορίες σχετικά με την απόδοση της σελίδας, (δημογραφικά δεδομένα σχετικά με το κοινό 

τους και τον τρόπο με τον οποίο οι άνθρωποι ανταποκρίνονται στις αναρτήσεις τους) υπάρχει και 

ένα πλήρες οργανωμένο ηλεκτρονικό σύστημα Feedback ώστε να γίνεται η γνώμη των πελατών 

του γνωστή σε αυτό μέχρι και την παραμικρή λεπτομέρεια.   

Είναι εξάλλου σαφές ότι η ικανοποίηση των πελατών του έχει πολυπαραγοντικό χαρακτήρα, 

αφορά δηλαδή στοιχεία της πώλησης που μέχρι πρόσφατα ερχόντουσαν σε δεύτερη μοίρα. Για 

παράδειγμα η άμεση και ουσιαστική ανταπόκριση στα αιτήματα των πελατών, η ηλεκτρονική 

σαφήνεια στην περιγραφή του προσφερόμενου προϊόντος, η επικοινωνιακή λιτότητα και το μέτρο 

στην αντιμετώπιση του aftersales και φυσικά η παρουσίαση του τελικού παραληφθέντος προϊόντος, 

αποτελούν παράγοντες που ενισχύουν τις πωλήσεις αλλά κυρίως την σταθεροποίηση της σχέσης με 

τους πελάτες και κατά συνέπεια την ικανοποίησή τους. 
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4.2.1.2 Μείγμα Μάρκετινγκ OnLine κάβας Botilia.gr – Τιμή 

 

Η τιμολόγηση των προϊόντων που προσφέρει η Online κάβα Botilia.gr πέραν των αυτονόητων 

κριτηρίων που έχουν να κάνουν με τη βιωσιμότητα της επιχείρησης, επηρεάζεται κυρίως από τον 

ίδιο τον χαρακτήρα του προϊόντος, στη συγκεκριμένη περίπτωση του κρασιού. Για παράδειγμα, 

είναι διαφορετική η τιμολόγηση ενός κρασιού που καταναλώνεται άμεσα και ενός κρασιού 

παλαίωσης που ουσιαστικά προσφέρεται για τη δημιουργία μίας συλλογής κρασιών. Επίσης, η 

σπανιότητα και η ιδιαιτερότητα ενός κρασιού είναι παράγοντες που δυνητικά επηρεάζουν την 

τιμολόγησή του.  

Όσο για τον τρόπο που επηρεάζεται η τιμολόγηση από τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, είναι 

κάτι που από την αρχή ήταν μέρος της στρατηγικής τιμολόγησης. 

Η στρατηγική τιμολόγησης της επιχείρησης προσβλέπει και τιμολογεί με κριτήριο την 

μακροπρόθεσμη εδραίωση της επιχείρησης στην αγορά ως σημείο αναφοράς για το κρασί. 

Τα πλεονεκτήματα των πελάτων αφού χρησιμοποιήσουν τα προϊόντα και υπηρεσίες της 

επιχείρησης για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα είναι ότι κάθε εβδομάδα προτείνονται νέες 

«ανακαλύψεις» σε πολύ χαμηλές τιμές, οι οποίες συνεχίζουν να διατίθενται στους πελάτες της 

κάβας για 15 μέρες. Οι χρήστες του Botilia.gr απολαμβάνουν πολύ σημαντική έκπτωση, καθώς τα 

κρασιά διατίθενται στην τιμή του οινοποιείου, όσο δηλαδή θα τα αγόραζαν απευθείας από τον 

παραγωγό. Στη συνέχεια η επιχείρηση επιδιώκει μια συνεχή σχέση με τον καταναλωτή 

ενημερώνοντάς τον διαρκώς για τις νέες κυκλοφορίες προϊόντων μέσω newsletter, από όπου 

επωφελούνται ιδιαίτερων εκπτώσεων. 

Η μεγιστοποίηση του κέρδους για την επιχείρηση, έρχεται μέσω του μακροπρόθεσμου 

προγραμματισμού και μέσω της ειλικρινούς τιμολόγησης των προϊόντων της βάσει αντικειμενικών 

κριτηρίων ποιότητας. 

Πέραν των όσων προαναφέρθηκαν, υπάρχει μια στρατηγική σημαντικών προσφορών σε 

ποιοτικά προϊόντα ώστε οι πελάτες να γνωρίσουν κρασιά εκτός των γεύσεων που γνωρίζουν καλά. 

Υπάρχουν προϊόντα που χωρίς την συγκεκριμένη επιχείρηση και την στρατηγική προώθησης που 

ακολουθεί δεν θα είχαν αναγνώριση. Για παράδειγμα κρασιά Ελλήνων παραγωγών από τοπικές 

ποικιλίες σταφυλιών, γνωστές μόνο στους κατοίκους των συγκεκριμένων περιοχών. 

 

4.2.1.3 Μείγμα Μάρκετινγκ OnLine κάβας Botilia.gr – Θέση 

 

Οι βασικοί προμηθευτές και μεταπωλητές ουσιαστικά είναι συνεργασίες με έναν πολύ μεγάλο 

αριθμό οινοποιών και οινοποιείων από όλο τον κόσμο, χτίζοντας χρόνο με το χρόνο προσωπικές 

σχέσεις.  

Τα κανάλια διανομής της επιχείρησης βασίζονται στα Social Media, καθώς πριν από αυτά, 

δεν υπήρχε. Ως ηλεκτρονική πλατφόρμα που σημείο αναφοράς της είναι η διαδικτυακή πώληση 

κρασιού, τα Social Media ήταν ανέκαθεν στο DNA της επιχείρησης. 

 

4.2.1.4 Μείγμα Μάρκετινγκ OnLine κάβας Botilia.gr – Προβολή 

 

Αν και το μάρκετινγκ επηρεάζει τη στρατηγική της επιχείρησης, όπως αναφέρεται, δεν 

καταλαμβάνει δυσανάλογο χώρο στην καθημερινότητα ώστε να αποσπά την επιχείρηση από τους 

στόχους της. 
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Το σχέδιο των στόχων της Online κάβας Botilia.gr περιγράφεται στα οικονομικά της μοντέλα 

και είναι μακροχρόνιο. Αυτό δεν την σταματά από τη συνεχή τροποποίηση και προσθήκη 

promotional δράσεων ανά τακτά χρονικά διαστήματα σε σχέση πάντα με το προσφερόμενο προϊόν. 

Για να είναι σαφείς, προτιμούν οι δράσεις προώθησης να λαμβάνουν χώρα μόνο και εφόσον υπάρξει 

κάτι νέο και ποιοτικό για να το γνωρίσουν οι πελάτες και όχι απλά ως μία επαναλαμβανόμενη 

άσκηση εξοικείωσης με το brand τους. 

Η βασική ικανότητα της επιχείρησης έγκειται στα στελέχη της και την εξειδίκευσή τους. Το 

ενδιαφέρον για το αντικείμενο και ο χρόνος που αφιερώνεται στην ουσία του, σε συνδυασμό με την 

πείρα των τελευταίων ετών, είναι αυτό που έχει φέρει την επιχείρηση στην κορυφή του τομέα 

δραστηριότητάς της. 

Στο επίκεντρο της επιχείρησης βρίσκεται ένα ζωντανό προϊόν όπως το κρασί και οι άνθρωποι 

που το παράγουν. Οτιδήποτε επηρεάζει εκείνους και την παραγωγή τους αναπόφευκτα επηρεάζει 

και την επιχείρηση Botilia.gr.  

Οι περιορισμοί που υπάρχουν στο marketing έρχονται μέσω κανόνων που θέτει η ίδια η 

επιχείρηση και έχουν να κάνουν περισσότερο με την κουλτούρα των ανθρώπων του κρασιού και 

όχι με ηθικά διλλήματα. Αντιλαμβάνονται την δουλειά τους ως μέρος του ταξιδιού του σταφυλιού 

από το κτήμα, μέχρι να γίνει κοινωνικό γεγονός, με την ευρύτερη έννοια του όρου. Θεωρούν 

απαράβατο κανόνα την ουσία της δουλειάς τους ώστε να μην υπολείπεται χρονικά από την 

προώθηση και μέσα σε αυτό το πλαίσιο παίρνουν τις αποφάσεις τους. 

Η  προσέγγιση των πελάτων στο κομμάτι της προώθησης στα μέσα δικτύωσης, η βασική 

στρατηγική της Online κάβας Botilia.gr δεν έχει αλλάξει στην ουσία της, παρά μόνο σε ό,τι αφορά 

την επιρροή του κάθε μέσου διαφορετικά, όπου σαφέστατα επαναξιολογείται τακτικά το όφελος 

που αποκομίζεται σε σχέση με τους πόρου που διατίθενται. 

Η διαφήμιση των προϊόντων της επιχείρηση, γίνεται μέσω των ηλεκτρονικών μέσων που 

χρησιμοποιεί και διαφέρουν ανάλογα με την επιρροή τους στο κοινό. Σε μια εποχή βομβαρδισμού 

εικόνων και προσφορών, η εικόνα της επιχείρησης αναπόφευκτα βασίζεται πάνω στην ουσία, που 

στην συγκεκριμένη περίπτωση είναι οι δρόμοι του κρασιού. Η συνέπεια στην πώληση, σε 

συνδυασμό με την εμπιστοσύνη που χτίζεται πάνω στην ουσιαστική εξειδίκευση της Online κάβας 

Botilia.gr στο κρασί, οδηγεί σταδιακά στην εδραίωση της ηγεμονίας του brand name της στον χώρο. 

Επίσης, η αυστηρότητα με την οποία γίνεται η διαλογή του προϊόντος συσσωρεύεται ως απόθεμα 

εμπειρίας και προσδίδει μια σοβαρότητα στην εταιρική εικόνα. Τέλος, σε καμία περίπτωση η 

επιχείρηση δεν εφησυχάζει και δεν ικανοποιείται, καθώς γνωρίζει καλά ότι τα παραπάνω από μόνα 

τους δεν αρκούν χωρίς την τακτική τροποποίηση των στόχων και επαναπροσδιορισμό των μέσων 

προώθησης. 

Η απάντηση στην κριτική για την επιχείρηση είναι δεδομένη ειδικά όταν το προϊόν που 

προσφέρει εμπεριέχει υποκειμενικότητα και δηλώνει έτοιμη να δεχθεί κριτική για εκείνο. Το 

σύστημα με το οποίο αξιοποιείται η κριτική δεν εξιδανικεύει τον μέσο όρο των απόψεων αλλά 

αντίθετα δίνει τεράστια σημασία στην μειοψηφική κριτική καθώς εκεί μπορεί να κρύβεται η 

αλήθεια για ένα προϊόν. Το κρασί εξάλλου είναι ένα προϊόν που ψάχνει την μοναδικότητα και η 

OnLine κάβας Botilia.gr σέβεται τις μοναδικές απόψεις. Πρακτικά λοιπόν, η απάντηση της 

επιχείρησης στην κριτική είναι πολλές φορές η αφομοίωση της κριτικής στις περιγραφές των 

προϊόντων της και με αυτόν τον τρόπο ωριμάζει ως επιχείρηση αλλά κυρίως χτίζει την εμπιστοσύνη 

με τους πελάτες της. 
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Στην ερώτηση αν η επιχείρηση χρησιμοποιεί τόσο άμεσο όσο και έμμεσο μάρκετινγκ και αν 

το χρησιμοποιεί και νωρίτερα η απάντηση είναι θετική. Χρησιμοποιεί και την άμεση επικοινωνία 

με τον πελάτη και έμμεσο μάρκετινγκ για την προώθηση των προϊόντων της, πάντα με τα όρια που 

θέτει για την προστασία της εταιρικής της εικόνας και φυσικά με τον σεβασμό που υπαγορεύει η 

κουλτούρα των ανθρώπων του κρασιού.   

Στην ερώτηση αν υπάρχει μια πλατφόρμα όπου οι πελάτες σας μπορούν να ενισχύσουν την 

πελατειακή τους σχέση μαζί σας η απάντηση είναι αρνητική. 

Οι πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιούνται είναι το Facebook, το 

Instagram, το Tik Tok, και το Pinterest. Η πιο σημαντική πλατφόρμα για την επιχείρηση είναι, το 

Instagram. 

Τέλος, η Online κάβα Botilia.gr δεν μετράει τον δείκτη R.O.I. όπως αντίστοιχα και το κτήμα 

Βογιατζή.  

 

4.3 Μελέτη περίπτωσης 
 

Χρησιμοποιήθηκαν τα μοντέλα των διαγραμμάτων 1 και 2 και τα οποία αναπτύχθηκαν για να 

εξεταστούν οι ιστότοποι κοινωνικών μέσων των υπό εξέταση επιχειρήσεων.  

Τα μοντέλα που προκύπτουν από την βιβλιογραφία με βάση τα στοιχεία στα οποία εκτιμήθηκε 

ότι ένας καταναλωτής θα έδινε προτεραιότητα. Επομένως, αυτά τα μοντέλα χρησιμεύουν ως βάση 

για όλες τις παρατηρήσεις.  

Επιπλέον, δημιουργήθηκαν δύο μεγέθη για κάθε πλατφόρμα. Το πρώτο δείχνει πόσες 

αναρτήσεις ανέβηκαν κάθε μήνα πέρυσι. Το δεύτερο, ωστόσο, δείχνει τον τυπικό αριθμό των 

αλληλεπιδράσεων που λαμβάνει μια ανάρτηση κάθε μήνα. Τα στατιστικά στοιχεία δείχνουν 

δραστηριότητα τόσο από την επιχείρηση όσο και από τους πελάτες της. 

 

4.4 Πλατφόρμες - Platforms 
 

4.4.1 Ιστοσελίδα Κτήμα Βογιατζή 
 

4.4.1.1 Μείγμα Μάρκετινγκ Προϊόν 

 

Εξυπηρέτηση πελατών 

 

Οι πελάτες του Κτήματος Βογιάτζη μπορούν να επικοινωνήσουν μέσω τηλεφώνου και email. 

Ωστόσο, οι χρήστες μπορούν να χρησιμοποιήσουν το Facebook Messenger το οποίο είναι άμεσα 

προσβάσιμο από την ιστοσελίδα. Ως αποτέλεσμα, έγινε επικοινωνία με το κτήμα Βογιατζή μέσω 

του Facebook Messenger. Με αυτό τον τρόπο μετρήθηκε το response rate. Έτσι σχεδιάστηκαν δυο 

απλές ερωτήσεις που θα έκανε ένας υποψήφιος πελάτης που θα ήθελε να επισκεφτεί το κτήμα.  

Σαν πρώτη ερώτηση ο υποψήφιος πελάτης ήθελε να μάθει αν ισχύει το ωράριο που 

αναφέρεται στην αναζήτηση της Google και έχει καταχωρηθεί από το κτήμα. Το κτήμα απάντησε 

τελικά μετά από 20 λεπτά δηλώνοντας ότι το ωράριο ισχύει όπως αναφέρεται στην ιστοσελίδα του 

κτήματος.  

Για να προσδιοριστεί εάν το κτήμα θα ανταποκρινόταν ακόμη πιο γρήγορα, έγινε ακόμη μια 

ερώτηση σχετικά με το αν πρέπει κάποιος πρέπει να κλείσει ραντεβού για την επίσκεψη. Δύο λεπτά 

αργότερα, λήφθηκε μια απάντηση, η οποία ήταν ενθαρρυντική και ανέφερε ότι κατά την διάρκεια 
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του ωραρίου λειτουργίας που αναφέρεται στην ιστοσελίδα δεν ήταν απαραίτητο να κλειστεί κάποιο 

ραντεβού και πάντα υπάρχει κάποιος υπάλληλος να εξυπηρετήσει.  

Λόγω του χρόνου αναμονής για τις απαντήσεις, εκτιμάται ότι οποιοδήποτε πελάτης θα έμενε 

ικανοποιημένος.  

 

Σχεδιασμός Ιστοσελίδας 

 

Σύμφωνα με την βιβλιογραφία [92] η ιστοσελίδα του κτήματος Βογιατζή έχει ως Ηome Page 

(Αρχική Σελίδα) μιας καλής εμφάνισης εικόνα από την λίμνη του Πολυφύτου που είναι σημαντική 

για να αποκτήσει η υψηλά επίπεδα αξιοπιστίας στην ιστοσελίδα, η οποία οδηγεί χρήστες να την 

εμπιστεύονται. Προσφέρει ζωντάνια στον ιστότοπο για να μπορέσει να πάρει θετική ανταπόκριση 

από τον καταναλωτή. Βρίσκει μια καλή ισορροπία μεταξύ της αισθητικής εμφάνισης και της 

ταχύτητας λήψης ειδικά για κινητές συσκευές. 

 Όσον αφορά την πλοήγηση, προσφέρει μια πλοήγηση που χαρακτηρίζεται από απλότητα και 

επιτρέπει στον τελικό χρήστη να ελέγχει πού βρίσκεται σε κάθε στιγμή κατά τη διάρκεια της 

πλοήγησης και τι μπορεί να κάνει. Έχει οργανώσει και διαχειριστεί σωστά τα περιεχόμενα για την 

περιοχή που βρίσκεται το κτήμα, την ιστορία του κτήματος, τον αμπελώνα, τα κρασιά με σαφή 

τρόπο διευκολύνοντας έτσι στην αναζήτηση πληροφοριών για το κτήμα. Οι πληροφορίες που 

παρέχει είναι ποιοτικές χωρίς να κουράζουν. Όλα τα video και οι υπερσύνδεσμοι λειτουργούν 

κανονικά και το site δεν παρουσιάζει δυσλειτουργία. Δοκιμάστηκε τόσο σε Η/Υ με λειτουργικό 

Windows 10 και 11 και Linux 22.04 με περιηγητές ιστού Google Chrome, Mozilla Firefox, Opera 

Browser καθώς και σε κινητές συσκευές τόσο με Android όσο και IOS. 

 

Δομή ιστοσελίδας 

 

Σύμφωνα με τον Mozilla.org [93] εκτός από τον καθορισμό μεμονωμένων τμημάτων μιας 

ιστοσελίδας, η HTML (Hypertext Markup Language) διαθέτει επίσης έναν αριθμό στοιχείων σε 

επίπεδο μπλοκ που χρησιμοποιούνται για τον καθορισμό περιοχών του σε έναν ιστότοπο.  

Οι ιστοσελίδες μπορεί και θα φαίνονται αρκετά διαφορετικές μεταξύ τους, αλλά όλες τείνουν 

να μοιράζονται παρόμοια τυπικά στοιχεία, εκτός εάν η σελίδα εμφανίζει ένα βίντεο ή ένα παιχνίδι 

πλήρους οθόνης, είναι μέρος κάποιου είδους καλλιτεχνικού έργου ή απλώς έχει κακή δομή: 

 

Κεφαλίδα ιστοσελίδας 

 

Συνήθως μια μεγάλη λωρίδα στην κορυφή με μια μεγάλη επικεφαλίδα, λογότυπο και ίσως μια 

ετικέτα. Αυτό συνήθως παραμένει το ίδιο από τη μια ιστοσελίδα στην άλλη. Στην ιστοσελίδα του 

κτήματος έχει επιλεγεί το λογότυπο και το όνομα του κτήματος.  

 

Μπάρα πλοήγησης  

 

Υπάρχουν σύνδεσμοι προς τις κύριες ενότητες του ιστότοπου, που συνήθως 

αντιπροσωπεύονται από κουμπιά μενού, συνδέσμους ή καρτέλες. Όπως και η κεφαλίδα, αυτό το 

περιεχόμενο συνήθως παραμένει συνεπές από τη μια ιστοσελίδα στην άλλη όπως συμβαίνει και 

στην ιστοσελίδα του κτήματος.  
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Κυρίως περιεχόμενο ιστοσελίδας 

 

Μια μεγάλη περιοχή στο κέντρο που περιέχει συνήθως το μεγαλύτερο μέρος του μοναδικού 

περιεχομένου μιας δεδομένης ιστοσελίδας. Καθώς περιηγείται κανείς στην ιστοσελίδα του 

κτήματος βλέπει το βίντεο που θέλει να παρακολουθήσει ή την κύρια ιστορία που θέλει να διαβάσει 

ή τον χάρτη του κτήματος που θέλει να προβάλλει, τα νέα του κτήματος κ.λπ.  

 

Υποσέλιδο ιστοσελίδας 

 

Μια λωρίδα στο κάτω μέρος της σελίδας που περιέχει γενικά ψιλά γράμματα, σημειώσεις 

πνευματικών δικαιωμάτων ή στοιχεία επικοινωνίας. Έτσι το κτήμα έχει επιλέξει να προσθέσει στο 

κυρίως μενού και τα στοιχεία επικοινωνίας. Το υποσέλιδο γενικά είναι ένα μέρος που 

τοποθετούνται κοινές πληροφορίες (όπως η κεφαλίδα). Το υποσέλιδο χρησιμοποιείται επίσης 

μερικές φορές για σκοπούς SEO (Search Engine Optimization). Περιεχόμενο φιλικό προς το SEO 

είναι το είδος περιεχομένου που δημιουργείται με τρόπο που βοηθά τις μηχανές αναζήτησης να το 

κατατάξουν ψηλά στις αναζητήσεις τους, κάτι το οποίο συμβαίνει και εδώ μιας και η αναζήτηση 

στο Google  βγάζει το κτήμα Βογιατζή ως πρώτη επιλογή. 

Ως αποτέλεσμα των παραπάνω, η ιστοσελίδα του κτήματος είναι πολύ καλά δομημένη. 

Παραπέμπει εύκολα στις πλατφόρμες μέσων κοινωνικής δικτύωσης που χρησιμοποιεί το κτήμα και 

με μεγάλη ευκολία και ωθεί στην περιήγηση εκεί ακόμη και αν κανείς μπει στον πειρασμό να το 

επισκεφθεί μιας και αυτός είναι τελικά ο σκοπός. Γενικά φαίνεται οι διαχειριστές της ιστοσελίδας 

να έχουν τηρήσει την καθιερωμένη μορφή μιας ιστοσελίδας συμφώνα με τον Mozilla.org χωρίς 

καμία αλλαγή. 

 

Google Reviews 

 

Είναι γνωστό ότι τα Google Reviews  μπορεί να λειτουργήσουν και ως δείκτες απόδοσης και 

βοηθούν μια επιχείρηση να ξεχωρίσει από τον ανταγωνισμό ή και το αντίθετο. [94] Στα Google 

reviews του κτήματος υπάρχουν τριάντα (30) σχόλια. Ενδιαφέρον είναι ότι απουσιάζουν παντελώς 

οι αρνητικές κριτικές. Οι περισσότεροι εκθειάζουν την τοποθεσία, την ποιότητα των κρασιών που 

παράγονται αλλά και την εξυπηρέτηση που προσφέρουν οι άνθρωποι του κτήματος.  

 

Βαθμολογία Google Reviews 

 

Επιπλέον, η μέση βαθμολογία ήταν 4,9/5,0 με βάση τη γνώμη 30 ατόμων των ως άνω Google 

Reviews. 

 

4.4.2 Online κάβα Botilia.gr 
 

Έγινε εξέταση της αρχικής σελίδας του κυρίως ηλεκτρονικού καταστήματος και των σελίδων 

κοινωνικής δικτύωσης της Online κάβα Botilia.gr.  
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4.4.2.1 Μείγμα Μάρκετινγκ Προϊόν. 

 

Εξυπηρέτηση πελατών 

 

Οι επισκέπτες του Botilia.gr μπορούν να βρουν τα στοιχεία επικοινωνίας στην καρτέλα 

«επικοινωνία» και να επικοινωνήσουν μέσω τηλεφώνου και email. Οι χρήστες και εν δυνάμει 

πελάτες μπορούν να χρησιμοποιήσουν το Facebook Messenger και το Instagram το οποίο είναι 

άμεσα προσβάσιμο ως εικονίδιο υπερσυνδέσμου από την ιστοσελίδα για να επικοινωνήσουν με την 

επιχείρηση. 

 Επίσης υπάρχει ενσωματωμένος ψηφιακός βοηθός με το σήμα του Facebook Messenger που 

κάνει την ερώτηση «πώς μπορώ να βοηθήσω;»  Έτσι στην έρευνα χρησιμοποιήθηκε ο On-Line 

ψηφιακός βοηθός μιας και μας κέντρισε το ενδιαφέρον για το πώς θα απέδιδε. Όπως διαπιστώθηκε, 

πρόκειται για ένα αυτοματοποιημένο Chatbot. Η χρήση chatbot, μίας αναδυόμενης και πολλά 

υποσχόμενης τεχνολογίας, είναι στα θετικά του σχεδιασμού της ιστοσελίδας της επιχείρησης. 

Αρχικά, έγινε ερώτηση αν υπάρχει διαθέσιμο ένα συγκεκριμένο κρασί που υπήρχε στην ιστοσελίδα 

του καταστήματος. Το κατάστημα απάντησε μετά από 20 λεπτά δηλώνοντας θετικά ότι το κρασί 

είναι διαθέσιμο για παραγγελία. Για τον προσδιορισμό αν το chatbot του ηλεκτρονικού 

καταστήματος θα ανταποκρινόταν εκ νέου, έγινε και δεύτερη ερώτηση, σχετικά με το εάν ισχύει η 

τιμή που αναγράφεται στο site. Ένα λεπτό αργότερα, υπήρξε η απάντηση, η οποία επιβεβαίωνε την 

τιμή που αναφέρει η ιστοσελίδα. Λόγω του χρόνου αναμονής η εξυπηρέτηση των πελατών κρίνεται 

θετική. 

 

Σχεδιασμός ηλεκτρονικού καταστήματος – Ιστοσελίδας 

 

Η ανάλυση εδώ πιο πολύπλοκη σε σχέση με μια απλή ιστοσελίδα του Κτήματος Βογιατζή. 

Εδώ έχουμε να κάνουμε με ένα ολοκληρωμένο Online κατάστημα και μάλιστα βραβευμένο κατ’ 

επανάληψη από  την Ε-volutionawards.gr και την Εθνική Τράπεζα. Ανατρέχοντας στην OnLine 

βιβλιογραφία [95] [96] [97] το ηλεκτρονικό κατάστημα Botilia.gr προσφέρει: 

 

1. Ένα φιλικό προς τον χρήστη σύστημα πλοήγησης. Tα προϊόντα κατηγοριοποιούνται 

με λογική σειρά, με τις πιο δημοφιλείς κατηγορίες κρασιών να αναφέρονται πρώτα 

2. Εκτός από τη φιλική προς τον χρήστη πλοήγηση, η αναζήτηση του προϊόντος είναι 

μια δυνατότητα που βρίσκεται στους περισσότερους από τους κορυφαίους ιστότοπους 

ηλεκτρονικού εμπορίου. Επιτρέπει στους πελάτες να παρακάμψουν την πλοήγηση και 

να αναζητήσουν ακριβώς το κρασί που θέλουν 

3. Υπάρχει μια λίστα με συνδέσμους προς τα κορυφαία προϊόντα, υπηρεσίες και 

πληροφορίες που θέλουν να βρουν οι πελάτες χωρίς χρονοτριβή 

4. Σύμφωνα με το Think With Google, πάνω από το 50% των αγοραστών είπαν ότι το 

διαδικτυακό βίντεο και οι φωτογραφίες τους βοήθησαν να αποφασίσουν ποια 

επωνυμία ή προϊόν θα αγοράσουν. Οι περισσότερες πλατφόρμες ηλεκτρονικού 

εμπορίου επιτρέπουν στους λιανοπωλητές να προσθέτουν βίντεο και εικόνες στις 

σελίδες προϊόντων τους. Έτσι συμβαίνει και εδώ καθώς κάθε κρασί συνοδεύεται από 

την φωτογραφία του καθώς και κριτική 

5. Υπάρχει πολιτική επιστροφών για να αυξηθεί η εμπιστοσύνη των καταναλωτών στα 

προϊόντα της ηλεκτρονικής κάβας με τη δυνατότητα δωρεάν επιστροφής 
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6. Στο Botilia.gr υπάρχει η δυνατότητα να γραφτεί κανείς στο Newsletter της 

επιχείρησης.  Αυτό θα επιτρέψει στην επιχείρησης να προσεγγίσει τους πελάτες για 

μελλοντικές πωλήσεις και προωθήσεις μέσω email 

7. Push Notifications. Εάν ένα κατάστημα θέλει να παρακάμψει τα φίλτρα ανεπιθύμητης 

αλληλογραφίας και τους αλγόριθμους μέσων κοινωνικής δικτύωσης, ο επόμενος 

καλύτερος τρόπος για να προσελκύσει τους επισκέπτες του καταστήματος 

ηλεκτρονικού εμπορίου ως συνδρομητές είναι μέσω ειδοποιήσεων push. Οι υπηρεσίες 

ειδοποίησης push επιτρέπουν στους επισκέπτες να εγγραφούν στις πιο πρόσφατες 

ενημερώσεις στο πρόγραμμα περιήγησής τους. Όταν το κατάστημα έχει μια 

προώθηση για την οποία θέλει να ειδοποιήσει τους συνδρομητές του, μπορεί να 

στείλει ένα μήνυμα που θα παραδοθεί στο κέντρο ειδοποιήσεων μέσω του 

προγράμματος περιήγησής τους. Αυτή η δυνατότητα υπάρχει και στην Online κάβα 

Botilia.gr 

8. Chatbot. Ένα από τα πλεονεκτήματα της λειτουργίας του ιστότοπου ηλεκτρονικού 

εμπορίου είναι η ικανότητά του να δημιουργεί έσοδα, 24 ώρες την ημέρα, 7 ημέρες 

την εβδομάδα, όλο το χρόνο. Αυτό σημαίνει επίσης την παροχή υποστήριξης στους 

πελάτες του κατά τη διάρκεια αυτών των ωρών 

9. Δίνονται εκπτώσεις και κωδικοί κουπονιών. Οι καταναλωτές συχνά αναζητούν 

κωδικούς κουπονιών στο Google όταν αυτοί παρουσιάζονται με ένα κουπόνι ή ένα 

πλαίσιο έκπτωσης σε μια σελίδα ολοκλήρωσης αγοράς (Checkout) 

10. Φίλτρα διαθεσιμότητας προϊόντων. To ηλεκτρονικό κατάστημα προσφέρει πολλές 

επιλογές για τους πελάτες όσον αφορά τις μεθόδους παραλαβής και παράδοσης. 

Υπάρχει η δυνατότητα να βρίσκουν γρήγορα τα προϊόντα που είναι διαθέσιμα με την 

προτιμώμενη επιλογή παραλαβής ή παράδοσης 

11. Δεν υπάρχει εφαρμογή για κινητά αλλά το κατάστημα είναι φιλικό σε πλοήγηση για 

κινητά και Tablet.  

12. Υποστήριξη στα Ελληνικά και στα Αγγλικά 

13. Υπάρχει πρόγραμμα πιστότητας για να αυξηθεί η διατήρηση των πελατών. Ένας 

τρόπος για να ενθαρρύνει τους ανθρώπους να αγοράσουν ξανά από το ηλεκτρονικό  

κατάστημα είναι η προσφορά ένα πρόγραμμα επιβράβευσης. Αυτά είναι συνήθως 

δωρεάν ή επί πληρωμή προγράμματα όπου οι πελάτες έχουν ιδιωτική ή έγκαιρη 

πρόσβαση στις καλύτερες προσφορές 

14. Υπάρχουν πληροφορίες τοπικού καταστήματος. Υπάρχει η επωνυμία ηλεκτρονικού 

εμπορίου καθώς υπάρχει επίσης και η τοποθεσία φυσικών καταστημάτων, έτσι το 

ηλεκτρονικό κατάστημα μπορεί να ενισχύσει τις πωλήσεις εκτός σύνδεσης 

προσθέτοντας λεπτομέρειες για το πλησιέστερο κατάστημα στην κεφαλίδα του 

ιστότοπού του 

15. Υπάρχει Πολιτική Προσωπικών Δεδομένων. Ανεξαρτήτως με το πού βρίσκεται το 

φυσικό κατάστημα του ηλεκτρονικού εμπορίου και τους πελάτες που εξυπηρετεί, ο 

ιστότοπος μπορεί και  χρειάζεται να έχει μια πολιτική που να ειδοποιεί τους 

επισκέπτες για τα δεδομένα που συλλέγονται γι’ αυτούς χρησιμοποιώντας cookie και 

άλλα εργαλεία ανάλυσης. Το ίδιο κάνει στην περίπτωση μας και το ηλεκτρονικό 

κατάστημα το Βotilia.gr 

 



55  

Δοκιμάστηκε τόσο σε Η/Υ με λειτουργικό Windows 10, Windows 11 και Linux 22.04 με 

περιηγητές ιστού Google Chrome, Mozilla Firefox, Opera Browser καθώς και σε κινητές συσκευές 

τόσο με Android όσο και IOS και δεν παρουσιάστηκε καμία δυσλειτουργία ούτε χαμηλή ταχύτητα 

δεδομένου του μεγέθους ενός ηλεκτρονικού καταστήματος.  

 

Δομή ιστοσελίδας ηλεκτρονικού καταστήματος 

 

Η δομή του ιστότοπου ενός ηλεκτρονικού καταστήματος αυτού του μεγέθους είναι πολύ 

σημαντική. Πρέπει να είναι εύκολη στην πλοήγηση, εύκολο στην ανίχνευση (από τις μηχανές 

αναζήτησης) και είναι το σημείο εκκίνησης για να προσφέρει μια εξαιρετική εμπειρία στους 

χρήστες. Ένας μεγάλος ιστότοπος ηλεκτρονικού εμπορίου όπως το Botilia.gr μπορεί να έχει πολλές 

επιμέρους σελίδες και υπερσυνδέσμους και είναι απαραίτητο να έχει μια σταθερή δομή, ώστε οι 

χρήστες να μπορούν να βρίσκουν αυτό που θέλουν, με τον ελάχιστο δυνατό αριθμό κλικ. Η δομή 

ιστοτόπου ηλεκτρονικού εμπορίου προσφέρει και μια σειρά από οφέλη τα οποία και 

επιβεβαιώθηκαν από: 

1. Ταχύτητα: Η εμπειρία με τη βελτιστοποίηση της ταχύτητας του ιστότοπου, ο χρήστης 

γνωρίζει ότι όταν πρόκειται για την ακριβή ρύθμιση της ταχύτητας φόρτωσης του 

ιστότοπου, πρέπει να αντιμετωπίσει πολλά πράγματα. Οι ιστότοποι όπως το Botilia.gr 

που έχουν σαφή δομή απαιτούν λιγότερους πόρους κώδικα (css, javascript), κάνουν 

λιγότερα αιτήματα στον διακομιστή και φορτώνουν πιο γρήγορα 

2. Επιπλέον, οι ανιχνευτές μηχανών αναζήτησης μπορούν να ανιχνεύσουν τον ιστότοπο 

πιο γρήγορα, να ανακαλύψουν περισσότερες σελίδες και αυτό με τη σειρά του μπορεί 

να έχει μεγάλο αντίκτυπο στις προσπάθειες στο SEO (Search Engine Optimization) 

3. Σύνδεσμοι ιστότοπου: Οι σύνδεσμοι του ιστότοπου εμφανίζονται στις σελίδες 

αποτελεσμάτων της μηχανής αναζήτησης, όταν κάποιος αναζητά το όνομα της 

επιχείρησης στο Google. 

 

Google Reviews 

 

Στα Google Reviews του ηλεκτρονικού καταστήματος υπάρχουν διακόσια τριάντα (230) 

σχόλια. Ενδιαφέρον είναι ότι απουσιάζουν και εδώ σχεδόν οι αρνητικές κριτικές. Οι πελάτες του 

καταστήματος μιλάνε για την ποιότητα των κρασιών που πωλούνται αλλά και την γρήγορη 

εξυπηρέτηση που προσφέρει το ηλεκτρονικό κατάστημα.  

Επίσης λένε ότι στο ηλεκτρονικό κατάστημα υπάρχουν μερικά από τα πιο ιδιαίτερα ελληνικά 

κρασιά και κάποια εξίσου σπάνια από ξένο αμπελώνα που ο καταναλωτής δεν βρίσκει εύκολα στην 

αγορά. Το προσωπικό είναι ευδιάθετο, φιλικό και ευγενικό. Στα σχόλια αναφέρεται επίσης ότι το 

προσωπικό γνωρίζει το αντικείμενο μα πάνω απ’ όλα αγαπάει αυτό που κάνει προσφέροντας τις 

καλύτερες υπηρεσίες.  

Στα λιγοστά αρνητικά σχόλια ένας πελάτης αναφέρει για μια παραγγελία που μετά από 5 

ημέρες δεν έχει παραδοθεί στην Αθήνα. Δεν έλαβε καμία απάντηση στο Messenger αλλά ούτε στο 

τηλέφωνο. Άλλο ένα αρνητικό review ήταν ότι το courier αργεί πάρα πολύ να παραδώσει. Σε κάθε 

περίπτωση τα περισσότερα σχόλια απαντώνται και λύνεται η παρεξήγηση και το Online κατάστημα 

προσπαθεί να δώσει άμεση και επωφελή λύση.   
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Βαθμολογία 

 

Επιπλέον, η μέση βαθμολογία ήταν 4,8/5,0 με βάση τη γνώμη των 230 ατόμων των ως άνω 

Google Reviews. Τα 230 άτομα είναι ένα αντιπροσωπευτικό στατιστικό δείγμα και δείχνει μια 

δυναμική που προκύπτει και από τον πολύ καλό σχεδιασμό του ηλεκτρονικού καταστήματος.  

 

4.5 Performance - Απόδοση 

 
4.5.1 Facebook ¨Κτήμα Βογιατζή¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: 5/2015 

 Αριθμός ακολούθων: 5700 

 Αριθμός ατόμων που τους αρέσει: 4900 

 Αξιολόγηση: 4,9 (35 κριτικές) 

 

 
 

Διάγραμμα 3: Σύγκριση του Facebook του κτήματος Βογιατζή με μεγάλο οινοποιείο. 

 

Παραπάνω γίνεται η σύγκριση και φαίνονται η ημερομηνία έναρξης χρήσης του Facebook 

από ένα από τα κορυφαία οινοποιεία της χώρας και του κτήματος Βογιατζή.  Οι κριτικές που έχει 

το κτήμα Βογιατζή και το μεγάλο ανταγωνιστικό οινοποιείο, 4,9/5 και 4,0/5 αντίστοιχα. Οι 

ακόλουθοι του μεγάλου οινοποιείου είναι 23.000 έναντι 5.700 του Κτήματος Βογιατζή και τα «μου 

αρέσει» είναι 22.000 έναντι 4.900 αντίστοιχα. Το οινοποιείο Βογιατζή είναι περίπου στο 25% της 

«δυναμικής» του μεγάλου οινοποιείου στο Facebook παρόλο που το ανταγωνιστικό μεγάλο 

οινοποιείο έχει πολλαπλάσια οικονομική δυναμική και για πόρους σε εργαλεία Marketing.  

Μάλιστα στα Reviews το Κτήμα Βογιατζή καταλαμβάνει καλύτερη βαθμολογία. Έτσι 

προκύπτει ότι τα Social Media είναι ένα πεδίο όπου με λιγότερους οικονομικούς πόρους, μια 

επιχείρηση μπορεί να ανταγωνιστεί ακόμη και πολύ μεγαλύτερες και να λαμβάνει ακόμη και 

μεγαλύτερο review.     
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Διάγραμμα 4: Οι αναρτήσεις ανά μήνα στο Facebook από τον Φεβρουάριο του 2022 για το κτήμα 

Βογιατζή. 

 

Παραπάνω φαίνονται οι αναρτήσεις του κτήματος Βογιατζή από τον Φεβρουάριο του 2022 

έως τον Μάιο του 2023. Επιλέχθηκε ο τελευταίος χρόνος για να υπάρχει μια πιο αντιπροσωπευτική 

εικόνα του μέσου και τους τελευταίους μήνες που το κτήμα είναι  πιο ενεργό στα Social Media. Το 

κτήμα κάνει περίπου 10,18 αναρτήσεις ανά μήνα στο Facebook.  

 
 

 
 

Διάγραμμα 5: Τα Likes ανά μήνα ανά μήνα στο Facebook από τον Φεβρουάριο του 2022 για το 

κτήμα Βογιατζή. 

 

Στο παραπάνω διάγραμμα, απεικονίζονται τα Likes που λαμβάνουν οι αναρτήσεις του 

κτήματος Βογιατζή στο υπό εξέταση διάστημα. Το κτήμα παίρνει περίπου 608,06 Likes ανά μήνα 
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στο Facebook. Με βάση τον αριθμό των Likes και των ακολουθών το Facebook είναι το βασικό του 

μέσο από πλευράς δημοτικότητας. 

4.5.2 Instagram ¨Κτήμα Βογιατζή¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: Περίπου το 2017 (289 εβδομάδες πριν) 

 Αριθμός ακολούθων: 4.327 

 Ακολουθεί: 724 

 Αριθμός δημοσιεύσεων: 498 

 

 
Διάγραμμα 6:  Σύγκριση του Instagram του κτήματος Βογιατζή με μεγάλο οινοποιείο. 

 

Στο παραπάνω διάγραμμα γίνεται η σύγκριση και φαίνονται η ημερομηνία έναρξης χρήσης 

του Instagram του κτήματος Βογιατζή και ενός από τα κορυφαία οινοποιεία της χώρας. Το 

ανταγωνιστικό οινοποιείο χρησιμοποίησε το μέσο το 2014 και το κτήμα Βογιατζή το 2017. Οι 

δημοσιεύσεις που έχει το κτήμα Βογιατζή και το μεγάλο ανταγωνιστικό οινοποιείο είναι 498 και 

712 αντίστοιχα. Οι ακόλουθοι είναι 9.688 έναντι 4.327 του κτήματος Βογιατζή και το μεγάλο 

ανταγωνιστικό οινοποιείο ακολουθεί  724 έναντι 822 που ακολουθεί το κτήμα Βογιατζή. 
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Διάγραμμα 7: Τα posts ανά εβδομάδα το τελευταίο έτος στο Instagram του κτήματος Βογιατζή. 

Στο παραπάνω διάγραμμα παρουσιάζονται ο αριθμός των post ανά εβδομάδα το τελευταίο 

έτος για το κτήμα Βογιατζή. Το κτήμα κάνει κατά μέσο όρο 2,28 posts ανά εβδομάδα στο Instagram. 

Εβδομαδιαία εμφανίζονται και διάφορες ιστορίες που και αυτές έχουν την δυναμική τους αλλά είναι 

δύσκολο να αποτυπωθούν μιας και η ιστορία είναι ορατή για 24 ώρες.  

 

 
Διάγραμμα 8: Τα Likes ανά εβδομάδα το τελευταίο έτος στο Instagram του κτήματος Βογιατζή. 

 

Στο παραπάνω διάγραμμα παρουσιάζονται ο αριθμός των Likes ανά εβδομάδα το τελευταίο 

έτος για το κτήμα Βογιατζή. Το κτήμα λαμβάνει κατά μέσο όρο 193.77 Likes στις αναρτήσεις που 

κάνει ανά εβδομάδα στο Instagram.  

Ενδιαφέρον στο παραπάνω διάγραμμα παρουσιάζει ότι τα περισσότερα Likes τα απέσπασε 

την 23 εβδομάδα όταν το Κτήμα στα πλαίσια της διαφημιστικής του καμπάνιας στα Social Media 

είχε καλέσει γνωστό τηλεοπτικό Σεφ ως influencer, κάτι που επιβεβαιώνει η αξιοποίηση της 

δύναμης και της δυναμικής των Social Media Influencers από τα οινοποιεία για να προσελκύουν 

Likes και εν δυνάμει πελάτες άλλα και την δυναμική που και αυτοί έχουν. 
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Διάγραμμα 9: Τα Views ανά video στο Instagram του κτήματος Βογιατζή. 

 

To κτήμα Βογιατζή έχει κατά μέσο όρο 479.26 θεάσεις στα video που έχει ανεβάσει στο 

Instagram τα χρόνια λειτουργίας του μέσου.  

 

 
Διάγραμμα 10: Τα Likes ανά video στο Instagram του κτήματος Βογιατζή. 

 

Τα Likes που λαμβάνει το κτήμα είναι κατά μέσο όρο 124.09 σε κάθε βίντεο που ανεβάζει 

από την αρχή έναρξης της χρησιμοποίησης του Instagram.  

 

4.5.3 YouTube ¨Κτήμα Βογιατζή¨. 
 

 Ημερομηνία έναρξης: Πριν 3 έτη (2019) 

 Αριθμός εγγεγραμμένων: 1 

 Αριθμός video: 6 
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Διάγραμμα 11:  Τα Views ανά video στο Υοutube του κτήματος Βογιατζή 

 

Στο YouTube το κτήμα έχει ανεβάσει 6 video με λίγες θεάσεις και μόνο έναν εγγεγραμμένο 

στο κανάλι. Δεν φαίνεται να το αξιοποιεί όσο μπορεί ή έχει στραφεί και έχει δώσει βαρύτητα σε 

άλλα μέσα.   

 

4.5.4 Facebook ¨Botilia.gr¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: 2/2012 

 Αριθμός ακολούθων: 19000 

 Αριθμός ατόμων που τους αρέσει: 18000 

 Αξιολόγηση: 4,8 (104 κριτικές) 

 

 

 
Διάγραμμα 12: Σύγκριση του Facebook της Online κάβας Botilia.gr με τον κύριο ανταγωνιστή 

της. 
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Στο παραπάνω διάγραμμα γίνεται η σύγκριση και φαίνονται η ημερομηνία έναρξής χρήσης 

του Facebook της επιχείρησης Botilia.gr και του κύριου ανταγωνιστή της στην Ελληνική αγορά, ο 

οποίος είναι ένας από τα κορυφαία διαδικτυακά καταστήματα πώλησης οίνου της χώρας.  

Οι κριτικές που έχει το Botilia.gr είναι 4,8/5 και 3,8/5 το ανταγωνιστικό κατάστημα. Οι 

ακόλουθοι της επιχείρησης Botilia.gr είναι 19.000 έναντι 67.000 έναντι του ανταγωνιστικού 

καταστήματος και τα μου «αρέσει» είναι 18.000 έναντι 68.000. Το ανταγωνιστικό ηλεκτρονικό 

κατάστημα παρόλο που έχει σχεδόν τριπλάσιους ακολούθους λαμβάνει μικρότερη αξιολόγηση από 

την Online κάβας Botilia.gr.  

Το Botilia.gr έχει δυναμική να αυξήσει τους ακολούθους του ακόμη περισσότερο κάτι που 

ισχύει και για το κτήμα Βογιατζή.  

 
 

 
Διάγραμμα 13:  Οι αναρτήσεις ανά μήνα στο Facebook από τον Ιανουάριο του 2021 για την 

Online κάβα Botilia.gr 

 

Το παραπάνω διάγραμμα δείχνει τις αναρτήσεις της Online κάβας Botilia.gr στο Facebook 

από τον Ιανουάριο του 2021. Η Online κάβα Botilia.gr κάνει κατά μέσο όρο 3,34 αναρτήσεις κάθε 

μήνα τον τελευταίο χρόνο. Το ενδιαφέρον είναι ότι επιλέγει να μην κάνει αναρτήσεις κάθε μήνα, 

καθώς υπάρχουν και μήνες χωρίς καθόλου ανάρτηση, αναρτήσεις γίνονται μόνο όταν υπάρχει κάτι 

πραγματικά νέο όπως αναφέρθηκε και στην συνέντευξη από την κ. Πανταζή.  
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Διάγραμμα 14:  Τα Likes ανά μήνα ανά μήνα στο Facebook από τον Φεβρουάριο του 2022 για την 

Online κάβα Botilia.gr 

 

Τα Likes που λαμβάνει η Online κάβα Botilia.gr στο Facebook από τον Ιανουάριο του 2021 

φαίνονται στο παραπάνω διάγραμμα. 

Η Online κάβα Botilia.gr λαμβάνει μέσο όρο 118 Likes κάθε μήνα. Το ενδιαφέρον που φαίνεται 

και παραπάνω είναι ότι τα περισσότερα Likes τα παίρνει στις αρχές κάθε έτους που τρέχει ένας 

διαγωνισμός από το ηλεκτρονικό κατάστημα για τα καλύτερα ελληνικά κρασιά του τρέχοντος 

έτους, όπως αυτά ψηφίζονται από τα μέλη του ηλεκτρονικού καταστήματος. Εδώ βλέπουμε ότι οι 

διαγωνισμοί στα social Media όπως και οι Influencers στην περίπτωση του κτήματος Βογιατζή 

προσελκύουν Likes και αλληλεπιδράσεις με την σελίδα μέσω των Social Media. 

 

4.5.5 Instagram ¨Botilia.gr ¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: Περίπου το 2013 (552 εβδομάδες πριν) 

 Αριθμός ακολούθων: 9308 

 Ακολουθεί: 913 

 Αριθμός δημοσιεύσεων: 766 
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Διάγραμμα 15: Σύγκριση της κίνησης του Instagram της Online κάβας Botilia.gr με τον κύριο 

ανταγωνιστή της. 

 

Η ημερομηνία έναρξης χρήσης του Instagram της Online κάβας Botilia.gr είναι το 2013 όπως 

και του βασικού ανταγωνιστή της στην Ελληνική αγορά. Οι δημοσιεύσεις που έχει το Botilia.gr 

είναι 766 και του μεγάλου ανταγωνιστικού ηλεκτρονικού καταστήματος είναι 92. Οι ακόλουθοι του 

ανταγωνιστή είναι 5.120 έναντι 9.308 του Botilia.gr. Το Botilia.gr ακολουθεί 913 λογαριασμούς 

έναντι 115 που ακολουθεί ο βασικός του ανταγωνιστής.  

Παρόλο που στο Facebook το ανταγωνιστικό ηλεκτρονικό κατάστημα έχει περίπου 

τριπλάσιους ακόλουθους, στο Instagram το Botilia.gr έχει κατορθώσει να έχει περίπου τους 

διπλάσιους. Παρόλο που και οι δύο αυτές πλατφόρμες ανήκουν στην επιχείρηση Meta που η μια σε 

ανακατευθύνει στην άλλη δεν είναι δεδομένο ότι οι ακόλουθοι θα ακολουθήσουν παντού και 

φυσικά, ρόλο παίζει και το περιερχόμενο. Ενδιαφέρον παρουσιάζει επίσης ότι και τα δύο 

ηλεκτρονικά καταστήματα ανίχνευσαν τη δυναμική και  χρησιμοποίησαν το μέσο το 2013.  

 
 

 

 
Διάγραμμα 16: Τα Posts ανά εβδομάδα το τελευταίο έτος στο Instagram για την Online κάβα 

Botilia.gr 

 

H Online κάβα Botilia.gr κάνει περίπου 1,23 αναρτήσεις ανά εβδομάδα στο Instagram. 

Φαίνεται ότι και εδώ γενικά είναι φειδωλή στις αναρτήσεις και επιλέγει μια λιγότερο επιθετική 

πρακτική. Κάθε 3-4 μέρες σχεδόν και εδώ υπάρχει μια ιστορία που κρατάει μόνο για 24 ώρες και 

είναι δύσκολο να  μετρηθεί.  
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Διάγραμμα 17: Τα likes ανά εβδομάδα στα Posts το τελευταίο έτος στο Instagram για την Online 

κάβα Botilia.gr 

 

Τα Likes που λαμβάνει για τα posts που κάνει στο Instagram είναι περίπου 154 ανά εβδομάδα 

για το τελευταίο έτος, σύμφωνα με το παραπάνω διάγραμμα. 

 

 
 Διάγραμμα 18: Τα Views ανά video στο Instagram της Online κάβας Botilia.gr 

 

H Online κάβα Botilia.gr κατά την διάρκεια λειτουργίας του Instagram έχει ανεβάσει 41 

video. O μέσος όρος θέασης για το κάθε video είναι 1.345,15 Views. Ενδιαφέρον παρουσιάζει ότι 

δυο video είχαν 14,100 και 11,000 θεάσεις αντίστοιχα.  

Το video με τις 14,100 θεάσεις αφορούσε μια προωθητική ενέργεια για κατόχους κατοικίδιου 

σε συνδυασμό με το κρασί και το video με τις 11,000 θεάσεις μουσικό περιεχόμενο συνδυαζόμενη 

με προσφορά για κρασί. Όσον αφορά την προωθητική ενέργεια για κάτοχους κατοικίδιων και 

φιλόζωους, αυτή είναι μια ομάδα από καταναλωτές,  που αποτελούν στόχο για τις επιχειρήσεις στα 

Social Media μιας και έχουν μεγάλη δυναμική και πολύ δυνατή Online παρουσία. [98] 

Το ίδιο ισχύει και για τα posts με μουσικό περιεχόμενο μιας και εκεί υπάρχει μεγάλη Οnline 

μουσική κοινότητα. [99]   
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Διάγραμμα 19: Τα Likes που λαμβάνει η Online κάβας Botilia.gr ανά video στο Instagram της. 

 

Στα παραπάνω 41 video η Online κάβα Botilia.gr λαμβάνει 72,61 Likes ανά video.  

 

 

4.5.6 YouTube ¨OnLine κάβα Botilia.gr ¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: Πριν 3 έτη (2020) 

 Αριθμός εγγεγραμμένων: 85 

 Αριθμός video: 8 

 

 
Διάγραμμα 20:  Τα Views ανά video στο Υοutube της OnLine κάβας Botilia.gr 

 

Το κανάλι στο YouTube φιλοξενεί οκτώ video για τα τρία χρόνια λειτουργίας του μέσου από 

το ηλεκτρονικό κατάστημα. Τα video αυτά έχουν περίπου κατά μέσο όρο 250 θεάσεις. Υπάρχει 

όμως ένα video που έχει 162.000 θεάσεις και αυτό αφορά ένα σύντομο σποτ της επιχείρησης. Το 

0

50

100

150

200

250

300

1 3 5 7 9 11 13 15 17 19 21 23 25 27 29 31 33 35 37 39 41

Likes ανα Video

0

20000

40000

60000

80000

100000

120000

140000

160000

180000

Jan-04 Oct-06 Jul-09 Apr-12 Dec-14 Sep-17 Jun-20 Mar-23

Views



67  

σποτ συνοδευόταν με 5€ δώρο στην πρώτη παραγγελία η όποια τρέχει και ως προωθητική ενέργεια 

στο site ακόμη και σήμερα. 

 

4.5.7 Pinterest ¨Online κάβας Botilia.gr¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: 2017 

 Ακόλουθοι: 50 

 Ακολουθεί: 51 

 

Ένα ενδιαφέρον μέσο κοινωνικής δικτύωσης είναι το Pinterest. Στην σελίδα της ηλεκτρονικής 

κάβας στο Pinterest υπάρχουν 636 pins. Η σελίδα αναφέρει ότι λαμβάνει 222 μηνιαίες θεάσεις. Τα 

pins είναι χωρισμένα στις εξής επτά κατηγορίες: Επιλεγμένα Κόκκινα κρασιά, Επιλογές Ροζέ 

Κρασί, Botilia Lifestyle, Ποικιλίες, Επιλογές Botilia.gr Λευκό Κρασί, Botilia.gr συνταγές, 

Επιλεγμένα γλυκά/ επιδόρπια κρασιά, Αφρώδη κρασιά. Παρακάτω παρατίθεται ο πίνακας με τα ως 

άνω Pins ανά κατηγορία και τους followers ανά κατηγορία επίσης. 

 

 

 
Διάγραμμα 21: Οι ακόλουθοι ανά κατηγόρια Pin της OnLine κάβας Botilia.gr.  

 

Το Pinterest είναι μια εξαιρετική πλατφόρμα ειδικά για Online εμπορικές μάρκες λιανικής, 

κυρίως λόγω της ικανότητάς του να οδηγεί την επισκεψιμότητα στο site, και επίσης λόγω της 

διεπαφής του με την αρχική εικόνα.  

Το Botilia.gr στην περίπτωσή μας μπορεί να διαφημίσει ολόκληρη τη συλλογή του σε 

διαφορετικό χώρο σε ένα αφοσιωμένο κοινό με βάση τα ενδιαφέροντα που έχουν επιλέξει οι 

χρήστες. Αυτό οδηγεί ταυτόχρονα στην επισκεψιμότητα του site Botilia.gr. 

 

4.5.8 Twitter ¨Online κάβας Botilia.gr ¨ 
 

 Ημερομηνία έναρξης: 1 Οκτώβρη 2012 

 Ακόλουθοι: 507 

 Ακολουθεί: 109 
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Η OnLine κάβα Botilia.gr δεν χρησιμοποιεί το Twitter ως μέσο κοινωνικής δικτύωσης πλέον 

όσο παλαιότερα. Για το έτος 2023 έχει δύο αναρτήσεις, όπως και το έτος 2022 με ακόμη δύο. 

Παλαιότερα ήταν πιο ενεργό σε αυτό το μέσο με κορυφαία χρονιά το 2016. 

 Γενικά αυτό το μέσο φαίνεται να έχει εγκαταλειφθεί ή χρησιμοποιείται μόνο για 

συγκεκριμένα events του ηλεκτρονικού καταστήματος.  

 

4.6 Βέλτιστη συχνότητα αναρτήσεων στα Social Media 
 

Για να μπορέσουμε να έχουμε μια τάξη μεγέθους για την συχνότητα αναρτήσεων που πρέπει 

να έχει μια επιχείρηση αν επιθυμεί να θεωρείται ενεργή στα Social Media εξετάστηκε η 

βιβλιογραφία και στα sites που ειδικεύονται σε διαχείριση μέσων κοινωνικής δικτύωσης όπως η 

Hootsuite [100]. Η κυρίως πλατφόρμα που διαθέτει έχει τη μορφή πίνακα εργαλείων και 

υποστηρίζει ενσωματώσεις κοινωνικών δικτύων για Twitter, Facebook, Instagram, LinkedIn, 

Pinterest, YouTube και TikTok. 

 Σημαντικές πληροφορίες για την συχνότητα ανάρτησης των επιχειρήσεων περιέχει και η 

πλατφόρμα Sprout Social [101], η επιχείρηση παρέχει λύσεις για τη διαχείριση των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης. H Sprout Social χρησιμοποιείται από περισσότερες από 30.000 επωνυμίες 

σε όλο τον κόσμο, σε κλάδους που κυμαίνονται από την εκπαίδευση, τη φιλοξενία, τη μόδα, την 

τεχνολογία, τα γραφεία ψηφιακού μάρκετινγκ και οτιδήποτε ενδιάμεσα.  

Σύμφωνα με τα δύο αυτά μέσα ο βέλτιστος ρυθμός αναρτήσεων είναι: 

 

 Instagram:    Μεταξύ 3 και 5 φορές την εβδομάδα. 

 Ιστορίες στο Instagram:  2 φορές την ημέρα. 

 Twitter:     2 και 3 φορές την ημέρα. 

 Facebook:    1 έως 2 φορές την ημέρα. 

 LinkedIn:    1 έως 2 φορές την ημέρα. 

 TikTok:     Μεταξύ 3 και 5 φορές την εβδομάδα. 

 Pinterest:    Τουλάχιστον 1 φορά την εβδομάδα. 

 Google My Business:    Τουλάχιστον 1 φορά την εβδομάδα. 

 

Φυσικά, όλα αυτά προτείνονται από επιχειρήσεις που διαχειρίζονται Social Media και 

προσφέρουν πλατφόρμες διαχείρισης  Social Media. Η βέλτιστη συχνότητα των αναρτήσεων στα 

Social Media είναι μια ερώτηση που δεν είναι καθόλου εύκολο να απαντηθεί. Οι πλατφόρμες μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης ενημερώνουν συνεχώς τους αλγόριθμους τους, προσθέτουν νέες 

δυνατότητες και αλλάζουν τους κανόνες με τους οποίους οι χρήστες αλληλοεπιδρούν. Αυτό που 

λειτούργησε κάποια στιγμή στο παρελθόν, μπορεί να μην λειτουργήσει πλέον.  

Σε κάθε περίπτωση για τις δυο επιχειρήσεις του δείγματος φαίνεται να ακολουθούν μια 

πολιτική και στρατηγική αναρτήσεων που είναι προσαρμοσμένες σε αυτές και στις ανάγκες τους. 

Υπάρχουν περιθώρια εμπλοκής είτε με την μορφή αναρτήσεων είτε με την μορφή περεταίρω 

χρήσης και άλλων από τις πλατφόρμες που είναι διαθέσιμες πάντα στα πλαίσια που ταιριάζουν στην 

στρατηγική και το ύφος της κάθε επιχείρησης. 
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4.7 Ποιοτική ανάλυση δεδομένων συνέντευξης 
 

Στην παρούσα παράγραφο έγινε ανάλυση στις συνεντεύξεις με έμφαση στις δύο ομάδες 

εστίασης και ποιοτική ανάλυση των δεδομένων. 

 

4.7.1 Κτήμα Βογιατζή – Προϊόν 
 

Το κτήμα ειδικεύεται σε οίνους υψηλής ποιότητας και εκεί είναι το δυνατό του σημείο. 

Υπάρχει μεγάλη έμφαση στην ποιότητα του παραγόμενου οίνου και τα social media δρουν 

υποβοηθητικά στην προώθηση. Το κτήμα πιστεύει ότι με καλό προϊόν ο πελάτης δεν ικανοποιείται 

μόνο μέσω των Social Media αλλά από το ίδιο το προϊόν. Έτσι αποφεύγει τυχόν ελαττωματικά και 

χαμηλής ποιότητας προϊόντα και εσφαλμένες ειδήσεις που διαδίδονται μεσώ των Social Media. 

[102] Ανταποκρίνεται στην ζήτηση μέσω συνεργασίας με επιχείρηση διανομής άλλα στα άμεσα 

σχέδιά τους είναι μετάβαση σε E-shop το οποίο θα δώσει ώθηση στην επιχείρηση όπως όλα τα 

ηλεκτρονικά καταστήματα. [103] Η γνώμη του καταναλωτή δεν μετριέται μόνο μέσω των Social 

Media μόνο αλλά και κατ’ ιδίαν στις εκθέσεις, τo λεγόμενο Word of Mouth [104] Το κτήμα έχει 

καλό προϊόν, πιστεύει σε αυτό και εκμεταλλεύεται το μικροκλίμα της περιοχής, όπως είναι αυτό 

που προσφέρει η λίμνη του Βελβεντού Κοζάνης όπου είναι και η τοποθεσία του κτήματος. [105] 

 

 

4.7.2 Κτήμα Βογιατζή – Τιμή 
 

Στην διαμόρφωση των τιμών των προϊόντων αλλά και στη στρατηγική τιμολόγησης του 

κτήματος μεγάλο ρόλο διαδραματίζει το κόστος παραγωγής που έχει επιβαρυνθεί από την αύξηση 

τις τιμής των πρώτων υλών για την παραγωγή κρασιών λόγω του πληθωρισμού διεθνώς. [106] [107] 

Επίσης η γνώμη των πελατών διαδραματίζει μεγάλο ρόλο στην διαμόρφωση τις τιμής μιας και ο 

πελάτης είναι διατεθειμένος να πληρώσει παραπάνω για ένα πιο ποιοτικό προϊόν. [108] Η 

στρατηγική του κτήματος έχει να κάνει πολύ με την ανάπτυξη του οινοτουρισμού καθώς και στην 

προσέλκυση πελατών στο ίδιο το οινοποιείο με παροχή εκπτώσεων. Η πλατφόρμα TripAdvisor που 

θέλει να αναπτύξει το κτήμα θα βοηθούσε σε αυτή την κατεύθυνση. [109]  

 

4.7.3 Κτήμα Βογιατζή – Θέση 
 

Γίνεται προσπάθεια ώστε η τοποθέτηση του κτήματος στην αγορά να επιτευχθεί μέσω 

επιχείρησης διανομής η οποία ελέγχει και το follow up της αγοράς. Αυτή είναι μια πρακτική που 

ακολουθούν πολλά οινοποιεία στην Ελλάδα αλλά και παγκοσμίως. [110] [111] 

 

4.7.4 Κτήμα Βογιατζή –  Προβολή 
  

Καθώς τα Social Media έχουν γίνει αναπόσπαστο κομμάτι της καθημερινής ζωής σχεδόν για 

όλους δεν θα μπορούσε να γίνει κάτι άλλο και με το κτήμα Βογιατζή. [112] [113] Με την ανάπτυξη 

των Social Media οι απαιτήσεις έχουν αυξηθεί και το κτήμα συνεργάζεται με μια ομάδα – 

επιχείρηση μάρκετινγκ που ασχολείται με τα Social Media του κτήματος. Αυτό συνέτεινε στο να 

βλέπουν μια άνοδο στα Social Media του κτήματος με καλύτερη αναγνωρισιμότητα και 
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αναγνωσιμότητα του κοινού. [114] Όλο αυτό βοήθησε επίσης και στην υλοποίηση του στρατηγικού 

σχεδίου της επιχείρησης, μιας και φαίνεται ότι οι τα social media δρουν ενισχυτικά με πολλούς 

τρόπους στην υλοποίηση τέτοιων σχεδίων. [115] Οι βασικές ικανότητες του κτήματος έχουν να 

κάνουν με την ανώτερη ποιότητα των οίνων που παράγονται εκμεταλλευόμενοι το terroir της 

περιοχής, την επιχείρηση διανομής και δυνατότητα συνδυασμού της περιοχής με οινοτουρισμό. 

[116] Οι βασικοί ανταγωνιστές είναι τα μεγαλύτερα οινοποιεία που διαθέτουν μεγαλύτερες 

οικονομικές δυνατότητες για την ανάπτυξη του Social Media  μάρκετινγκ. Αυτό έχει αντίκτυπο στις 

πωλήσεις και το κτήμα θα επενδύσει περισσότερο εκεί στο μέλλον. [117] Την όχι μεγάλη διείσδυση 

και τις περιορισμένες οικονομικές δυνατότητες διαφήμισης το κτήμα  φαίνεται να την αντιμετωπίζει 

με άμεσο μάρκετινγκ όπως γευσιγνωσίες και συμμετοχή σε εκθέσεις, μιας και φαίνεται να επενδύει 

πολύ σε αυτό, εκμεταλλευόμενο το άριστο προϊόν του. Πολλές φόρες το άμεσο μάρκετινγκ δρα 

συνεργατικά με τα Social Media και τα συμπληρώνει. [118] Υπάρχει κριτική για κάποια προϊόντα 

αλλά το κτήμα απαντά με επαγγελματισμό, δίνει λύση που μπορεί να περιλαμβάνει και 

αντικατάσταση προϊόντος. [119] Οι πιο σημαντικές πλατφόρμες στα Social Media για το κτήμα 

είναι το Facebook και το Instagram. Εδώ φαίνεται  ότι το Facebook έχει ακόμη δυναμική μιας και 

σύμφωνα με το Statcounter.com το Facebook είναι το πιο δημοφιλές μέσο στην Ελλάδα με 89,04% 

[120]  

 

 

4.7.5 Online κάβα Botilia.gr – Προϊόν 
 

Η Online κάβα Botilia.gr δεν επενδύει μόνο σε κρασιά που μπορούν να βρεθούν εύκολα στο 

εμπόριο άλλα σε πιο επιλεγμένες και σπάνιες ετικέτες, αξεσουάρ κρασιού και επιλεγμένα είδη 

delicatessen. Με αυτόν τον τρόπο δίνει συμβολική αξία στο κρασί και προστιθέμενη αξία στον 

καταναλωτή. [121]  Η επωνυμία φαίνεται ότι είναι αυτή που ξεχωρίζει το κρασί από τα άλλα 

μπουκάλια στο ράφι. Σε ίσους όρους ανταγωνισμού τύπου και τιμών, οι πελάτες μπορεί να 

προσελκύονται από μπουκάλια που αντικατοπτρίζουν τις δικές τους προσωπικότητες και οι 

προσωπικότητές αυτές είναι πολλές. Άρα η ποικιλία και η σπανιότητα θα προσελκύσει και τις πιο 

πολύπλοκες προσωπικότητες καταναλωτών. [122]  Και η Online κάβα Botilia.gr αναγνώρισε από 

νωρίς την άνοδο των Social Media [123] και χρησιμοποιεί τα Social Media για προβολή και 

επιπλέον ώθηση για την πραγματοποίηση μιας αγοράς. Αυτή είναι μια στρατηγική που 

ακολουθείται ευρέως και παγκοσμίως. [124] Στη ζήτηση το ηλεκτρονικό κατάστημα 

ανταποκρίνεται μέσω της απλοποίησης της διαδικασίας από την παραγγελία μέχρι την τελική και 

γρήγορη παράδοση και έτσι χτίζεται η σχέση με τον ικανοποιημένο καταναλωτή. [125] Η εκ των 

υστέρων γνώμη του πελάτη διαδραματίζει μεγάλο ρόλο και βοηθά την επιχείρηση.  [126] [127] Η 

ικανοποίηση του πελάτη (on line customer satisfaction) φαίνεται ότι είναι ο κορυφαίος δείκτης για 

το αν ο πελάτης θα προχωρήσει ξανά σε νέα ηλεκτρονική παραγγελία. [128] Αυτή μετριέται μέσω 

insights και Feedback και όπως η επιχείρηση έχει ανιχνεύσει η ικανοποίηση του πελάτη είναι μια 

σχέση πολυπαραγοντική. [129] [130] 

 

4.7.6   Online κάβα Botilia.gr – Τιμή 
 

Η πολιτική τιμολόγησης μοιραία επηρεάζεται από την βιωσιμότητα της επιχείρησης και από 

το είδος του κρασιού που προσφέρεται, [131] αλλά και τα social media παίζουν και αυτά τον ρόλο 

τους  στην πολιτική αυτή.  [132] Επίσης η πολιτική τιμολόγησης γίνεται με γνώμονα την εδραίωση 
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της επιχείρησης στην αγορά [133] αλλά και την εμπιστοσύνη των πελατών. [134] Οι προσφορές 

στους πελάτες γίνονται μέσω προωθητικών ενεργειών για δεκαπέντε μέρες με την μορφή 

περιορισμένων προσφορών όπως κάνουν κατά κόρον τα ηλεκτρονικά καταστήματα. [135] Επίσης 

λόγω της φύσης του ηλεκτρονικού καταστήματος φέρνουν σε επαφή καταναλωτή και οινοποιείο 

και έχουν κατορθώσει να δημιουργήσουν μια αγορά χωρίς μεσάζοντες και ένα (DTC) Direct To 

Consuming Model. [136] [137] Πολλές προσφορές γίνονται μέσω newsletter. [138] [139] Το 

όφελος είναι ότι ο καταναλωτής μπορεί και γνωρίζει προϊόντα που δεν θα είχε την δυνατότητα να 

γνωρίσει μιας και τα κρασιά γίνονται ευρέως γνωστά. [140] 

 

4.7.7   Online κάβα Botilia.gr – Θέση 
 

Το ηλεκτρονικό κατάστημα Botilia.gr χτίζει συνεργασίες με μικρά οινοποιία από όλο τον 

κόσμο. Είναι γνωστό ότι οι επιχειρήσεις  που δραστηριοποιούνται στο διαδίκτυο και τα social media 

αναπτύσσουν πιο εύκολα τέτοιες κουλτούρες συνεργασιών. [141] [142] Έτσι επωφελείται και το 

ηλεκτρονικό κατάστημα Botilia.gr εμπλουτίζοντας την γκάμα του με νέα προϊόντα και τα οινοποιία 

που δεν είχαν πρόσβαση σε μια πιο διευρυμένη αγορά. Αναπτύσσεται έτσι ένα επιχειρηματικό 

μοντέλο win - win. [143] [144] Το επιχειρησιακό μοντέλο της επιχείρησης είναι οικονομικά και 

επιχειρησιακά αυτάρκες [145] και φαίνεται ότι παράγει αρκετά έσοδα για την  συντήρηση των 

προϊόντων και του κύκλου εργασιών του ηλεκτρονικού καταστήματος. Αυτό δεν αποκλείει την 

επιχείρηση  από το να είναι ανοιχτή σε συνεργασίες. [146] [147]  Άλλωστε όπως έχει εντοπίσει η 

επιχείρηση ο κόσμος του κρασιού είναι συνεργατικός. [148] [149] Ως κανάλι διανομής και σαν E-

shop, το διαδίκτυο είναι το γονίδιο και τα social media είναι το DNA της επιχείρησης. [150]  

 

4.7.8 Online κάβα Botilia.gr – Προβολή 
 

Το μάρκετινγκ παίζει μεγάλο ρόλο στη στρατηγική της επιχείρησης. [122] [123] Ειδικά όπως 

έχει διαπιστωθεί η στρατηγική μάρκετινγκ επηρεάζει πολύ την απόδοση των επιχειρήσεων. [124]  

Βέβαια καμιά επιχείρηση όπως το Botilia.gr δεν αποσπάται και δεν πρέπει να αποσπάται από τους 

στρατηγικούς στόχους της. [125] Ειδικά με την ικανότητα που έχουν τα Social Media να αποσπούν 

τον εκάστοτε χρήστη από τους στόχους του. [126] Τα προϊόντα διακινούνται αποκλειστικά μέσω 

διαδικτύου, από την παρουσίαση του προϊόντος μέχρι και την τελική πώληση. [127] Βέβαια 

παρ’όλες τις αναταράξεις στην αγορά τα τελευταία χρόνια με τις επαναλαμβανόμενες κρίσεις ο 

χώρος των πωλήσεων μέσω του διαδικτύου δείχνει σταθερότητα. [128] [129] [130] To ηλεκτρονικό 

κατάστημα Botilia.gr έχει μακροχρόνιο σχέδιο και στόχους στο μάρκετινγκ. Βέβαια ένα τέτοιο 

σχέδιο καθώς και οι αντίστοιχοι στόχοι δέχονται συνεχώς επικαιροποίηση και αναβαθμίσεις. [131] 

Όσον αφορά στις αναρτήσεις στα social media και στην προώθηση, η επιχείρηση προτιμά να κάνει 

αναρτήσεις μόνο αν υπάρχει κάτι πραγματικά νέο και ποιοτικό. [151] [152] Ως βασική της 

ικανότητα η OnLine κάβα Botilia.gr βάζει το ισχυρό στελεχιακό δυναμικό που διαθέτει. Ακόμη και 

στην εποχή των αυτοματισμών, της τεχνητής νοημοσύνης και των Social Media οι άνθρωποι είναι 

αυτοί που κάνουν την διαφορά και κάνουν μια επιχείρηση να ξεχωρίζει. [153] [154]  Η εμπειρία 

και η εξειδίκευση όσα χρόνια και αν περάσουν φαίνεται να είναι αυτή που κάνει την διαφορά ακόμη 

και στο χώρο των Social Media. [155] Στο επίκεντρο της επιχείρησης είναι ο άνθρωπος. [156] Η 

σχέση με τον πελάτη είναι σχεδόν η ίδια και με τους παραγωγούς του κρασιού. [157] Μια σχέση 

συναγωνιστική και όχι ανταγωνιστική όπως αναφέρει η επιχείρηση. Ο συναγωνισμός έχει οδηγήσει 

την επιχείρηση να βγάλει τον καλύτερο της εαυτό. Ο συναγωνισμός άλλωστε ευνοεί την ανάπτυξη, 
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το ζήλο και την προσπάθεια για ένα καλύτερο αποτέλεσμα. Ένα νέο μοντέλο ανταγωνισμού με 

στρατηγικές ανταγωνιστικής τακτικής και όχι καταστροφικής προσέγγισης, όπως είναι αυτές που 

επικρατούν σήμερα στις επιχειρήσεις είναι πλέον πιο επίκαιρο από ποτέ. [158] [159] Η προσέγγιση 

του πελάτη δεν έχει αλλάξει στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης απλά το κάθε μέσο επιδρά 

διαφορετικά σε ηλικιακή ομάδα, φύλο, κοινωνική ομάδα, και αυτό φαίνεται να μετριέται. [160] 

[161] Αυτό επηρεάζει και την διαφήμιση. Η διαφήμιση και το μέσο επιλέγονται ανάλογα την ομάδα 

που η επιχείρηση έχει επιλέξει. [162] Η καλή εταιρική εικόνα σε μια εποχή που όπως υπάρχει 

βομβαρδισμός fake news και προσφορών χτίζεται πάνω στην ουσία. Συνέπεια στην πώληση, 

επαγγελματισμός, σοβαρότητα και  εξειδίκευση είναι αυτά που χτίζουν το brand. [163] Παρόλα 

αυτά δεν πρέπει να υπάρχει εφησυχασμός και η τροποποίηση των στόχων είναι επιτακτική 

αναλόγως του μείγματος μάρκετινγκ και του μέσου προώθησης. [164] Το ηλεκτρονικό κατάστημα 

είναι έτοιμο να δεχτεί κριτική. Η κριτική αυτή αφομοιώνεται και κάνει το ηλεκτρονικό κατάστημα 

καλύτερο χτίζοντας έτσι την εμπιστοσύνη με τον πελάτη. [165] Επίσης φαίνεται ότι δίνοντας 

έμφαση στην λεπτομέρεια για μια επιχείρηση κρίνεται η αλήθεια για ένα υποκειμενικό προϊόν όπως 

το κρασί. [166] Για όλα αυτά χρησιμοποιείται τόσο άμεσο όσο και έμμεσο μάρκετινγκ [167] με 

βασικό γνώμονα την προστασία της εταιρικής εικόνας. [168]  

 

 

 

4.7.9 CRM Platforms Κτήματος Βογιατζή & Ηλεκτρονικού Καταστήματος 

Botilia.gr 
 

Στην ερώτηση αν το Κτήμα Βογιατζή και το ηλεκτρονικό κατάστημα Botilia.gr 

χρησιμοποιούν κάποια Customer Relationship Management πλατφόρμα η απάντηση ήταν όχι. Ο 

κύκλος εργασιών μιας επιχείρησης αποθηκεύονται και παρακολουθούνται με τέτοια εξιδεικευμένα 

εργαλεία CRM. [169]  

Τα εργαλεία αυτά αποτελούν εξειδικευμένο λογισμικό που περιέχει ανάλυση δεδομένων για 

την υποστήριξη των φάσεων του κύκλου πωλήσεων, καθώς παρέχουν τις πληροφορίες εκείνες τόσο 

για δυνητικούς πελάτες όσο και για τους υπάρχοντες πελάτες.  

Βέβαια η χρήση τέτοιων συστημάτων είναι απαιτητική όσον αφορά την ακρίβεια των 

δεδομένων που παρέχονται. Για παράδειγμα, ο διευθυντής πωλήσεων ή κάποιος προϊστάμενος 

μπορεί να δώσει εντολή σε έναν πωλητή να προσεγγίσει τους πελάτες με τον συνήθη τρόπο τους 

και να του ζητηθεί να εισάγει δεδομένα στο σύστημα μόνο όταν υπάρχει μια τελική συμφωνία με 

αυτόν. Σε αυτή την περίπτωση, πρόκειται για μια ελάχιστη χρήση του CRM, η οποία εμποδίζει την 

τεχνολογία να έχει τον επιθυμητό αντίκτυπο, επειδή δεν χρησιμοποιείται για να κατευθύνει, να 

καταγράφει και να βελτιώνει τις πρακτικές πώλησης. Συμφώνα με μελέτες μονό το 8% των 

επιχειρήσεων λειτουργεί σωστά και ορθολογικά τέτοια συστήματα. [170] 

Οι επιχειρήσεις της παρούσας έρευνας ανέφεραν ότι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και την ιστοσελίδα τους. Τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης προσφέρουν εκτενείς 

πληροφορίες για τους πελάτες, όπως τις επωνυμίες που ακολουθούν, τις αναρτήσεις με τις οποίες 

αλληλοεπιδρούν και τους τρόπους αλληλεπίδρασης με την επιχείρηση. Οι επιχειρήσεις όπως αυτές 

της έρευνας μπορεί να  μάθουν περισσότερα για τα πρότυπα αγορών των πελατών τους, τις 

αντιλήψεις για την επωνυμία τους και τις ιδιορρυθμίες της προσωπικότητας των πελατών τους, 

ενσωματώνοντας τα μέσα κοινωνικής δικτύωσης με το CRM τους. 
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Με τη σειρά του, το τμήμα μάρκετινγκ μπορεί να αναπτύξει πρόσωπα χρηστών ή αγοραστών 

που είναι πιο εις βάθος για χρήση σε στοχευμένες διαφημιστικές καμπάνιες. Όταν χρειάζεται, 

μπορούν να μάθουν για τα προβλήματα που αντιμετωπίζουν οι πελάτες και τις εξειδικευμένες 

λύσεις που είναι διαθέσιμες. Η ομάδα πωλήσεων  μπορεί να χρησιμοποιήσει αυτές τις πληροφορίες 

για να προβλέψει τις επερχόμενες αγοραστικές απαιτήσεις των πελατών και να δημιουργήσει νέους, 

πιο αξιόλογους δυνητικούς πελάτες. [171] 

 

4.7.10 Social Media ROI Κτήμα Βογιατζή και Botilia.gr 
 

Το 44% των επιχειρήσεων όλων των κλάδων που εμπλέκονται ενεργά με τα Social Media, 

δεν μετράει τον δείκτη ROI στα Social Media. [172] Αυτό συμβαίνει και στην περίπτωση μας. 

Καμιά από τις δύο επιχειρήσεις που αναλύθηκαν δεν μετράει τον δείκτη ROI στα Social Media. 

Έτσι δεν ήταν εφετικό να εξαχθούν συμπεράσματα ούτε για το ποσό που προσεγγιστικά η κάθε 

επιχείρηση δαπανά ούτε για τον χρόνο της απόσβεσης μιας τέτοιας επένδυσης.  Από την 

βιβλιογραφία [173] βλέπουμε ότι αυτό γίνεται:  

 

1. Από φόβο για την αποτελεσματικότητα της επιχείρησης. Μια επιχείρηση αποτυγχάνει 

να μετρήσει η ίδια τις προσπάθειές της στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης απλώς και 

μόνο επειδή δεν θέλει να διαβάσει και να δει τα αποτελέσματα. Αυτό το είδος άρνησης 

των μέσων κοινωνικής δικτύωσης φαίνεται να είναι ιδιαίτερα συχνό σε μεγαλύτερες, 

πιο εδραιωμένες επιχειρήσεις που δεν κατανοούν πραγματικά τις δυνατότητες των 

μέσων κοινωνικής δικτύωσης εξαρχής. Είτε τις υπερεκτιμούν είτε τις υποτιμούν. Από 

όλα τα εμπόδια που δρουν ως τροχοπέδη για τις επιχειρήσεις να μετρήσουν την 

απόδοση επένδυσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης, αυτό είναι το πρώτο (και ίσως 

το πιο δύσκολο) που πρέπει να ξεπεραστεί 

2. Έλλειψη των κατάλληλων εργαλείων για τη συλλογή των οικονομικών δεδομένων. 

Πολλοί επιχειρηματίες φαίνεται να αγνοούν τα σωστά εργαλεία που απαιτούνται για 

τη μέτρηση της αποτελεσματικότητας των προσπαθειών τους στα Social Media. 

Ωστόσο, υπάρχουν αναρίθμητα εργαλεία προσαρμοσμένα (Customized On-Line 

Tools) στον κάθε πελάτη ξεχωριστά για τη συλλογή δεδομένων σχετικά με την 

απόδοση επένδυσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης 

3. H έλλειψη βούλησης ή πόρων για τη συλλογή και ανάλυση δεδομένων που 

προκύπτουν. Σε αυτήν την περίπτωση, η επιχείρηση είτε δεν πιστεύει ότι είναι 

σημαντικό να συλλέξει και να αναλύσει τα δεδομένα, είτε απλώς δεν πιστεύει ότι έχει 

τους πόρους για να το κάνει ή απλά δεν υπάρχει η αναγκαιότητα  

4. Η αποτυχία της κατανόησης των δεδομένων που προκύπτουν. Μπορεί να είναι 

δύσκολο να αναγνωρίσει μια επιχείρηση ακριβώς ποια δεδομένα είναι σχετικά όσον 

αφορά τη μεγιστοποίηση της απόδοσης των μέσων κοινωνικής δικτύωσης. Εξάλλου, 

είναι συχνά δύσκολο να προσδιοριστεί η διαφορά μεταξύ αιτιότητας και συσχέτισης 

στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

5. Πολλές φορές οι επιχειρήσεις έχουν τα δεδομένα αλλά δεν ξέρουν από πού να 

ξεκινήσουν. Πρόκειται για τη λεγόμενη περίπτωση υπερφόρτωσης δεδομένων (big 

data overload), όπου η αδράνεια προκαλείται από τον τεράστιο όγκο δεδομένων που 

είναι διαθέσιμα. Ωστόσο, μαθαίνοντας ποια δεδομένα είναι σημαντικά μέσω 
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εργαλείων big data analytics, θα μπορέσει η επιχείρηση να τα να περιορίσει και να 

εστιάσει εκεί που πρέπει [174] 
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5 Συμπεράσματα 
 

H ανάλυση των ιστοσελίδων των δυο επιχειρήσεων, έδειξε ότι έχουν κινηθεί επάνω σε ήδη 

δοκιμασμένα πρότυπα.  

Και οι δυο επιχειρήσεις χρησιμοποιούν το Facebook Messenger με πολύ καλό response rate 

ενώ η μία έχει και ενσωματωμένο Chatbot. Όσον αφορά στο μάρκετινγκ μέσω των μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης, διαπιστώθηκε ότι υπάρχουν πολλά περιθώρια βελτίωσης και περεταίρω 

εμπλοκής και για τις δύο επιχειρήσεις σε ό,τι αφορά τη συχνότητα των αναρτήσεων και τη γενική 

δραστηριότητα των λογαριασμών. Ωστόσο, και οι δύο επιχειρήσεις έχουν τη νοοτροπία και την 

βούληση να αυξήσουν τον ρόλο των μέσων κοινωνικής δικτύωσης στο μάρκετινγκ τους, παρόλο 

που η συγκεκριμένη τάση δεν φαίνεται σε όλες τις πλατφόρμες, στον αριθμό των εικόνων και των 

βίντεο τα δύο τελευταία χρόνια. Βέβαια, πρόκειται για δυναμικό φαινόμενο μιας και νέες 

πλατφόρμες αναδύονται όπως για παράδειγμα το Tik Tok.  

Ακόμη, αν και η έρευνα δείχνει μια δυναμική, δεν πρέπει να παραλείπεται το γεγονός ότι τα 

αποτελέσματά της αποτυπώνουν μία συγκεκριμένη χρονική στιγμή. Μετά από σύντομο χρονικό 

διάστημα τα δεδομένα μπορεί να είναι διαφορετικά. Καταγράφηκε για παράδειγμα ένα video της 

μιας επιχείρησης να έχει πάνω από 150.000 θεάσεις. Σε μια εβδομάδα μπορεί να αναρτηθεί κάτι 

παρόμοιο και να μην έχει την ίδια απήχηση. 

Τα αποτελέσματα από την αρχή των απαντήσεων της συνέντευξης έδειξαν ότι και οι δύο 

επιχειρήσεις χρησιμοποιούν ένα αρκετά ενδιαφέρον και εκτεταμένο μείγμα μάρκετινγκ. Ένα 

διευρυμένο μείγμα μάρκετινγκ όπως στην περίπτωση αυτή, είναι ζωτικής σημασίας γιατί είναι ένα 

μέτρο που βοηθά τις επιχειρήσεις της έρευνας να προσαρμοστούν στις μεταβαλλόμενες εποχές. 

Τόσο το κτήμα Βογιατζή όσο και η Online κάβα Botilia.gr ενστερνίζονται ότι το σύγχρονο τοπίο 

μάρκετινγκ είναι διαφορετικό και απαιτητικό από ό,τι ήταν πριν από δεκαετίες. Έχουν εντοπίσει 

ότι υπάρχουν νέοι παράγοντες που πρέπει να ληφθούν υπόψη και οι σύγχρονοι πελάτες έχουν πλέον 

διαφορετικές προοπτικές αλλά και προτεραιότητες. Το διευρυμένο μείγμα μάρκετινγκ ενσωματώνει 

τις αλλαγές της αγοράς προσθέτοντας περισσότερες πτυχές για τη δημιουργία μιας πιο 

εμπεριστατωμένης στρατηγικής μάρκετινγκ η οποία να ακολουθεί τα σύγχρονα πρότυπα. 

Τόσο το κτήμα Βογιατζή όσο και η Online κάβα Botilia.gr εφαρμόζουν τη θεωρία των τόσο 

των κλασικών όσο και των νέων 4Ps’ του μάρκετινγκ στις πλατφόρμες των κοινωνικών μέσων τους. 

Η κλασική θεωρία των 4Ps’ αναφέρεται σε ένα τόσο ευρύ πεδίο μάρκετινγκ που την καθιστά σχεδόν 

έναν απαράβατο κανόνα. Λαμβάνοντας υπόψη τα νέα 4Ps’, μπορούμε επίσης να συμπεράνουμε ότι 

και αυτά κατέχουν έναν σημαντικό ρόλο στην στρατηγική τους. Επειδή η παραδοσιακή θεωρία των 

4Ps’ αν και παλιά είναι πάντα επίκαιρη, οι επιχειρήσεις χρησιμοποιούν τα νέα 4Ps’ περισσότερο 

στη στρατηγική μάρκετινγκ που εφαρμόζουν μέσω των πλατφορμών κοινωνικής δικτύωσής τους, 

κάτι που τις ωφελεί με αντάλλαγμα την υψηλότερη πίστη πελατών τους προς αυτές. Δηλαδή 

χρησιμοποιούν μια μίξη κλασικών 4Ps’ και νέων 4Ps’ που θα είχε ολοκληρωθεί αν υπήρχαν 

πλατφόρμες CRM που θα επέτρεπαν να μετρηθούν πιο εύκολα δείκτες όπως ο ROI. 

Όσον αφορά το προϊόν (Product), η μια από τις υπό εξέταση επιχειρήσεις το εμπορεύεται και 

η άλλη το παράγει. Και οι δύο έχουν πελατοκεντρική προσέγγιση, μιας και οι δύο στοχεύουν 

ουσιαστικά σε πελάτες που θέλουν κάτι ξεχωριστό και ποιοτικό. Και οι δυο επιχειρήσεις έχουν 

ανιχνεύσει την δυναμική που έχουν τα Social Media και αναφέρουν ότι όποιος τα χρησιμοποιεί 

σωστά αποκτά ανταγωνιστικό πλεονέκτημα καθώς επηρεάζουν τις πωλήσεις. Το οινοποιείο έχει 

επιλέξει μια επιχείρηση διανομής, ουσιαστικά απλοποιώντας τη διαδικασία, για να διανείμει τα 

προϊόντα του και η  Online κάβα Botilia.gr έχει επιλέξει να απλοποιήσει τις δικές της διαδικασίες 
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μέσω της γρήγορης online παραγγελίας για να ανταποκριθεί στη ζήτηση των πελατών. To 

ηλεκτρονικό κατάστημα χρησιμοποιεί εξειδικευμένους sommelier για να κατευθύνει τον πελάτη 

πριν ακούσει την γνώμη του. Με σκοπό την ικανοποίηση του πελάτη, η μια επιχείρηση βασίζεται 

στο πολύ καλό terroir και η άλλη στο πολύ καλό έμψυχό δυναμικό. Η ικανοποίηση του πελάτη πέρα 

από τα εργαλεία που υπάρχουν (Insights) μετριέται είτε από στόμα σε στόμα, είτε από το αν κάποιος 

θα προβεί σε νέα παραγγελία εκ νέου για το ίδιο προϊόν.  

Η τιμή (Price)  και για τις δύο επιχειρήσεις καθορίζεται με βάση την πολιτική τιμολόγησης, 

που έχει να κάνει με την βιωσιμότητα και την κερδοφορία τους. Τα κρασιά παλαίωσης και τα 

σπάνια κρασιά και για τις δυο επιχειρήσεις τιμολογούνται πιο ακριβά ως ένα περισσότερο 

«εξεζητημένο» είδος. Εκεί που καταγράφεται η μεγάλη διαφορά, είναι ότι το ηλεκτρονικό 

κατάστημα ναι μεν αναφέρει ότι οι απανωτές κρίσεις το επηρέασαν αλλά δεν είναι τόσο ευάλωτο 

όπως το οινοποιείο στα λεγόμενα κόστη παραγωγής, πρώτες ύλες, κόστος ενέργειας, υλικών 

συσκευασίας και άλλα. Και οι δύο επιχειρήσεις προβαίνουν σε προσφορές είτε με τη μορφή ειδικών 

προσφορών είτε με τη μορφή εκπτώσεων. Ο προγραμματισμός μεγιστοποιεί το κέρδος για το 

ηλεκτρονικό κατάστημα αλλά και το οινοποιείο έχει προγραμματίσει την ανάπτυξη του 

οινοτουρισμού. Η προσαρμογή των τιμών γίνεται εκτός των προσφορών όπως προαναφερθεί 

καλώντας τον πελάτη να δοκιμάσει και νέα προϊόντα. Για τον πελάτη της Online κάβας Botilia.gr 

γίνεται μέσω σημαντικών προσφορών ωθώντας τον πελάτη σε δοκιμή νέων κρασιών, ενώ στο 

οινοποιείο η προσφορά αυτή γίνεται μέσω γευστικής δοκιμής και παράλληλα σημαντικής 

έκπτωσης.  

Η τοποθέτηση (Place) και των δυο επιχειρήσεων είναι συνδεδεμένη. Το τέλος του ενός είναι 

η αρχή του άλλου, μιας και το ηλεκτρονικό κατάστημα μπορεί να θεωρηθεί και μια επιχείρηση 

διανομής. Έτσι ο καθένας με τον τρόπο του εδραιώνει και παγιώνει τον άλλον στην αγορά. Το 

ηλεκτρονικό κατάστημα, κάνοντας και το follow up για τον εαυτό του, κάνει follow up και 

προώθηση (promotion) για τα οινοποιεία. 

Για την προώθηση, το μάρκετινγκ παίζει μεγάλο ρόλο πλέον ειδικά με την έλευση των Social 

Media. To ηλεκτρονικό κατάστημα έχει ειδικό τμήμα που ασχολείται με την ιστοσελίδα και τα 

Social Media και το οινοποιείο, γνωρίζοντας ότι πλέον δεν μπορεί να ανταποκριθεί, έχει εκχωρήσει 

την διαχείριση σε επιχείρηση η οποία απασχολείται με αυτό 1-2 ώρες 3-4 φορές την εβδομάδα. 

Έτσι και οι δυο επιχειρήσεις ενώ γνωρίζουν την δυναμική που υπάρχει στα Social Media δεν 

αποπροσανατολίζονται από τους στόχους τους. Οι στόχοι έχουν να κάνουν με οικονομικά μοντέλα 

που αυξάνουν την αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας, δημιουργία δυνητικών πελάτων, παρουσίαση 

νέων προϊόντων και υπηρεσιών, επέκταση σε νέες αγορές ή γεωγραφικές περιοχές, βελτίωση της 

ικανοποίησης των πελατών, αύξηση της επισκεψιμότητας του ιστότοπου και της παρουσίας στο 

διαδίκτυο μέσω της συνεχούς αυξανόμενης παρουσίας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Οι 

άνθρωποι της κάβας Botilia.gr είναι και η κινητήριος δύναμή της. Αλλά και για το οινοποιείο η 

γνώση των ανθρώπων και η αμπελοοινική τεχνογνωσία που έχουν αποκομίσει αποφέρουν θετικά  

αποτελέσματα. Η διαφορά με τους ανταγωνιστές ακόμη και αν αυτοί είναι μεγαλύτεροι, είναι η 

ποιότητα των υπηρεσιών και των προϊόντων που προσφέρουν χωρίς να χρειάζεται να μπουν σε μια 

διαδικασία ατέρμονου ανταγωνισμού. Όταν τα κριτήρια είναι καθαρά υποκειμενικά και ο καθένας 

επιλέγει σύμφωνα με τις προσωπικές του αρχές και αξίες σίγουρα δημιουργούνται και ηθικά 

διλλήματα. Πολλές φορές έτσι λειτουργεί ο χώρος του κρασιού. Αυτό απασχολεί σίγουρα και τις 

δυο επιχειρήσεις αλλά πολλές φορές οι επιχειρήσεις έχουν να ανταγωνιστούν οικονομικά και 

επιχειρήσεις με μεγαλύτερο budget για μάρκετινγκ. Εκεί τα ηθικά διλλήματα μπαίνουν στην άκρη 

και πολλές επιλογές γίνονται σίγουρα με πιο στενά οικονομικά κριτήρια.   
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Η βασική στρατηγική στο μάρκετινγκ οι στόχοι των επιχειρήσεων δεν αλλάζουν απλά λόγω 

της έλευσης και της διείσδυσης των  Social Media. Οι διαφημίσεις γίνονται είτε με post, stories 

αλλά και για τις δυο επιχειρήσεις, μεγάλη σημασία έχει το μάρκετινγκ από στόμα σε στόμα (ή 

μάρκετινγκ Word Of Mouth (WOM). Ουσιαστικά, έχουν μια δωρεάν διαφήμιση που ενεργοποιείται 

από τις εμπειρίες των πελατών και συνήθως, φαίνεται ότι δημιουργείται ένα αποτέλεσμα που 

υπερβαίνει αυτό που περίμεναν. Μια εμπειρία που παρουσιάζεται μεσώ των Social Media και 

φτάνει να εκμεταλλεύεται την κοινοποίηση των πληροφοριών που μπορούν να οικοδομήσουν οι 

κοινωνικές σχέσεις μέσω του WOM Marketing.  

Η καλή εταιρική εικόνα και για τις δυο επιχειρήσεις είναι ο απόλυτος στόχος. Η εταιρική 

εικόνα χτίζεται και από τις δύο με σωστή και ουσιώδη ενημέρωση. Την κριτική από ό,τι φαίνεται 

και οι δύο την θεωρούν δεδομένη. Δεν δρουν επιφανειακά και λειτουργούν με επαγγελματισμό 

χωρίς να προσπερνούν ακόμη και την παραμικρή λεπτομέρεια που μπορεί να αναδείξει και την 

ουσία.  

Και οι δύο επιχειρήσεις χρησιμοποιούν άμεσο και έμμεσο μάρκετινγκ καθώς θεωρούν ότι η 

αμεσότητα με τον πελάτη ακόμη και στην εποχή των Social Media είναι αυτή που προστατεύει την 

επιχείρηση και υπαγορεύει η κουλτούρα των ανθρώπων του κρασιού. Τέλος καμία από τις δύο 

επιχειρήσεις δεν διαθέτει πλατφόρμα CRM και δεν μετράει τον δείκτη ROI στα Social Media.  
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6 Περιορισμοί και μελλοντική έρευνα 
 

Αρχικά ως περιορισμός αναφέρεται το μικρό δείγμα καθώς ένα μόνο οινοποιείο και ένα μόνο 

ηλεκτρονικό κατάστημα δεν επαρκούν για την εξαγωγή αντιπροσωπευτικών για τον κλάδο 

συμπερασμάτων. Επίσης περιορισμοί εγείρονται και όσον αφορά την ποιοτική ανάλυση των 

αποτελεσμάτων. Οι ασάφειες που είναι εγγενείς στην γλώσσα μπορούν να δώσουν λανθασμένα 

αποτελέσματα. Στην περίπτωσή μας όμως, οι επαγγελματίες του κλάδου έδωσαν στις περισσότερες 

περιπτώσεις σαφείς απαντήσεις που βοηθήσαν να εξαχθούν πολλά και αξιόπιστα συμπεράσματα. 

Ο κύριος βέβαια περιορισμός που υπάρχει όσον αφορά την ποιοτική ανάλυση είναι ότι δύσκολα 

μπορεί να επεκταθεί σε ευρύτερους πληθυσμούς που μια ποσοτική ανάλυση μπορεί. Επίσης ένας 

άλλος περιορισμός είναι η περιορισμένη βιβλιογραφία που υπάρχει σε ό,τι αφορά την υιοθέτηση 

και την χρήση των Social Media από τον αμπελοοινικό τομέα τόσο από τα οινοποιεία όσο και από 

τα καταστήματα που εμπορεύονται οινικά προϊόντα τόσο στην Ελλάδα όσο και παγκοσμίως. 

Επίσης, ένας ακόμη περιορισμός είναι η περιορισμένη πρόσβαση σε ποσοτικές πληροφορίες οι 

οποίες θα μπορούσαν να προέρχονται από εργαλεία όπως τα Facebook analytics και αφορούν για 

παράδειγμα την επισκεψιμότητα σε ισοτόπους κοινωνικής δικτύωσης, οικονομικά δεδομένα κ.λπ.  

Μια μελλοντική έρευνα μπορεί να εστιάσει μόνο σε οινοποιεία ή σε ηλεκτρονικά 

καταστήματα πώλησης. Να διαχωρίσει τα οινοποιεία σε μικρά και μεγάλα ανάλογα με τον κύκλο 

εργασιών τους ή ακόμη ανάλογα και τα posts στα Social Media. Εστίαση μπορεί να γίνει και σε 

μεμονωμένο μέσο π.χ. Facebook ή Instagram για μια ομάδα οινοποιείων ή ηλεκτρονικών 

καταστημάτων ξεχωριστά. Νέα μέσα αναδύονται όπως το TikTok που με τον βελτιωμένο 

αλγόριθμό τους αποκτούν μεγάλη δυναμική. Η εστίαση σε αλγόριθμους θα είναι πολύ σημαντική 

στο μέλλον. Ο αλγόριθμος του TikTok  για παράδειγμα είναι ένα σύστημα συστάσεων που 

καθορίζει ποια βίντεο θα εμφανίζονται στη (μοναδική και εξαιρετικά εξατομικευμένη) σελίδα για 

τον κάθε χρήστη ξεχωριστά.   

Επιπλέον, μπορεί να γίνει εστίαση σε επιχειρήσεις που μετράνε και τον δείκτη ROI στα Social 

Media, ο οποίος είναι ένας πολύ βασικός δείκτης, μιας και επιτρέπει καλύτερα την κατανόηση της 

αποτελεσματικότητα της επένδυσης στα Social Media. Συνακόλουθα, επιτρέπει και τη βελτίωση 

της στρατηγικής της επιχείρησης με την πάροδο του χρόνου, μέσω ενεργειών βελτίωσης της 

απόδοσής του. Ακόμη, μπορεί να γίνει εστίαση σε επιχειρήσεις που διαχειρίζονται για λογαριασμό 

τρίτου, πλατφόρμες Social Media μιας και πλέον με την έκταση και το μέγεθος των Social Media 

οι επιχειρήσεις έχουν εκχωρήσει την διαχείρισή τους σε επιχειρήσεις που ειδικεύονται στην 

διαχείριση των Social Media μέσων. Άλλωστε, αυτό συμβαίνει ήδη στην περίπτωση του Κτήματος 

Βογιατζή. 
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Παράρτημα A: Ερωτηματολόγιο 
 

Ερωτήσεις συνέντευξης 

 
Προϊόν (Product) 

 

- Ποια είναι βασικά τα προϊόντα σας; 

 

- Ποιοι είναι οι παράγοντες που έχουν μεγάλη επιρροή κατά την κυκλοφορία ενός νέου προϊόντος σε 

σύγκριση με το πώς ήταν πριν την έλευση των social media και πώς είναι τώρα; 

 

- Πώς ανταποκρίνεστε στη ζήτηση των πελατών σας με τα προϊόντα σας; 

 

- Η γνώμη του πελάτη επηρεάζει τις αποφάσεις για τα προϊόντα σας; 

 

- Πώς μετράτε την ικανοποίηση των πελατών; 

 

Τιμή (Price) 

 

- Ποιοι είναι οι εσωτερικοί και εξωτερικοί παράγοντες που έχετε λάβει υπόψη κατά τον καθορισμό των 

τιμών και πώς έχει αλλάξει αυτό με την έλευσή των Social Media; 

 

- Πώς θα περιγράφατε τη στρατηγική τιμολόγησης σας; 

 

- Έχουν οι πελάτες κάποιο πλεονέκτημα αφού χρησιμοποιήσουν τα προϊόντα/υπηρεσίες σας για 

μεγαλύτερο χρονικό διάστημα; 

 

- Επιδιώκετε να μεγιστοποιήσετε το κέρδος σας και αν ναι, πώς φαίνεται στη στρατηγική τιμολόγησης 

σας; 

 

- Πώς προσαρμόζετε τις τιμές σας όσον αφορά τους πελάτες και τα προϊόντα; 

 

Θέση (Place) 

 

- Ποιοι είναι οι βασικοί σας προμηθευτές και μεταπωλητές; 

 

- Προτιμάτε να χρησιμοποιείτε μεσάζοντες ή όχι; 

 

- Ποια είναι τα κανάλια διανομής σας τα τώρα και ποια είχατε πριν τα Social Media; 

 

Προβολή (Promotion) 

 

- Πόσο σημαντικό είναι το μάρκετινγκ για τον οργανισμό σας σε σύγκριση με λίγα χρόνια πριν; 

 

- Με ποιους τρόπους διαθέτετε τα προϊόντα σας τώρα και πριν; 

 

- Είναι αυτοί οι συγκεκριμένοι στόχοι μάρκετινγκ στο στρατηγικό σας σχέδιο; 

 

- Πόσος χρόνος αφιερώνεται στο μάρκετινγκ για το μάρκετινγκ σας και πώς έχει αλλάξει με την 

έλευση των social media; 

 

- Ποιες είναι οι βασικές ικανότητες της επιχείρησης σας; 
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- Ποιοι είναι οι ανταγωνιστές σας και σε τι διαφέρετε από αυτούς; 

 

- Υπάρχουν περιορισμοί όσον αφορά το μάρκετινγκ σας; Αν ναι ποιοι είναι αυτοί; 

 

- Πώς προσεγγίζετε πελάτες σε σχέση με πριν; 

 

- Με ποιους τρόπους διαφημίζετε τα προϊόντα σας και πώς το κάνατε; 

 

- Πώς χτίζετε μια καλή εταιρική εικόνα; 

 

- Επομένως, πώς απαντάτε σε έναν κριτικό σχετικά με τα προϊόντα σας; 

 

- Χρησιμοποιείτε τόσο άμεσο όσο και έμμεσο μάρκετινγκ και το χρησιμοποιήσατε και νωρίτερα; 

 

 

CRM (Customer Relationship Management) Platforms 

 

Έχετε μια πλατφόρμα όπου οι πελάτες σας μπορούν να ενισχύσουν την πελατειακή τους σχέση 

μαζί σας; 

 

Eφόσον απαντήσατε "ναι" στην παραπάνω ερώτηση, περιγράψτε μας την πλατφόρμα. 

 

 

Πλατφόρμες Social Media 

 

Τι είδους πλατφόρμες χρησιμοποιείτε και ποιες; 

 

Υπάρχουν πλατφόρμες που θα θέλατε να χρησιμοποιήσετε και δεν χρησιμοποιείτε ακόμα; 

 

Ποια είναι η πιο σημαντική πλατφόρμα σας; 

 

 

R.O.I. (Return on investment) 

 

 

Μετράτε τον δείκτη R.O.I. στα Social Media. ΝΑΙ ☐/ ΟΧΙ ☐ 

 

Αν ΝΑΙ: 

 

Ποσό επένδυσης:  

 

Ποσό απόδοσής:  

 

Πόσο χρόνο πήρε η επένδυση αυτή να αποδώσει; 

 

0-6 μήνες ☐ 

1-2 έτη ☐ 

3-4 έτη ☐ 

4 έτη+ ☐ 

 

Ευχαριστώ. 
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