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ΡΕΙΛΘΨΘ 

Θ εργαςία πραγματεφεται τθν παρουςίαςθ, ανάλυςθ και επεξιγθςθ του όρου 

δθμόςιεσ ςχζςεισ τόςο ςτον φυςικό κόςμο όςο και ςτον ψθφιακό παρουςιάηοντασ 

και τισ διαφοροποιιςεισ από παρεμφερείσ ζννοιεσ όπωσ το μάρκετινγκ ι τθ 

διαφιμιςθ κ.ά. 

Θ διπλωματικι χωρίηεται ςε δφο μζρθ, ςτο πρϊτο το κεωρθτικό και ςτο δεφτερο 

όπου γίνεται ςυγκριτικι ανάλυςθ ςε μελζτεσ περίπτωςθσ. το κεωρθτικό κομμάτι, 

παρουςιάηονται ςτοιχεία που αφοροφν τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ – public relations και 

τισ δραςτθριότθτεσ αυτϊν. Επιπλζον, γίνεται αναφορά ςτισ ψθφιακζσ δθμόςιεσ 

ςχζςεισ – digital public relations και ςτισ διαφορζσ που υπάρχουν ςτο μάρκετινγκ 

και digital μάρκετινγκ αντίςτοιχα. Κακϊσ επίςθσ και ςτα πλεονεκτιματα και 

μειονεκτιματα που ζχει κάκε μία δραςτθριότθτα δθμοςίων ςχζςεων ςε μία 

επιχείρθςθ. 

το δεφτερο κομμάτι τθσ διπλωματικισ, παρουςιάηονται πζντε μελζτεσ περίπτωςθσ 

εταιρειϊν που αφοροφν τισ δραςτθριότθτεσ δθμοςίων ςχζςεων τόςο ςτθν Ελλάδα 

αλλά και ςε παγκόςμιο επίπεδο ςτο φυςικό και ψθφιακό κόςμο. Θ επιλογι αυτι 

ζγινε ϊςτε να υπάρξει ςφγκριςθ και παράκεςθ των ενεργειϊν – καμπανιϊν 

δθμοςίων ςχζςεων των ςυγκεκριμζνων εταιρειϊν και να παρουςιαςτοφν τα 

αποτελζςματα. Κλείνοντασ, παρουςιάηονται τα ςυμπεράςματα τθσ εργαςίασ κατά 

πόςο δθλαδι οι ζννοιεσ των δθμοςίων ςχζςεων και των ψθφιακϊν δθμοςίων 

ςχζςεων υπάρχουν και αξιοποιοφνται  ςτα πλαίςια τθσ ελλθνικισ 

επιχειρθματικότθτασ. 

 

 

 

 

 

Λζξεισ-Κλειδιά: δθμόςιεσ ςχζςεισ, ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ, μάρκετινγκ, 

ψθφιακό μάρκετινγκ. 
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ABSTRACT 

 

The paper deals with the presentation, analysis and explanation of the term public 

relations both in the physical world and in the digital world, presenting the 

differences from similar concepts such as marketing or advertising, etc. 

Diplomacy is divided into two parts, in the first the theoretical and in the second 

where a comparative analysis is done in peritonizationstudies. In the theoretical 

part, elements are presented regarding public relations and their activities. In 

addition, reference is made to digital public relations and the differences that exist in 

marketing and digital marketing respectively. As well as the advantages and 

disadvantages of each PR activity in a company. 

In the second part of the thesis, five case studies of companies are presented that 

concern public relations activities both in Greece and globally in the physical and 

digital world. This choice was made in order to compare and list the public relations 

actions of the specific companies and to present the results. In closing, the 

conclusions of the paper are presented as to whether the concepts of public 

relations and digital public relations exist and are utilized in the context of Greek 

entrepreneurship. 

 

 

 

 

 

 

Keywords: public relations, digital public relations, marketing, digital marketing. 

 

 

 

 

 

 

 



8 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



9 
 

 

ΡΙΝΑΚΑΣ ΡΕΙΕΧΟΜΕΝΩΝ 

Ευχαριςτίεσ ........................................................................................................................... 4 

ΠΕΡΛΛΘΨΘ ............................................................................................................................ 6 

ABSTRACT ............................................................................................................................. 7 

ΠΛΝΑΚΑ ΠΕΡΛΕΧΟΜΕΝΩΝ .................................................................................................... 9 

ΚΑΣΑΛΟΓΟ ΕΛΚΟΝΩΝ ......................................................................................................... 11 

ΤΝΣΟΜΟΓΡΑΦΛΕ .............................................................................................................. 14 

Κεφάλαιο 1ο  Θ ζννοια τθσ επικοινωνίασ .............................................................................. 15 

1.1 Δθμόςιεσ ςχζςεισ και επικοινωνία ............................................................................. 17 

1.2 Μάρκετινγκ και επικοινωνία...................................................................................... 17 

1.3 Σο μίγμα μάρκετινγκ .................................................................................................. 18 

1.4 Marketing Public Relations ........................................................................................ 20 

1.5 Διαφορζσ Δθμοςίων χζςεων και Διαφιμιςθσ .......................................................... 22 

1.6 Διαφορζσ Δθμοςίων ςχζςεων και μάρκετινγκ............................................................ 24 

1.7 Εταιρικι κοινωνικι ευκφνθ και Δθμόςιεσ χζςεισ...................................................... 26 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ  2ο Δθμόςιεσ ςχζςεισ – Public Relations ............................................................. 29 

2.1 Οριςμόσ δθμοςίων ςχζςεων ...................................................................................... 29 

2.2 Δραςτθριότθτεσ Δθμοςίων χζςεων .......................................................................... 31 

2.2.1 Διοργάνωςθ εκδθλϊςεων ................................................................................... 31 

2.2.2 Χορθγίεσ εκδθλϊςεων ........................................................................................ 32 

2.2.3 ΜΜΕ και δθμοςιότθτα........................................................................................ 33 

2.3 τάδια προγράμματοσ δθμοςίων ςχζςεων ................................................................ 34 

2.4 Μειονεκτιματα Δθμοςίων ςχζςεων .......................................................................... 36 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 3ο – Digital Public Relations ............................................................................... 38 

3.1 Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ - Digital PR .................................................................... 38 

3.2  Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ - Digital PR και Διαδίκτυο ............................................. 38 

3.3  Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ –Digital PR και Social media ......................................... 39 

3.4 Εργαλεία μζτρθςθσ DPR ............................................................................................ 41 

3.5 Πλεονεκτιματα DPR .................................................................................................. 43 

3.6 Traditional or Digital Public Relations ......................................................................... 45 

ΚΕΦΑΛΑΛΟ 4ο  Digital PR Vs Digital Marketing ...................................................................... 47 

4.1Digital Marketing – Content Marketing ....................................................................... 48 



10 
 

4.2 Search Engine Optimization - SEO .............................................................................. 48 

4.3 Search Engine Marketing - SEM ................................................................................. 48 

4.4 Email Marketing ........................................................................................................ 49 

4.5 Mobile Marketing ...................................................................................................... 49 

4.6Influencer Marketing .................................................................................................. 50 

4.7 Social Media Marketing – SMM ................................................................................. 50 

4.8 Video Marketing ........................................................................................................ 51 

4.9 Κοινωνικά δίκτυα και ψθφιακό μάρκετινγκ ............................................................... 52 

4.10 Παραδοςιακό και ψθφιακό μάρκετινγκ (Digital Marketing) ..................................... 53 

Κεφάλαιο 5ο   Εργαλείο Case studies ................................................................................... 56 

5.1 1θ μελζτθ περίπτωςθσ: εταιρεία APIVITA ................................................................... 58 

5.2 2θ μελζτθ περίπτωςθσ: θ εταιρεία Ηαγόρι ................................................................. 63 

5.3 3θ μελζτθ περίπτωςθσ: θ εταιρεία Lidl (πρόγραμμα Δ ςτον ψθφιακό κόςμο) ........... 75 

5.4 4θ μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ LEGO ωσ κορυφαίο παράδειγμα παγκοςμίωσ. .. 80 

5.5 5θ μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ Kardashians ωσ κορυφαίο παράδειγμα 

παγκοςμίωσ. ................................................................................................................... 88 

υμπεράςματα ................................................................................................................... 97 

BIBΛΛΟΓΡΑΦΛΑ ..................................................................................................................... 99 

 

 

  



11 
 

ΚΑΤΑΛΟΓΟΣ ΕΙΚΟΝΩΝ 

Εικόνα 1 - Θ διαδικαςία τθσ επικοινωνίασ,Κάβουρα 2021 - ςελ 62 ...................................... 15 

Εικόνα 2 - Μοντζλο 5 ςταδίων ολοκλθρωμζνου προγράμματοσ μάρκετινγκ (Πθγι : 

Armstrong–Kotler,2009) .............................................................................................. 18 

Εικόνα 3 - υςτατικά μζρθ μίγματοσ μάρκετινγκ (Πθγι: Belch&Beltch,2018) ...................... 19 

Εικόνα 4 - 7P's ..................................................................................................................... 20 

Εικόνα 5- Marketing και Pr .................................................................................................. 21 

Εικόνα 6 - Διαφιμιςθ VsΔθμόςιεσ χζςεισ (Πθγι: https://reputationtoday.in/advertising-

different-public-relations/) .......................................................................................... 22 

Εικόνα 7 - PR - Διαφιμιςθ – Μάρκετινγκ (Πθγι: 

https://www.linkedin.com/pulse/advertising-vs-marketing-public-relations-whats-

laurenn-cutshaw/) ....................................................................................................... 23 

Εικόνα 8 -  ΕΚΕΛ και Δ (Πθγι:  https://digimark.gr/csr/) ...................................................... 27 

Εικόνα 9 -  Οριςμόσ Δ ........................................................................................................ 30 

Εικόνα 10 - τάδια προγράμματοσ Δ (Πθγι: https://www.sysep.org/el/) ........................... 34 

Εικόνα 11 - DPRκαι Διαδίκτυο (Πθγι: https://www.archeredu.com/hemj/digital-public-

relations/) ................................................................................................................... 39 

Εικόνα 12 - Εργαλείο διαςποράσ ειδιςεων (Πθγι: Talkwalker) ........................................... 40 

Εικόνα 13 - τρατθγικι DPR ................................................................................................ 41 

Εικόνα 14 - Χριςθ εργαλείων παρακολοφκθςθσ (Πθγι:TalkWalker) ................................... 42 

Εικόνα 15 - Πλεονεκτιματα DPR Πθγι:TalkWalker) ............................................................. 44 

Εικόνα 16 - Δ και Ψθφιακζσ Δ (Πθγι: https://socialanimal.com/digital-pr/digital-pr-vs-

traditional-pr/) ............................................................................................................ 45 

Εικόνα 17 - Μζςα για τισ Δ και για τισ Ψθφιακζσ Δ (Πθγι: 

https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/content-marketing-for-digital-

pr/) .............................................................................................................................. 46 

Εικόνα 18 - Ψθφιακό Μάρκετινγκ (Πθγι: Κάβουρα 2021) ................................................... 47 

Εικόνα 19 - Ενζργειεσ των influencer (Πθγι: TalkWalker ..................................................... 50 

Εικόνα 20 - Κοινωνικά δίκτυα και ψθφιακό μάρκετινγκ (Πθγι: 

https://blog.hootsuite.com/simon-kemp-social-media/) ............................................. 53 

Εικόνα 21 -  Μάρκετινγκ και Ψθφιακό Μάρκετινγκ (Πθγι: https://rankmybusiness.in/digital-

marketing-company-mumbai/ ..................................................................................... 54 

Εικόνα 22 - Λειτουργία ψθφιακοφ μάρκετινγκ (Πθγι: https://vng.gr/parohi-ypiresion-digital-

marketing/) ................................................................................................................. 55 

Εικόνα 23 - Εκδιλωςθ Apivita (Πθγι: https://www.ow.gr/deltia-typoy/h-apivita-giortazei-to-

elliniko-kalokairi/) ........................................................................................................ 58 

Εικόνα 24 -  ApivitaΠιςτοποίθςθ CorpB (Πθγι: https://www.apivita.com/en/commitments)

 .................................................................................................................................... 59 

Εικόνα 25 Βράβευςθ PrixdeBeaute ..................................................................................... 60 

Εικόνα 26 - Περιβαλλοντικι δράςθ Apivita ......................................................................... 61 

Εικόνα 27 - Βράβευςθ  τθσ εταιρείασ Ηαγόρι ςτα HealthyAwards ........................................ 63 

Εικόνα 28 -  Βράβευςθ εταιρείασ Ηαγόρι 2022 .................................................................... 64 

Εικόνα 29 - Βράβευςθ ωσ πρϊτο εμφιαλωμζνο νερό που κάνει πράξθ τθν κυκλικι οικονομία

 .................................................................................................................................... 65 

file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150078
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150080
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150081
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150082
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150083
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150083
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150084
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150084
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150084
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150085
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150089
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150091
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150092
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150096
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150097
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150097
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150098
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150098
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150100
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150100
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150104
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150105
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150106
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150106


12 
 

Εικόνα 30 - Βράβευςθ εταιρείασ Ηαγόρι .............................................................................. 66 

Εικόνα 31 - Χορθγόσ του Παλεννινιου υλλόγου Άλμα Ηωισ .............................................. 67 

Εικόνα 32- Ηαγόρι SwimRunHydra 

(Πθγι:https://www.reporter.gr/Eidhseis/Epicheirhseis/Distillery/546315-ZAGORI-

Chalkinos-chorhgos-sto-4th-TRIMORE-SwimRun-Hydra) .............................................. 68 

Εικόνα33 - Healthy Food company of the year .................................................................... 68 

Εικόνα 34 – Βραβείο  ςτρατθγικισ εταιρικισ υπευκυνότθτασ (Πθγι: 

https://www.news4health.gr/diavaste-episis/17710/sti-xitos-abee-i-koryfaia-diakrisi-

healthy-food-company-of-the-year .............................................................................. 69 

Εικόνα 35 - Χορθγόσ Ηαγοράκι (Πθγι: https://www.zagorirace.gr/zagoraki/) ...................... 69 

Εικόνα 36 - Μεγάλοσ Χορθγόσ Παγκοςμίου Πρωτακλιματοσ ΕΚΟ (Πθγι: 

https://hotelandrestaurant.gr/products-services/to-zagori-megalos-chorigos-tis-sth-

team/) ......................................................................................................................... 70 

Εικόνα 37 - Μζγασ Χορθγόσ MountainRunning (Πθγι: 

https://www.zagoriwater.gr/category/draseis/athlitismos/) ....................................... 71 

Εικόνα 38 - Επίςθμοσ υποςτθρικτισ τθσ Ελλθνικισ ομάδασ καλακοςφαίριςθσ (Πθγι: 

https://www.reporter.gr/Eidhseis/Epicheirhseis/Distillery/535046-Fysiko-Metalliko-

Nero-ZAGORI-Epishmos-yposthrikths-ths-Ethnikhs-Omadas-Mpasket) ........................ 72 

Εικόνα39 - Panthenϊn Film Festival (Πθγι: https://cibum.gr/nea/zagori-green-cola-

ypostiriktes-toy-7oy-festival-kinimatografoy-parthenon-film-festival-sinema-sto-

chorio/) ....................................................................................................................... 73 

Εικόνα 40 - Ηαγόρι - ALPHA MISSION ΔELOS (Πθγι: 

https://www.protothema.gr/technology/article/1245260/alpha-mission-delos-pos-

shetizetai-i-dilos-me-tin-apostoli-tis-protis-gunaikas-sti-selini-apo-ti-nasa/) ................ 73 

Εικόνα 41 - Βραβείο Lidlδιαχείριςθσ κοινωνικϊν δικτφων (Πθγι: https://corporate.lidl-

hellas.gr/media-center/pressreleases/lidl-top10-social-media-brands-decade) ........... 75 

Εικόνα 42 - Θ νζα επικοινωνιακι καμπάνια #xarisesena (Πθγι: https://corporate.lidl-

hellas.gr/media-center/pressreleases/auta-pou-den-vlepeis) ...................................... 76 

Εικόνα 44 - Βραβείο καινοτομίασ Lidl (Πθγι: https://corporate.lidl-hellas.gr/media-

center/pressreleases/sup-free-hackathon) .................................................................. 77 

Εικόνα 45 - Βραβείο καμπάνιασ Diversity (Πθγι: 

https://www.youtube.com/watch?v=KNNJtOHt9R0) ................................................... 78 

Εικόνα 46 - Δράςθ Χαρίηουμε Χαμόγελα ............................................................................. 79 

Εικόνα 47 - Καμπάνια εταιρικισ υπευκυνότθτασ Lidl .......................................................... 79 

Εικόνα 48 - εορταςμόσ 90θσ επετείου LEGO(Πθγι: https://www.lego.com/en-gb/local-

news/news/2022/may/90th-competition/) ................................................................. 82 

Εικόνα 49 - #90YEARSLEGO ................................................................................................. 83 

Εικόνα 50–LEGOςυνεργαςία με UNICEF (Πθγι: https://www.lego.com/en-

sa/aboutus/news/2022/april/global-organisations-call-for-technology-companies-to-

prioritise-children-s-well-being) ................................................................................... 84 

Εικόνα 51- LEGOμικρογραφίεσ MRI (Πθγι: https://www.lego.com/es-

us/aboutus/news/2022/february/lego-foundation-donation-mri) ............................... 85 

Εικόνα 52 - LEGOΠρόγραμμα Παιχνίδι για Όλουσ (Πθγι: https://www.lego.com/es-

us/aboutus/news/2022/february/lego-foundation-build-a-world-of-play-challenge) ... 86 

file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150107
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150108
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150109
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150109
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150109
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150110
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150111
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150111
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150111
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150112
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150113
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150113
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150113
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150115
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150115
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150115
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150116
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150116
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150116
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150117
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150117
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150117
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150118
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150118
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150120
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150120
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150121
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150121
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150123
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150125
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150127
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150127
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150128
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150128


13 
 

Εικόνα 53 - LEGOπρόγραμμα επιχοριγθςθσ (Πθγι: https://www.lego.com/es-

us/aboutus/news/2022/april/the-lego-foundation-invests-usd-20million) ................... 86 

Εικόνα 54 - υνεργαςίεσ με φιλανκρωπικζσ οργανϊςεισ (Πθγι: https://www.lego.com/en-

sa/aboutus/news/2022/april/how-our-fans-help-us-build-a-world-of-play-for-children-

around-the-world-) ...................................................................................................... 87 

Εικόνα 55 – Kardashians (Πθγι: https://www.tropicalchinesemiami.com/keeping-up-with-

the-kardashians-season-13-rr-10597207) .................................................................... 89 

Εικόνα56 - Instagram Kyllie Jenner  (Πθγι: https://www.instagram.com/kyliejenner/?hl=el)

 .................................................................................................................................... 89 

Εικόνα57 - Instargram Kim Kardashian (Πθγι: 

https://www.instagram.com/kimkardashian/?hl=el) ................................................... 89 

Εικόνα 58 – SKIMS (Πθγι: https://www.cnbc.com/2022/01/27/kim-kardashians-skims-

doubles-valuation-to-3point2-billion-after-latest-fundraise-.html)............................... 90 

Εικόνα59 - Kylie Cosmetics (Πθγι: https://www.youtube.com/c/kyliecosmetics) ................ 91 

Εικόνα60 - Instargram Live (Πθγι: https://www.youtube.com/watch?v=euRJ2zsVn_k) ....... 91 

Εικόνα 62–Τποςτθρίκτρια του οργανιςμοφ TIAH (Πθγι:  

https://www.gettyimages.com.au/detail/news-photo/kim-kardashian-henry-winkler-

and-zoe-winkler-attend-the-news-photo/1418648595) ............................................... 93 

Εικόνα 61 - Χορθγία SKIM (Πθγι: 

https://www.hola.com/us/celebrities/20220303310218/kim-kardashians-skims-

donate-to-chef-jose-andres-nonprofit/) ....................................................................... 93 

Εικόνα 63 - Τποςτθρικτζσ ςε ευάλωτα παιδιά (Πθγι: 

https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-11487757/Kris-Jenner-Khloe-

Kardashian-visit-Ronald-McDonald-House-Charities-aid-sick-children.html) ................ 94 

Εικόνα 64- Τποςτιριξθ μειονοτιτων μθ κερδοςκοπικϊν οργανϊςεων(Πθγι: 

https://people.com/tv/kardashian-family-brings-christmas-spirit-to-los-angeles-

nonprofit-alexandria-house/) ...................................................................................... 95 

Εικόνα 65- Skim&Baby2babyκατά τθ διάρκεια τθσ πανδθμίασ (Πθγι: 

https://twitter.com/KimKardashian)............................................................................ 95 

Εικόνα66 - Tree Award  (Πθγι: 

https://www.forbes.com/sites/valentinadidonato/2022/09/20/kim-kardashian-quietly-

gave-millions-in-aid-to-baby2baby-to-support-underserved-children-during-the-

pandemic/) .................................................................................................................. 96 

Εικόνα67 - #PlayApartTogether (Πθγι: 

https://twitter.com/KimKardashian/status/1244772717473099776) .......................... 96 

 

  

file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150129
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150129
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150130
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150130
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150130
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150131
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150131
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150132
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150132
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150133
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150133
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150134
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150134
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150135
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150136
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150138
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150138
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150138
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150139
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150139
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150139
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150140
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150140
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150140
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150141
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150141
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150142
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150142
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150142
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150142
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150143
file:///C:\Users\DEMI\Desktop\������%20�����%20(2).docx%23_Toc130150143


14 
 

ΣΥΝΤΟΜΟΓΑΦΙΕΣ 

 

Δ – Δθμόςιεσ χζςεισ 

ΕΚΕ -  Εταιρικι Κοινωνικι Ευκφνθ 

CSR –Corporate Social Responsibility 

DPR – Digital Public Relations 

PR – Public Relations 

SEM – Search Engine Marketing 

SEO – Search Engine Optimization 

SMM – Social Media Marketing 

SOV – Share of Voice 

  



15 
 

Κεφάλαιο 1ο  Θ ζννοια τθσ επικοινωνίασ 

Από τθν αρχι τθσ φπαρξθσ του ανκρϊπου θ ανάγκθ του για επικοινωνία υπιρξε 

καταλυτικι για τθν εξζλιξθ του. Αν και θ επικοινωνία φαντάηει μία εφκολθ 

διαδικαςία, αυτό ανατρζπεται με τθν περαιτζρω μελζτθ τθσ. Για να κεωρθκεί 

αποτελεςματικι θ επικοινωνία κα πρζπει να υπάρχουν δεξιότθτεσ και γνϊςθ τθσ 

διαδικαςίασ (επικοινωνίασ) που είτε κα τθν εξελίξουν ι κα τθν παρεμποδίςουν 

(Theaker 2008). Θ απόδοςθ οριςμοφ τθσ επικοινωνίασ κεωρείται δφςκολθ λόγω του 

ςφνκετου περιεχομζνου τθσ αλλά ςφμφωνα με τον Fiske (2010) κακϊσ, είναι μία 

από εκείνεσ τισ ανκρϊπινεσ δραςτθριότθτεσ που ο κακζνασ αναγνωρίηει, αλλά 

ελάχιςτοι μποροφν να τθν αποδϊςουν ικανοποιθτικά. αφισ οριςμόσ τθσ ζννοιασ 

τθσ επικοινωνίασ δεν υπάρχει. Κάποιοι κεωροφν τθν επικοινωνία ωσ τθ διαδικαςία 

μεταβίβαςθσ ι ανταλλαγισ πλθροφοριϊν ι μθνυμάτων μεταξφ των ανκρϊπων. 

Κάποιοι άλλοι τονίηουν τθν ςυμπεριφορικι διάςταςθ τθσ επικοινωνίασ. φμφωνα 

με αυτιν τθν άποψθ, επικοινωνία είναι θ διαδικαςία με τθν οποία μεταβιβάηονται 

ερεκίςματα με ςκοπό να αλλάξουν τθν ςυμπεριφορά του δζκτθ των πλθροφοριϊν ι 

των μθνυμάτων. Με βάςθ τα παραπάνω, δφο οριςμοί τθσ επικοινωνίασ μποροφν να 

κεωρθκοφν ωσ οι πλζον αντιπροςωπευτικοί: Α) επικοινωνία είναι θ διαδικαςία με 

τθν οποία μεταβιβάηονται πλθροφορίεσ και μθνφματα από ζναν άνκρωπο ςε ζναν 

άλλο. Β) επικοινωνία είναι θ διαδικαςία με τθν οποία ζνασ πομπόσ Α (άνκρωποσ ι 

ομάδα) μεταβιβάηει πλθροφορίεσ, ςκζψεισ, ιδζεσ, ςυναιςκιματα και ενζργεια ςε 

ζναν δζκτθ Β (άνκρωποσ ι ομάδα), με ςτόχο να ενεργιςει πάνω του με τρόπο ϊςτε 

να προκαλζςει ςε αυτόν τθν εμφάνιςθ ιδεϊν, πράξεων, ςυναιςκθμάτων ι ενζργειασ 

και ςε τελικι ανάλυςθ να επθρεάςει τθν κατάςταςι του και τθν ςυμπεριφορά του. 

(Μπουραντάσ 2015 ςελ. 428). 

Εικόνα 1 - Θ διαδικαςία τθσ 
επικοινωνίασ,Κάβουρα 2021 - ςελ 62 
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Όπωσ φαίνεται και ςτο παραπάνω ςχιμα, θ επικοινωνία προχποκζτει ζναν πομπό ο 

οποίοσ ςτζλνει ζνα μινυμα, μζςω ενόσ διαφλου- καναλιοφ, ςε ζναν δζκτθ ο οποίοσ 

αποκωδικοποιϊντασ το μινυμα αντιδρά ςε αυτό. Ζνα μινυμα μπορεί να είναι 

λζξεισ, εικόνεσ ι ςχιματα αναλόγωσ τον ςκοπό του αλλά και τον δζκτθ του. Μία 

ολοκλθρωμζνθ μορφι επικοινωνίασ υφίςταται όταν ο δζκτθσ δϊςει 

ανατροφοδότθςθ ςτον πομπό. Βάςει αυτισ τθσ διαδικαςίασ λειτουργεί και θ 

επιχειρθςιακι επικοινωνία όπου χωρίηεται ςτθν ενδοεπιχειρθςιακι και 

εξωεπιχειρθςιακι. Κάκε επιχειρθςιακι δράςθ ςκοπό ζχει να επικοινωνιςει το 

ςωςτό μινυμα, μζςω του κατάλλθλου διαφλου - μζςου ϊςτε να φτάςει ςτο άμεςα 

ενδιαφερόμενο κοινό που κα δϊςει τισ αντίςτοιχεσ αντιδράςεισ – πλθροφορίεσ 

ςτθν επιχείρθςθ. Για να επιτευχκεί όλθ αυτι θ διαδικαςία κα πρζπει να υπάρχει 

ςχεδιαςμόσ τθσ επικοινωνιακισ ςτρατθγικισ και να λειτουργεί παράλλθλα με το 

πλάνο των δθμοςίων ςχζςεων, του μάρκετινγκ και τθσ διοίκθςθσ ανκρϊπινων 

πόρων. Θ ςτρατθγικι επικοινωνίασ ςυμπεριλαμβάνει όλα τα μθνφματα και τισ 

δραςτθριότθτεσ που ςτόχο ζχουν να επθρεάςουν το κατάλλθλο κοινό και να το 

παροτρφνουν  ςε αντίςτοιχεσ ςυμπεριφορζσ. Είναι απαραίτθτο βιμα για κάκε 

επιχείρθςθ κακϊσ επθρεάηει άμεςα τθ βιωςιμότθτά τθσ και τθν υλοποίθςθ των 

ςτόχων τθσ. Για να είναι επιτυχθμζνθ θ ςτρατθγικι κα πρζπει να εφαρμόηεται είτε 

με ζναν οριηόντιο τρόπο δθλαδι, τα μθνφματα ι οι δραςτθριότθτεσ τθσ επιχείρθςθσ 

να καταςκευάηονται ζτςι ϊςτε να αγγίηουν το κοινό είτε με ζναν κάκετο τρόπο, να 

ζχει εξαςφαλιςτεί θ φπαρξθ ίδιασ γλϊςςασ και μίασ φωνισ ςτθ διαδικαςία 

επικοινωνίασ μίασ επιχείρθςθσ (Allen 2016). Με τθν ψθφιακι εποχι και τα 

κοινωνικά δίκτυα ανατράπθκαν τα δεδομζνα τθσ επικοινωνίασ κζτοντάσ τθ ςε νζα 

βάςθ. Μζςω τθσ ςυνεχοφσ ροισ πλθροφορίασ που παρζχουν τα κοινωνικά δίκτυα 

πλζον, θ ςτρατθγικι επικοινωνίασ πρζπει να λαμβάνει υπόψιν τθσ τισ πολλζσ και 

διαφορετικζσ πθγζσ, μζςω των οποίων μποροφν να προωκθκοφν τα μθνφματα. Ζτςι, 

κάκε επιχείρθςθ επικυμεί να δθμιουργεί κοινότθτεσ οι οποίεσ ιδανικά κα πρζπει 

είναι υποςτθρικτικζσ, πιο ενθμερωμζνεσ και αλλθλεπιδραςτικζσ με τα μθνφματα. Σο 

κοινό ςτόχοσ αλλθλεπιδρά δίνει ςαφι και άμεςα αποτελζςματα με κάκε ενζργεια 

τθσ επιχείρθςθσ είτε κετικά είτε αρνθτικά κακορίηοντασ ζτςι τθν εικόνα, το ςτόχο 

και το όραμά τθσ. Σόςο οι δθμόςιεσ ςχζςεισ όςο και το μάρκετινγκ βαςίηονται ςτθν 

επικοινωνία κζτοντασ τα κεμζλια για μία ολοκλθρωμζνθ εικόνα τθσ επιχείρθςθσ 

αλλά ζχουν και πολφ ςθμαντικζσ διαφορζσ. 
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1.1 Δθμόςιεσ ςχζςεισ και επικοινωνία 

Σο κοινό ςτοιχείο όλων των οριςμϊν που υπάρχουν για τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ είναι 

ότι είναι καταρχιν επικοινωνία. Με τθν ζννοια δθλαδι τθσ ανταλλαγισ 

πλθροφοριϊν που ολοκλθρϊνεται με τθν εδραίωςθ αμοιβαίασ κατανόθςθσ 

ανάμεςα ςε δφο ι περιςςότερα άτομα ι ομάδεσ (Πιπερόπουλοσ 1996). Βζβαια δεν 

ςθμαίνει ότι κάκε επικοινωνία είναι δθμόςιεσ ςχζςεισ. Μπορεί οι δθμόςιεσ ςχζςεισ 

να κεωρθκοφν ωσ ζνα υποςφνολο τθσ επικοινωνίασ που επιτυγχάνεται μζςω ενόσ 

πομποφ και δζκτθ. Πομπόσ ςτισ δθμόςιεσ ςχζςεισ μπορεί να είναι μία επιχείρθςθ ι 

μία ομάδα ανκρϊπων που δουλεφει για τθν υλοποίθςθ κάποιου κοινοφ ςτόχου και 

είναι εκείνοσ που κα αναηθτιςει τί χρειάηεται από τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ ϊςτε να 

υπάρχει μία οργανωμζνθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ τθσ εκάςτοτε επιχείρθςθσ. 

(Πιπερόπουλοσ 1996). Αντίςτοιχα, δζκτθσ είναι οι ομάδεσ κοινοφ τθσ κάκε 

επιχείρθςθσ τα άτομα δθλαδι που ςχετίηεται ι επιδιϊκει να ςχετιςτεί. Χτίηοντασ 

μία καλι εικόνα δθμιουργϊντασ και διατθρϊντασ επωφελείσ ςχζςεισ που 

βαςίηονται ςε αμοιβαία εμπιςτοςφνθ και κατανόθςθ. Πρωταρχικόσ ςτόχοσ κάκε 

προγράμματοσPR (public relations) είναι θ αξιοπιςτία και θ καλι φιμθ τθσ κάκε 

επιχείρθςθσ δθμιουργϊντασ μακροπρόκεςμεσ και καλζσ ςχζςεισ με τισ ομάδεσ 

κοινοφ τθσ. Αυτζσ μποροφν να δθμιουργθκοφν είτε μζςω τθσ προςφοράσ ςτισ 

αντίςτοιχεσ ομάδεσ κοινοφ είτε μζςω τθσ ενθμζρωςθσ για τον τρόπο που θ 

επιχείρθςθ τουσ επθρεάηει κετικά. Παραδείγματα των επιχειριςεων όπωσ δθλαδι 

χορθγιϊν, ενθμζρωςθ μζςω ιςτοςελίδων, κοινωνικϊν δικτφων, δελτίων τφπου κ.λπ. 

με ςτόχο τθν ζγκυρθ ενθμζρωςθ του κοινοφ για τισ όποιεσ δραςτθριότθτεσ κάκε 

επιχείρθςθσ που μπορεί να επθρεάςουν τθ ηωι του κοινοφ τθσ. Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ 

μποροφν να κεωρθκοφν ωσ μια αυτόνομθ διοικθτικι λειτουργία που βοθκά ςτθν 

εδραίωςθ και διατιρθςθ αμοιβαίων γραμμϊν επικοινωνίασ, αποδοχισ και 

ςυνεργαςίασ μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ και των ομάδων κοινοφ τθσ. Επίςθσ, 

περιλαμβάνουν και τθ διαχείριςθ κρίςεων και ενθμερϊνουν τθ διοίκθςθ για το τί 

πιςτεφει θ κοινι γνϊμθ ϊςτε να μποροφν να προτρζπουν ι να είναι κοντά ςε 

ενδεχόμενα προβλιματα αντιμετωπίηοντάσ τα άμεςα. 

 

1.2 Μάρκετινγκ και επικοινωνία 

Σο μάρκετινγκ είναι επίςθσ μια επιχειρθματικι δραςτθριότθτα θ οποία βαςίηεται 

ςτθν επικοινωνία, τθν κατάκτθςθ του μεγαλφτερο μεριδίου τθσ αγοράσ και φυςικά, 

ςτθν αφξθςθ των κερδϊν των επιχειριςεων. Με ζναν απλό οριςμό δθλαδι είναι: 

"είναι θ τζχνθ και θ επιςτιμθ να αναγνωρίηει και να ικανοποιεί τισ ανάγκεσ του 

καταναλωτι" (Albarran et al., 2006). Σο μάρκετινγκ είναι ζνα ςφνολο διαδικαςιϊν 

που πρζπει να αναγνωρίςει τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν και να τισ ικανοποιιςει 

με τον πιο επικερδι τρόπο για κάκε επιχείρθςθ. Οι Armstrong και Kotler (2009) 

απεικονίηουν ςε ζνα μοντζλο πζντε ςταδίων τθ διαδικαςία του μάρκετινγκ: 
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Εικόνα 2 - Μοντζλο 5 ςταδίων ολοκλθρωμζνου προγράμματοσ μάρκετινγκ (Ρθγι : Armstrong–Kotler,2009) 

Κατά τα πρϊτα τζςςερα ςτάδια θ επιχείρθςθ ςτοχεφει ςτο να αποκτιςει όςο το 

δυνατόν πιο ολοκλθρωμζνθ εικόνα για τθν αγορά που ςτοχεφει, προςπακϊντασ να 

κατανοιςει τισ ανάγκεσ των καταναλωτϊν. Σο αμζςωσ επόμενο είναι ο ςχεδιαςμόσ 

μιασ πελατοκεντρικισ ςτρατθγικισ μάρκετινγκ που βαςίηεται ςτα πρϊτα ερωτιματα 

δθλαδι, τί είδουσ πελάτεσ κα εξυπθρετιςει θ επιχείρθςθ και ποιοσ κα είναι ο 

καλφτεροσ τρόποσ εξυπθρζτθςθσ για  να το κάνει. Κάκε επιχείρθςθ γνωρίηει ότι δεν 

μπορεί να ζχει όλο το μερίδιο αγοράσ τθσ ικανοποιθμζνο για αυτό χαράηει μια 

ςτρατθγικι θ οποία δίνει τισ κατευκφνςεισ και τουσ τρόπουσ ϊςτε να υπάρχει θ 

καλφτερθ δυνατι εξυπθρζτθςθ τουσ με όςο το δυνατόν μεγαλφτερο κζρδοσ. 

Παρζχοντασ ςωςτι εξυπθρζτθςθ με αντίςτοιχα προϊόντα – υπθρεςίεσ θ επιχείρθςθ 

επιτυγχάνει τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ ςε ςχζςθ με τουσ καταναλωτζσ ι 

ανταγωνιςτζσ, ζνα ςτακερό μερίδιο αγοράσ αλλά και ζνα μακροπρόκεςμο μερίδιο 

πελατϊν για κάκε επιχείρθςθ. 

 

1.3 Το μίγμα μάρκετινγκ 

φμφωνα με τον McCathy τζςςερισ είναι οι παράγοντεσ που επθρεάηουν τθν 

επιλογι των καταναλωτϊν και αυτοί είναι: το Προϊόν (Product), θ Σιμι (Price), θ 

Προϊκθςθ (Promotion) και θ Σοποκεςία (Place).  

υςτατικά μζρθ των παραπάνω είναι: 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ ςτο μίγμα μάρκετινγκ όπωσ φαίνεται και ςτθν εικόνα, 

παρουςιάηεται ωσ «εργαλείο» του κακϊσ λειτουργεί επιπρόςκετα ωσ προσ να 

κατανοιςει καλφτερα θ επιχείρθςθ τθ διάκεςθ του κοινοφ και να αναδείξει το 

ενδιαφζρον τθσ εταιρείασ για το δθμόςιο ςυμφζρον ϊςτε να γίνει πιο αποδεκτό 

από το κοινό. υγκεκριμζνα οι δθμόςιεσ ςχζςεισ ζχουν τουσ εξισ ςτόχουσ: 

 τθ διατιρθςθ και ενίςχυςθ τθσ εικόνασ 

 τθ μετατροπι δυςάρεςτων καταςτάςεων ςε ευνοϊκζσ 
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 τθν αφξθςθ φιμθσ και πελατείασ 

 τθν ευρεία καταναλωτικι αποδοχι των προϊόντων τθσ εταιρείασ 

 τθ διευκόλυνςθ ειςαγωγισ νζων προϊόντων 

 τθν προϊκθςθ ςωςτϊν εργαςιακϊν ςχζςεων 

 τθ διευκόλυνςθ επενδφςεων τθσ επιχείρθςθσ 

 τθν ενθμζρωςθ για τισ απόψεισ που το περιβάλλον ζχει για τθν εταιρεία. 

(Belch & Beltch 2018)  

 

Σα τελευταία χρόνια ωςτόςο, με τθν εμφάνιςθ νζου τφπου υπθρεςιϊν, 

διευρφνκθκαν και από τα 4P τϊρα γίνεται λόγοσ για 7P. φμφωνα με τουσ 

BoomsandBitner, πρόκειται για: τουσ Ανκρϊπουσ (People), τισ Διαδικαςίεσ 

(Processes) οργάνωςθσ μίασ επιχείρθςθσ, κακϊσ και τθ Φυςικι τθσ υπόςταςθ 

(Physical evidence). Ωςτόςο, τα 7P αφοροφν μόνο οριςμζνεσ περιπτϊςεισ 

επιχειριςεων που δραςτθριοποιοφνται ςτον τριτογενι τομζα. 

 

 

 

 

 

Εικόνα 3 - Συςτατικά μζρθ μίγματοσ μάρκετινγκ (Ρθγι: Belch&Beltch,2018) 
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1.4 Marketing Public Relations 

Είναι ςυχνό να ςυγχζονται οι ζννοιεσ των δθμοςίων ςχζςεων και του μάρκετινγκ 

παρόλο που όπωσ αναφζρκθκε μπορεί να ζχουν ζνα κοινό πεδίο οι διαφορζσ τουσ 

είναι πολφ ςθμαντικζσ και για αυτό τισ κάνουν δφο ξεχωριςτζσ λειτουργίεσ οι οποίεσ 

ςυντελοφν ςτθν υγιι ανάπτυξθ κάκε επιχείρθςθσ. Μπορεί για τουσ ειδικοφσ του 

μάρκετινγκ να εμπεριζχονται ςτθ δικι τουσ λειτουργία, από τα 4 P’s (Promotion) 

αλλά ςφμφωνα με τον οριςμό του Theaker υπάρχει και το Marketing Public 

Relations. Ζτςι, υπάρχει θ  λειτουργία των δθμοςίων ςχζςεων που δεν ςχετίηεται με 

τισ υποςτθρικτικζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ ςτο μάρκετινγκ. 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 4 - 7P's 

(Ρθγι: https://slideplayer.gr/slide/11871800/) 



21 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Τποςτθρικτισ του όρου είναι και ο Thomas Harris ο οποίοσ ξεχωρίηει τισ 

δραςτθριότθτεσ των δθμοςίων ςχζςεων που ορίηουν τθ ςχζςθ κάκε επιχείρθςθσ με 

το κοινό τθσ από τισ υποςτθρικτικζσ του μάρκετινγκ. Σο MPR είναι θ δθμοςιότθτα 

και άλλεσ δραςτθριότθτεσ που δθμιουργοφν εταιρικι εικόνα ι εικόνα ενόσ 

προϊόντοσ για τθ διευκόλυνςθ των ςτόχων μάρκετινγκ. Πολλζσ επιχειριςεισ 

ςτρζφονται ςτο μάρκετινγκ δθμοςίων ςχζςεων (MPR) για να υποςτθρίξουν τθν 

επιχείρθςθ με τθν προϊκθςθ προϊόντων και τθ δθμιουργία εικόνασ. Σο MPR είναι 

αποτελεςματικό για τθν οικοδόμθςθ τθσ αναγνωςιμότθτασ και τθσ γνϊςθσ τθσ 

επωνυμίασ τόςο για νζα όςο και για κακιερωμζνα προϊόντα. Σο MPR είναι επίςθσ, 

αποτελεςματικό ςτο να καλφπτει τισ κοινότθτεσ, να προςεγγίηει ςυγκεκριμζνεσ 

ομάδεσ και μπορεί να είναι πιο οικονομικό από τθ διαφιμιςθ. Ωςτόςο, πρζπει να 

προγραμματιςτεί από κοινοφ με τθ διαφιμιςθ για βζλτιςτα αποτελζςματα. 

(Theaker 2008) 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 5- Marketing και Pr 

(Ρθγι: https://kenyanlife.com/public-relations-advertising-marketing-certificate/) 



22 
 

1.5 Διαφορζσ Δθμοςίων Σχζςεων και Διαφιμιςθσ 

 

υχνά παρατθρείται θ ςφγχυςθ των εννοιϊν δθμόςιεσ ςχζςεισ και διαφιμιςθσ. Οι 

δθμόςιεσ ςχζςεισ και θ διαφιμιςθ είναι δφο βαςικά εργαλεία για τθν προϊκθςθ 

προϊόντων και υπθρεςιϊν που προςφζρει κάκε επιχείρθςθ. Θ διαφιμιςθ είναι μια 

μορφι επικοινωνίασ που χρθςιμοποιείται από μια εταιρεία για να πείςει τουσ 

υποψιφιουσ πελάτεσ να επιλζξουν το προϊόν τθσ ζναντι άλλων ενϊ, οι Δθμόςιεσ 

χζςεισ ζχουν να κάνουν με τθν οικοδόμθςθ και τθ διατιρθςθ καλϊν ςχζςεων με 

διάφορουσ ενδιαφερόμενουσ φορείσ, κερδίηοντασ ζτςι κετικι δθμοςιότθτα. Σόςο θ 

διαφιμιςθ όςο και το PR βοθκοφν ςτθν αφξθςθ των πωλιςεων. Σο PR βοθκά ςτθ 

δθμιουργία μιασ ςχζςθσ μεταξφ μιασ επιχείρθςθσ και των πελατϊν τθσ και είναι πιο 

πικανό να επιλζξουν τα προϊόντα τθσ όταν μια εταιρεία ζχει καλι φιμθ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σόςο οι δθμόςιεσ ςχζςεισ όςο και θ διαφιμιςθ ζχουν εντελϊσ διαφορετικοφσ 

ρόλουσ για μια επιχείρθςθ, οι οποίοι είναι ςθμαντικό να κατανοθκοφν για να 

βοθκιςουν ςτθν επίτευξθ τθσ αγοράσ-ςτόχου και των επιχειρθματικϊν ςτόχων. 

Οφείλει να ςθμειωκεί ότι αυτζσ οι δυο ζννοιεσ δεν είναι αντικρουόμενεσ, αλλά 

ςυμπλθρωματικζσ. Θ διαφιμιςθ δθμιουργεί με πλθρωμζνεσ ανακοινϊςεισ που 

προωκοφνται μζςω διαφόρων καναλιϊν, ςυμπεριλαμβανομζνων των 

διαδικτυακϊν, ζντυπων, τθλεοπτικϊν και ραδιοφϊνου. Οι Δ λειτουργοφν καλφτερα 

για τθ δθμιουργία μιασ ςφνδεςθσ με το κοινό-ςτόχο και τθν προϊκθςθ βαςικϊν 

μθνυμάτων. Επίςθσ, μποροφν να είναι ζνα πολφ ιςχυρό εργαλείο για τθ 

διαμόρφωςθ τθσ κοινισ γνϊμθσ. Ωσ εκ τοφτου, θ διαφιμιςθ και οι δθμόςιεσ ςχζςεισ 

Εικόνα 6 - Διαφιμιςθ VsΔθμόςιεσ Σχζςεισ (Ρθγι: 
https://reputationtoday.in/advertising-different-public-relations/) 
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είναι εργαλεία που βοθκοφν ςτθ μετάδοςθ ενόσ μθνφματοσ ςτο κοινό-ςτόχο μιασ 

εταιρείασ με διαφορετικοφσ τρόπουσ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Οι διαφορζσ τουσ λοιπόν αναφζρονται ςυνοπτικά παρακάτω: 

 θ διαφιμιςθ αποτελεί το μζςο προϊκθςθσ και πϊλθςθσ ςτουσ κατάλλθλουσ 

καταναλωτζσ για τθν κατάλλθλθ τιμι. Δθλαδι, θ διαφιμιςθ δίνει ζμφαςθ 

ςτθν πραγματοποίθςθ μιασ πϊλθςθσ, ενϊ οι δθμόςιεσ ςχζςεισ αφοροφν τθν 

πλθροφόρθςθ. Αυτό ςθμαίνει ότι για να γίνει μια επιτυχθμζνθ πϊλθςθ, 

πρζπει το αγοραςτικό κοινό να γνωρίηει και να ζχει ςχθματίςει μια κετικι 

εικόνα για τθν επιχείρθςθ και το προϊόν. Με πιο απλά λόγια οι δθμόςιεσ 

ςχζςεισ κατά κάποιον τρόπο προετοιμάηουν το ζδαφοσ για τθν 

αποτελεςματικι διαφιμιςθ (Εξαδάκτυλοσ, 2001). 

 

 Θ διαφιμιςθ και οι δθμόςιεσ ςχζςεισ απευκφνονται ςε διαφορετικά κοινά 

δθλαδι ςτθν πρϊτθ περίπτωςθ απευκφνεται γενικότερα ςτο εξωτερικό 

κοινό μίασ επιχείρθςθσ όπωσ είναι θ αγορά και οι καταναλωτζσ. Ενϊ, οι Δ 

απευκφνονται ςε ζνα πιο ευρζωσ κοινό αλλά και ςε διάφορεσ ομάδεσ 

ενδιαφζροντοσ. 

 Σζλοσ τα μθνφματα που κοινοποιοφνται μζςω τθσ διαφιμιςθσ κάκε 

εταιρείασ αποτελοφν ειδικό περιεχόμενο που ςχετίηεται με τθν άμεςθ 

πϊλθςθ των προϊόντων /υπθρεςιϊν ενϊ τα μθνφματα των Δ είναι 

απόρροια των δράςεων τουσ ςε περιβαλλοντικό ι κοινωνικό κομμάτι και 

ζχουν άμεςο αντίκτυπο ςτο κοινό-ςτόχο τθσ κάκε επιχείρθςθσ. 

Εικόνα 7 - PR - Διαφιμιςθ – Μάρκετινγκ (Ρθγι: 
https://www.linkedin.com/pulse/advertising-vs-marketing-

public-relations-whats-laurenn-cutshaw/) 
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1.6 Διαφορζσ Δθμοςίων ςχζςεων και μάρκετινγκ 

 

Σόςο οι δθμόςιεσ ςχζςεισ όςο και το μάρκετινγκ ςτοχεφουν ςτθ βελτίωςθ τθσ 

απόδοςθσ κάκε επιχείρθςθσ, αλλά ακολουκοφν διαφορετικοφσ δρόμουσ για να 

φτάςουν εκεί. Μοιράηονται τα εξισ: 

 να είναι ςυνεπισ με τθ ςυνολικι ςτρατθγικι επωνυμίασ τθσ επιχείρθςθσ,  

 κζλουν να παραδϊςουν ζνα κετικό και αποτελεςματικό μινυμα επωνυμίασ 

ςτουσ αγοραςτζσ, 

 ςυχνά ζχουν κοινι προςζγγιςθ και οδεφουν προσ τθν ίδια κατεφκυνςθ, 

 παρζχουν μάρκετινγκ περιεχομζνου, με ιςτολόγια, βίντεο, podcast. 

Παρόλα αυτά υπάρχουν και πολλζσ διαφορζσ μεταξφ τουσ όπωσ: 

Όςον αφορά το κοινό ςτόχο του κακενόσ. Οι ςτρατθγικζσ δθμοςίων ςχζςεων και 

μάρκετινγκ τείνουν να ςτοχεφουν ςε διαφορετικό κοινό. Θ κφρια εςτίαςθ ενόσ 

ζμπορου είναι ο πελάτθσ, πιο ςυχνά το άτομο που κα πάρει τθν απόφαςθ αγοράσ. 

Θ δθμιουργία τθσ ςωςτισ ομάδασ ςτόχου είναι ηωτικισ ςθμαςίασ για τθν επίτευξθ 

των οικονομικϊν ςτόχων τθσ κάκε επιχείρθςθσ. Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ εςτιάηουν ςε 

ζνα ευρφτερο κοινό – πελάτεσ, μζςα ενθμζρωςθσ, παράγοντεσ επιρροισ και όλουσ 

τουσ άλλουσ πικανοφσ ενδιαφερόμενουσ φορείσ. Εξαρτάται από τισ τρζχουςεσ 

ανάγκεσ τθσ επιχείρθςθσ, αλλά μερικζσ φορζσ οι ςτρατθγικζσ μάρκετινγκ και 

δθμοςίων ςχζςεων (ςε ζνα κζμα του κοινοφ-ςτόχου) αλλθλεπικαλφπτονται. Θ 

ομάδα ςτόχοσ πρζπει να αναλυκεί διεξοδικά, κατανοϊντασ τα προβλιματά τθσ, πϊσ 

ςυμπεριφζρονται, ποφ και πϊσ αναηθτοφν πλθροφορίεσ και ποια είναι θ διαδικαςία 

λιψθσ αποφάςεων. Αυτό είναι χριςιμο για τθν ακριβζςτερθ ςτόχευςθ των 

επικοινωνιϊν και τθν εξατομίκευςι τουσ, γεγονόσ που μπορεί να οδθγιςει ςε 

καλφτερα αποτελζςματα. 

τουσ τομείσ λειτουργίασ. Γενικά, το μάρκετινγκ εμπλζκεται περιςςότερο ςτθν 

αγοράσ και τισ απαιτιςεισ τθσ. Αυτό περιλαμβάνει προγραμματιςμό, 

προχπολογιςμό και θγετικι διαχείριςθ, κακϊσ και ςυνεχι ζρευνα αγοράσ. Οι 

ζμποροι χρθςιμοποιοφν δεδομζνα για να λαμβάνουν αποφάςεισ και μζςω αυτοφ 

αναλαμβάνουν ενζργειεσ που αφοροφν τομείσ όπωσ θ διαφιμιςθ και θ προϊκθςθ, 

κάτι που οδθγεί ςε άμεςεσ πωλιςεισ. 

Αντίκετα, οι δθμόςιεσ ςχζςεισ αναφζρονται ςε όλεσ τισ δραςτθριότθτεσ που 

διεξάγει μια επιχείρθςθ προσ το περιβάλλον τθσ, τόςο εκτόσ όςο και εντόσ του 

οργανιςμοφ. Οι δραςτθριότθτεσ δθμοςίων ςχζςεων μιασ επιχείρθςθσ είναι ηωτικισ 

ςθμαςίασ για τθν ευκυγράμμιςθ των δραςτθριοτιτων τθσ με τισ προςδοκίεσ των 

ενδιαφερομζνων. Καμία δραςτθριότθτα μάρκετινγκ δεν κα ιταν ολοκλθρωμζνθ 

χωρίσ τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ. Κάποιοσ που ενδιαφζρεται για μια προςεκτικά 



25 
 

ςχεδιαςμζνθ ςτρατθγικι που κα λάβει κετικι αποδοχισ πρζπει πρϊτα να φροντίςει 

τθν εικόνα μίασ μάρκασ. 

Διαφοροποιοφνται επίςθσ και ςτουσ ςτόχουσ που ζχει θ κάκε επιχειρθςιακι 

λειτουργία. Οι υπεφκυνοι μάρκετινγκ προςπακοφν να ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ 

των πελατϊν τουσ. Δθμιουργϊντασ μια ανάγκθ ςε ζναν πικανό πελάτθ, οι 

υπεφκυνοι μάρκετινγκ μποροφν να τον ενκαρρφνουν να αγοράςουν ζνα προϊόν. Ο 

κφριοσ ςτόχοσ μιασ εκςτρατείασ μάρκετινγκ είναι να δθμιουργιςει πωλιςεισ άρα, 

να αυξιςει τα ζςοδα και τα κζρδθ. 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ δεν προορίηονται για τθ δθμιουργία αναγκϊν, αλλά 

χρθςιμεφουν κυρίωσ για τθ δθμιουργία κετικισ εικόνασ και τθ διαμόρφωςθ  κετικισ 

αντίλθψθσ για τισ δραςτθριότθτεσ μίασ επιχείρθςθσ. Δεν επθρεάηει πάντα άμεςα τισ 

πωλιςεισ. 

Σόςο ςτο PR όςο και ςτο μάρκετινγκ, θ επιτυχία μετριζται. Ειδικά ςτο ψθφιακό 

μάρκετινγκ, τα πάντα μετρϊνται με ακρίβεια. Φυςικά, υπάρχει διαφορά μεταξφ των 

μετριςεων ςτο PR και εκείνων και  ςτο μάρκετινγκ, αλλά πολλζσ από αυτζσ 

χρθςιμοποιοφνται και ςτα δφο. Μετριςεισ που χρθςιμοποιοφνται ςυνικωσ ςτο PR 

είναι: 

 Επίδραςθ τθσ επωνυμίασ 

 Κάλυψθ από τα ΜΜΕ 

 Share of Voice (SOV) 

 Χρόνοσ απόκριςθσ του τμιματοσ πωλιςεων, 

 Απιχθςθ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και αφοςίωςθ χρθςτϊν. 

τθν πραγματικότθτα, οι μετριςεισ δθμοςίων ςχζςεων είναι απλϊσ μια ςταγόνα 

ςτον ωκεανό των δεικτϊν που μποροφν να χρθςιμοποιθκοφν για ανάλυςθ ςτο 

μάρκετινγκ. Θ διεξοδικι ανάλυςθ μάρκετινγκ κα πρζπει να καλφπτει τισ μετριςεισ 

που αναφζρονται παραπάνω και επιπλζον: 

 Μετριςεισ ιςτότοπου, 

 KPI ψθφιακοφ μάρκετινγκ (όπωσ CTR, CPA, κ.λπ.), 

 Μετριςεισ μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ, 

 Μάρκετινγκ περιεχομζνου και μετριςεισ SEO, 

 Μετριςεισ πωλιςεων και εςόδων, 

 Μετριςεισ μάρκετινγκ μζςω email. 

ίγουρα, οι μετριςεισ μάρκετινγκ είναι πολφ πιο επεκτατικζσ και οι υπεφκυνοι 

μάρκετινγκ πρζπει να αναλφςουν πολφ περιςςότερα από τουσ διαχειριςτζσ 

δθμοςίων ςχζςεων. ε ςφγκριςθ με τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ, το μάρκετινγκ εςτιάηει 

περιςςότερο ςτα ποςοτικά δεδομζνα παρά ςτα ποιοτικά δεδομζνα.το μάρκετινγκ, 

θ εςτίαςθ είναι ςτο εδϊ και τϊρα ϊςτε να βελτιωκεί θ  απόδοςθ και να 

επιτευχκοφν οι ςτόχοι τθσ επιχείρθςθσ γριγορα. Αυτόσ είναι ο λόγοσ για τον οποίο 
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οι ςτόχοι μάρκετινγκ τείνουν να είναι βραχυπρόκεςμοι. Αφοφ λάβουν υπόψθ τα 

τρζχοντα αποτελζςματα, μποροφν να αποφαςίςουν τι αποφάςεισ κα πάρουν. 

Αντίκετα, το PR απαιτεί υπομονι. ε αντίκεςθ με το μάρκετινγκ, το οποίο ςτοχεφει 

ςε άμεςεσ πωλιςεισ, το PR μπορεί να αντιμετωπιςτεί ωσ μια μακροπρόκεςμθ 

επζνδυςθ, θ οποία αποδίδει μετά από κάποιο χρονικό διάςτθμα (Determ, 

πρόςβαςθ 05/02/22). 

Ζνασ ειδικόσ δθμοςίων ςχζςεων επικεντρϊνεται ςτθ ςτρατθγικι επικοινωνίασ και τθ 

διαχείριςθ κρίςεων. Είναι μια δφςκολθ, απρόβλεπτθ δουλειά, επομζνωσ ακόμθ και 

ζνα μικρό γλίςτρθμα μπορεί να προκαλζςει μεγάλθ ηθμιά. Εάν ζνασ διευκυντισ 

δθμοςίων ςχζςεων δεν είναι απαςχολθμζνοσ με τθ διάςωςθ ολόκλθρθσ τθσ 

εταιρείασ, οι κακθμερινζσ του υποχρεϊςεισ περιλαμβάνουν τθν αντιμετϊπιςθ των 

επαφϊν ςτα μζςα ενθμζρωςθσ, τθ δθμιουργία εκδθλϊςεων και τθ ςφνταξθ δελτίων 

τφπου. Από τθν άλλθ πλευρά, ζνασ digital marketer είναι υπεφκυνοσ για ζνα μεγάλο 

μζροσ τθσ διαδικτυακισ παρουςίασ τθσ επιχείρθςθσ. Σο αν επικεντρϊνονται ςτα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ι ςτθν ανάπτυξθ εφαρμογϊν ιςτοφ, εξαρτάται από τθν 

εταιρεία. Οι επαγγελματίεσ του ψθφιακοφ μάρκετινγκ διεξάγουν ζρευνα αγοράσ, 

δθμιουργοφν και διαχειρίηονται διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ και διαχειρίηονται προφίλ 

κοινωνικϊν μζςων. τισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ, ςυντονίηουν τισ δραςτθριότθτζσ 

τουσ με τθν ομάδα πωλιςεων. 

 

 

1.7 Εταιρικι κοινωνικι ευκφνθ και Δθμόςιεσ Σχζςεισ 
 

Θ ζννοια τθσ Εταιρικισ Κοινωνικισ Ευκφνθσ (ΕΚΕ) ςυχνά δυςκολεφει τθν 

τοποκζτθςθ τθσ ςτον αντίςτοιχο τομζα τθσ επιχείρθςθσ από το κοινό. φμφωνα με 

τον οριςμό τθσ Ευρωπαϊκισ Επιτροπισ, είναι οι κοινωνικζσ και περιβαλλοντικζσ 

ανθςυχίεσ ςτισ επιχειρθματικζσ δραςτθριότθτεσ και ςτισ επαφζσ με τα άλλα 

ενδιαφερόμενα μζρθ που κζτουν ςε εκελοντικι βάςθ οι επιχειριςεισ. Σο 1998 ςτθν 

Ολλανδία δόκθκε ζνασ πιο εμπεριςτατωμζνοσ οριςμόσ ςτο WBCSD Stakeholder 

Dialogue on CSR για τθν ΕΚΕ όπου, ορίηει μία διαρκι δζςμευςθ των επιχειριςεων 

για θκικι ςυμβολι ςτθν οικονομικι ανάπτυξθ με βελτίωςθ τόςο ςτθν ποιότθτα 

ηωισ του εργατικοφ δυναμικοφ τθσ και των οικογενειϊν τουσ όςο και τθσ κοινωνία 

εν γζνει. Ενϊ, ςφμφωνα με τον οριςμό του Ελλθνικοφ Δικτφου για τθν ΕΚΕ 

αποτελοφν οι επιχειριςεισ που μποροφν να πετφχουν βελτίωςθ τθσ οικονομικισ, 

περιβαλλοντικισ και κοινωνικισ αποτελεςματικότθτασ (CsrHellas, πρόςβαςθ 

15/01/23). 
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φμφωνα με τθ ςφγχρονθ βιβλιογραφία και τον Kotler θ ΕΚΕ μπορεί να διακρικεί ςε 

τρεισ κατθγορίεσ: (Kolter, 2009; Hungeret al. 2004) 

- Στρατθγικι Εταιρικι Κοινωνικι Ευκφνθ: ςυνδυάηει τα κοινωνικά οφζλθ με 

τουσ άμεςουσ ςτρατθγικοφσ ςτόχουσ μιασ επιχείρθςθσ. Ζτςι, οι επιχειριςεισ 

πραγματοποιοφν φιλανκρωπικζσ δράςεισ προσ τθν κοινωνία με ςκοπό τθν 

ενίςχυςθ  των  μακροπρόκεςμων οικονομικϊν ςτόχων τθσ και άρα, τθ 

μεγιςτοποίθςθ των κερδϊν τθσ. υνεπϊσ, ζχοντασ κάκε επιχείρθςθ 

βελτιωμζνθ εικόνα απζναντι ςτθν κοινωνία ενιςχφεται θ φιμθ τθσ, 

εδραιϊνονται οι ςχζςεισ με τουσ υπάρχοντεσ πελάτεσ και θ ενιςχφεται και θ 

απόκτθςθ εν δυνάμει πελατϊν. 

 

- Θκικι Εταιρικι Κοινωνικι Ευκφνθ: ζχει ωσ ςκοπό, πζρα από τθν 

ικανοποίθςθ των οικονομικϊν και νομικϊν υποχρεϊςεων ςτο κοινωνικό 

ςφνολο, να περιλαμβάνει ενζργειεσ οι οποίεσ να αποφεφγουν τυχόν βλάβεσ 

ςτθν κοινωνία είτε οικονομικζσ, πνευματικζσ ι ψυχολογικζσ. Οι επιχειριςεισ 

όπου ςτθρίηονται ςτθν θκικι και υιοκετοφν τζτοιεσ ενζργειεσ δθμιουργοφν 

μία εικόνα εμπιςτοςφνθσ ζναντι των πελατϊν, των προμθκευτϊν, των 

εργαηομζνων κτλ. 

 

 

- Ανκρωπιςτικι Εταιρικι Κοινωνικι Ευκφνθ: ςτόχο ζχει τθ  βελτίωςθ 

εξάπλωςθσ κοινωνικϊν προβλθμάτων (χαμθλό βιοτικό επίπεδο, ζλλειψθ 

παιδείασ, ναρκωτικά κ.ά..) Ενζργειζσ τθσ είναι οι πολιτικζσ προςταςίασ του 

περιβάλλοντοσ, οι δωρεζσ ςε φιλανκρωπικά ιδρφματα, θ ςυμμετοχι τθσ 

επιχείρθςθσ ςε προγράμματα εφρεςθσ εργαςίασ για μακροχρόνια ανζργουσ, 

κακϊσ και διάφορεσ άλλεσ δραςτθριότθτεσ που θ ςυνιςτϊςα τουσ 

Εικόνα 8 -  ΕΚΕΙ και ΔΣ (Ρθγι:  https://digimark.gr/csr/) 
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αποςκοπεί ςτθ βελτίωςθ των όρων και των ςυνκθκϊν ηωισ (Wikipedia, 

πρόςβαςθ 05/12/22). 

 

 

Ανάλογα με το εταιρικό προφίλ που διαμορφϊνει κάκε επιχείρθςθ, 

υιοκετϊντασ και το αντίςτοιχο τθσ ΕΚΕ το κομμάτι των δθμοςίων ςχζςεων 

ζρχεται να εδραιϊςει όλο το πλάνο ςυγκεκριμζνα μζςω των προγραμμάτων 

ςχζςεων. Αξιοποιϊντασ δθλαδι, τισ ενζργειεσ και τα διάφορα εργαλεία τουσ 

για τθν δθμοςίευςθ  και γνωςτοποίθςθ των δράςεων τθσ επιχείρθςθσ ςτο 

κοινό ϊςτε να επιτευχκεί θ εδραίωςθ των ςχζςεων με τουσ πελάτεσ τθσ και 

να αναπτυχκεί θ καλι εικόνα και φιμθ τθσ (Capriotietal. 2021). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ  2ο Δθμόςιεσ ςχζςεισ – Public Relations 

 

Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ βαςίηονται ςτθν επικοινωνία τθσ επιχείρθςθσ και του κοινοφ 

τθσ, κακϊσ και των μελϊν που τθν απαρτίηουν δθλαδι των καταναλωτϊν, των 

υπαλλιλων, των επενδυτϊν, των δθμοςιογράφων κ.ά. Θ φπαρξθ των δθμοςίων 

ςχζςεων ςε μία επιχείρθςθ αποτελεί ςθμαντικό κομμάτι κακϊσ είναι αυτό που 

πλθροφορεί τισ προθγοφμενεσ ομάδεσ και προςπακεί να αντιςτοιχεί τισ ανάγκεσ 

τουσ με τα προϊόντα – υπθρεςίεσ τθσ επιχείρθςθσ. Όςοι εργάηονται ςτο κομμάτι των 

δθμοςίων ςχζςεων ζχουν ωσ ςτόχο τθ δθμιουργία ενόσ περιβάλλοντοσ το οποίο να 

είναι αντάξιο των εμπλεκομζνων ομάδων, αλλά και να μεταφζρουν τθν εικόνα τθσ 

επιχείρθςθσ με ςωςτό και ορκό τρόπο. Με αυτόν τον τρόπο οι δθμόςιεσ ςχζςεισ 

μπορεί να λειτουργιςουν ωσ ζνα ςθμαντικό εργαλείο για τθν επιχείρθςθ, 

βοθκϊντασ τθν να κακοδθγιςει μακροπρόκεςμα τισ ομάδεσ ενδιαφερομζνων προσ 

όφελόσ τθσ (Kotler 1986). 

Κακϊσ όλεσ οι επιχειριςεισ ωσ ςτόχο ζχουν το κζρδοσ και τθ μακρόχρονθ 

βιωςιμότθτά τουσ οι δθμόςιεσ ςχζςεισ μποροφν να το ενιςχφςουν χτίηοντασ ςχζςεισ 

εμπιςτοςφνθσ με τισ ομάδεσ που τισ περιβάλουν προωκϊντασ τθν εικόνα τουσ.  

 

2.1 Οριςμόσ δθμοςίων ςχζςεων 

 

Τπάρχει μια ςφγχυςθ γφρω από τον όρο «δθμόςιεσ ςχζςεισ – Public Relations» τόςο 

ςτθν Ελλάδα όςο και ςτο εξωτερικό, κακϊσ πολλοί είναι εκείνοι που παρεξθγοφν 

τον όρο μειϊνοντάσ τον ι ςυνδζοντάσ τον με άλλα αντικείμενα/επαγγζλματα. Αυτό 

ςυνικωσ ςυμβαίνει περιςςότερο με τουσ όρουσ : διαφιμιςθ, πωλιςεισ και 

μάρκετινγκ κεωρϊντασ το ζνα μζροσ του άλλου. Τπάρχουν πάρα πολλοί οριςμοί 

που προςπακοφν να αποδϊςουν τον οριςμό των δθμοςίων ςχζςεων όμωσ όλοι 

καταλιγουν ότι: Δθμόςιεσ ςχζςεισ = επικοινωνία. Ζνασ από τουσ πρϊτουσ οριςμοφσ 

που κζρδιςε γριγορα ευρεία αποδοχι διαμορφϊκθκε από το newsletter PR News: 

«Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ είναι μια διοικθτικι λειτουργία θ οποία αξιολογεί τθ ςτάςθ 

του κοινοφ, αναγνωρίηει τισ πολιτικζσ και τισ διαδικαςίεσ ενόσ ατόμου ι μιασ 

επιχείρθςθσ, οι οποίεσ κα πρζπει να ςυνάδουν με το δθμόςιο ςυμφζρον, και 

ςχεδιάηει και εκτελεί προγράμματα που ςτόχο ζχουν να κερδίςουν τθ δθμόςια 

κατανόθςθ και τθν υπομονι». 

Η  Ελλθνικι  Εταιρία  Δθμοςίων  Σχζςεων  ορίηει  πωσ  «Δθμόςιεσ  Σχζςεισ  είναι  το  

κοινωνικό  λειτοφργθμα  τθσ  αμφίδρομθσ  επικοινωνίασ,  που  μετά  από  ζρευνα και 

μελζτθ των αντικειμενικϊν ςτοιχείων του δεδομζνου περιβάλλοντοσ και τθ ςωςτι  

πλθροφόρθςθ  των  διαλεγόμενων,  προςπακεί  μζςω  ελεφκερου  διαλόγου  να 
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ςυντελζςει ςτθν παρουςίαςθ τθσ αλθκινισ εικόνασ του ενόσ προσ τον άλλο, για να  

πετφχει  ςε  κλίμα  αλλθλοκατανόθςθσ  τθν  ανάπτυξθ  των  ςχζςεων  τουσ  ςε  βάςθ  

αμοιβαίου ςυμφζροντοσ» (κλαβοφνθσ 1995). 

Οι παραπάνω οριςμοί κα μποροφςαν να αποδοκοφν οπτικά με το παρακάτω ςχιμα: 

 

Εικόνα 9 -  Οριςμόσ ΔΣ 

(Ρθγι :https://www.sysep.org/images/pdfs/2020/meletes/Dimosies_sxeseis.pdf) 

Όπωσ ςυμβαίνει ςε κάκε επικοινωνία, υπάρχει ο πομπόσ και ο δζκτθσ. φμφωνα με 

τουσ οριςμοφσ, ςτισ δθμόςιεσ ςχζςεισ ο πομπόσ είναι θ επιχείρθςθ και δζκτθσ οι 

ομάδεσ ανκρϊπων ι τα άτομα με τα οποία ςχετίηεται. ε αυτοφσ λοπόν, κζλει και 

επιδιϊκει να ζχει καλι εικόνα θ επιχείρθςθ και να μπορζςει να χτίςει επωφελείσ 

ςχζςεισ που να βαςίηονται ςε εμπιςτοςφνθ και κα τθν κάνουν να μείνει αλλά και να 

ξεχωρίςει ςτο περιβάλλον που δραςτθριοποιείται επιβεβαιϊνοντασ τον βαςικό 

ςτόχο κάκε προγράμματοσ Δθμοςίων ςχζςεων που είναι θ προβολι αξιοπιςτίασ, θ 

κατοχφρωςθ καλισ φιμθσ και θ δθμιουργία μακροπρόκεςμων και ςτακερά καλϊν 

ςχζςεων με τισ ομάδεσ κοινοφ του (Καϊτατηι – Γουίτλοκ 2008). 
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2.2 Δραςτθριότθτεσ Δθμοςίων Σχζςεων 

 

Για να επιτευχκεί ο ςτόχοσ των Δ κα πρζπει να ακολουκθκοφν κάποιεσ επιμζρουσ 

δραςτθριότθτεσ, οι πιο ςθμαντικζσ είναι : 

 Επιμζλεια ζκδοςθσ ενδοεπιχειρθςιακϊν και εξωεπιχειρθςιακϊν περιοδικϊν 

και εφθμερίδων.  

  Οργάνωςθ ςυνεντεφξεων τφπου.  

 Οργάνωςθ παρουςιάςεων ςε διάφορεσ ομάδεσ ενδιαφερομζνων.  

 Ανάκεςθ και διοργάνωςθ εκδθλϊςεων, εκκζςεων και επετειακϊν 

γεγονότων.  

  υμμετοχι και αντιπροςϊπευςθ τθσ επιχείρθςθσ ςε ςυνζδρια του κλάδου ι 

ςε εκδθλϊςεισ πελατϊν και αντιπροςϊπων.  

 υμμετοχι ςε ςυναντιςεισ άλλων τμθμάτων τθσ επιχείρθςθσ.  

  Διενζργεια ερευνϊν.  

 χεδιαςμόσ και εφαρμογι χορθγικϊν προγραμμάτων. 

 Κατάςτρωςθ αποτελεςματικϊν ςχεδίων επικοινωνίασ για τθν αντιμετϊπιςθ 

κρίςεων.  

 Ενθμζρωςθ του προςωπικοφ πάνω ςε ςθμαντικά κζματα.  

 Ενθμζρωςθ και παροχι ςυμβουλϊν προσ τθν ανϊτατθ διοίκθςθ 

(Αρναοφτογλου& Ντουρουντάκθσ 1999). 

Μζςω όλων αυτϊν των δραςτθριοτιτων και ανάλογα με το μζγεκοσ τθσ 

επιχείρθςθσ θ κάκε μία προςπακεί να διαχειριςτεί τισ πλθροφορίεσ του εςωτερικοφ 

και εξωτερικοφ περιβάλλοντόσ τθσ, να πλθροφορεί το κοινό τθσ και τισ ομάδεσ με τισ 

οποίεσ ςχετίηεται και να αντιμετωπίηει τυχόν περιπτϊςεισ κρίςεων με τον καλφτερο 

δυνατό τρόπο ζχοντασ ωσ μζλθμα τθν οργανωμζνθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ μίασ 

επιχείρθςθσ. 

 

2.2.1 Διοργάνωςθ εκδθλϊςεων 

Από τισ πρϊτεσ μορφζσ Δ είναι θ διοργάνωςθ εκδθλϊςεων όπου κάκε επιχείρθςθ 

πραγματοποιεί ανάλογα ςτον κλάδο τον οποίο βρίςκεται και τα ςυμφζροντα που 

επικυμεί να επιδιϊξει. υνικωσ, παρουςιάηεται κάποιο νζο προϊόν τόςο ςε πελάτεσ 

όςο και δθμοςιογράφουσ ϊςτε να δθμιουργθκεί ο «κόρυβοσ» για να προςελκφςει 

το κοινό. Επίςθσ, πολφ ςθμαντικό κομμάτι ςτθν προϊκθςθ κάποιου νζου προϊόντοσ 

είναι και οι κακοδθγθτζσ γνϊμθσ. ε τζτοιουσ ανκρϊπουσ ςτθρίηονται οι 

επιχειριςεισ για να «διαφθμίςουν» το προϊόν τουσ, οι οποίοι λόγω του κοινωνικοφ, 

οικονομικοφ ι επαγγελματικοφ τουσ υπόβακρου επθρεάηουν το καταναλωτικό 
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κοινό. Οι opinion leaders διαμορφϊνουν τάςεισ και χρθςιμοποιϊντασ κάποιο 

προϊόν μποροφν να κατευκφνουν το κοινό. Πζραν τθσ παρουςίαςθσ κάποιου νζου 

προϊόντοσ οι εκδθλϊςεισ πραγματοποιοφνται ίςωσ για κάποια διάκριςθ τθσ 

επιχείρθςθσ, τθν επίτευξθ ςτόχων τθσ, ι και τθν αποχϊρθςθ κάποιου ςτελζχουσ. 

Όλα τα παραπάνω ςκοπό ζχουν να κεντρίςουν το ενδιαφζρον του κοινοφ μζςω τθσ 

δθμοςιότθτασ που κα λάβει μία εκδιλωςθ και κα δθμιουργιςει ςυηθτιςεισ γφρω 

από το όνομα τθσ επιχείρθςθσ ιδιαίτερα ςτουσ εξωτερικοφσ τθσ ςυνεργάτεσ και 

ανταγωνιςτζσ (Jefkins 1994). 

2.2.2 Χορθγίεσ εκδθλϊςεων 

Οι χορθγίεσ (sponsorships) αποτελοφν ςθμαντικό κομμάτι ςτο πρόγραμμα των Δ. 

Οι επιχειριςεισ προςφζρουν (οικονομικι) υποςτιριξθ  είτε ςε κάποια άλλθ 

επιχείρθςθ, ςε κάποιο ςκοπό ι άτομο και ζχει τρεισ μορφζσ :  

i. Σθ χρθματικι χορθγία 

ii. Σθ χορθγία ςε είδοσ και 

iii. Σθ χορθγία επικοινωνίασ (Παπαλεξανδρι, Λυμπερόπουλλοσ 2014). 

Είτε δθλαδι μία επιχείρθςθ υποςτθρίηει οικονομικά ςε κάποια εκδιλωςι τθσ μία 

άλλθ επιχείρθςθ με απϊτερο ςκοπό βζβαια τθν ενίςχυςθ τθσ εικόνασ τθσ κακϊσ και 

τθν ανάδειξι τθσ, είτε με τθ χορθγία κάποιων προϊόντων τθσ. Επίςθσ, οι χορθγίεσ 

επικοινωνίασ οι οποίεσ αναπαράγονται από τα μζςα επικοινωνίασ και ςκοπό ζχουν 

να κοινοποιιςουν τθ δράςθ και να ςυνδζςουν το όνομά τουσ με τθν εκδιλωςθ τθσ 

εκάςτοτε επιχείρθςθσ δθμιουργϊντασ κετικό πρόςθμο. 

Σα είδθ των χορθγιϊν υπάγονται ςτισ εξισ κατθγορίεσ: 

 Ακλιματα 

 Πολιτιςτικζσ εκδθλϊςεισ 

 Εκδόςεισ 

 Εκκζςεισ 

 Παιδεία – Τποτροφίεσ 

 Αγϊνεσ και φιλανκρωπίεσ 

 Επαγγελματικά βραβεία 

 Σοπικζσ εκδθλϊςεισ

(Jefkins 1994) 

Για να γίνει κάποιοσ χορθγόσ ςε  κάποια άλλθ επιχείρθςθ, ςκοπό ι άτομο κα πρζπει 

να ζχει αποφαςίςει εκ των προτζρων το φψοσ τθσ οικονομικισ υποςτιριξθσ που 

διακζτει, να είναι βζβαιοσ για τουσ ςτόχουσ του και να ανταποκρίνεται θ χορθγία ςε 

όςο το δυνατόν μεγαλφτερο βακμό ανάδειξθσ και «αλλθλοχποςτιριξθσ». Μια 

χορθγία ζχει μεγάλθ αξία για τισ Δ κακϊσ ανάλογα με τθ μορφι που ζχει 

γνωςτοποιεί περιςςότερο τθν επιχείρθςθ ι τα προϊόντα τθσ μζςω των μζςων 

επικοινωνίασ όπου κοινοποιείται θ χορθγία. Επίςθσ, προςδιορίηει τθν κοινωνικι 

υπευκυνότθτα τθσ επιχείρθςθσ δθμιουργϊντασ ζτςι υπεραξία και ςεβαςμό ςτθ 
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ςυνείδθςθ των καταναλωτϊν και ςτοχεφει ςτθν προςζγγιςθ νζου τμιματοσ των 

καταλωτϊν (Jefkins 1994). 

 

2.2.3 ΜΜΕ και δθμοςιότθτα 

Σο πρόγραμμα Δ τθσ εκάςτοτε επιχείρθςθσ ςτόχο ζχει τθ δθμοςίευςθ των καλϊν 

πρακτικϊν, εκδθλϊςεων με απϊτερο ςκοπό τθν ενίςχυςθ τθσ εικόνασ τθσ. Όλεσ οι 

δράςεισ κοινοποιοφνται ανάλογα με το μζγεκοσ και τθ ςθμαντικότθτα των 

γεγονότων και ςε αντίςτοιχο μζςο ι ποιο κεωρείται κατάλλθλο.  

i. Θ τθλεόραςθ: θ επιλογι αυτοφ του μζςου ζχει ωσ αποτζλεςμα τθν άμεςθ 

και αποτελεςματικι ενθμζρωςθ του κοινοφ και των ςυνεργατϊν τθσ 

επιχείρθςθσ κακϊσ ζχει μεγάλθ απιχθςθ και το μινυμα φτάνει άμεςα 

ςτον/ςτουσ αποδζκτεσ, είτε μζςω ςυνεντεφξεων Σφπου ςε κάποια εκπομπι 

είτε μζςω μθνυμάτων πριν ι μετά τθ λιξθ του προγράμματοσ που 

απευκφνεται (Εξαδάκτυλοσ 2001). 

 

ii. Εφθμερίδεσ: θ κοινοποίθςθ των δράςεων μιασ επιχείρθςθσ ςτισ εφθμερίδεσ 

αποτελοφςε ςθμαντικό κομμάτι ενθμζρωςθσ του κοινοφ και εξάπλωςθσ τθσ 

καλισ εικόνασ τθσ επιχείρθςθσ. Όλα τα νζα κοινωνικά, οικονομικά, 

περιβαλλοντικά αποτελοφςαν κφρια πθγι ενθμζρωςθσ κάτι που ζχει φκίνει 

από τισ τότε πρακτικζσ του προγράμματοσ Δ ςιμερα κακϊσ μόνο τα αρκετά 

ςθμαντικά δθμοςιοποιοφνται πλζον κακϊσ ζχει αλλάξει και το κοινό που 

απευκφνονται. 

 

iii. Περιοδικά: το ίδιο ςυμβαίνει και με τα περιοδικά με επιπρόςκετο ςτοιχείο 

ότι οι επιχειριςεισ μποροφν να επιλζξουν τθν «κατεφκυνςθ» που κα πάρουν 

οι δράςεισ τθσ όπωσ για παράδειγμα, εάν γίνει μία περιβαλλοντικι δράςθ  

τα περιοδικά που κα ιταν με πιο ςχετικό περιεχόμενο κα είχαν και το πιο 

ςωςτό κοινό. 

 

iv. Ραδιόφωνο: ζνα εξίςου ςθμαντικό μζςο για τισ Δ το οποίο είναι ίςωσ πιο 

περιοριςμζνο κακϊσ τόςο θ εκπομπι των μθνυμάτων του όςο και θ 

γεωγραφικι κάλυψθ μιασ περιοχισ είναι ςυγκεκριμζνθ μθ δίνοντασ ςτον 

ακροατι τθσ επιλογισ. 

 

v. ΜΜΜ: ακόμθ παρατθρείται ωσ μζςο επιλογισ μεγάλων γεγονότων ι 

δράςεων  προγράμματοσ Δ θ επιλογι των μζςων μαηικισ μεταφοράσ. Θ 

τοποκζτθςθ μιασ εμβλθματικισ εικόνασ πχ ςε ζνα λεωφορείο προκαλεί του 

περαςτικοφσ και περνάει ςτθ ςυνείδθςι του. Βζβαια, όπωσ και ςτο 
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παραπάνω μζςο είναι πιο περιοριςτικό και απευκφνεται ςε ςυγκεκριμζνο 

κοινό και ιδιαίτερα ςε μεγάλα αςτικά κζντρα (κλαβοφνθσ 1995). 

 

 

2.3 Στάδια προγράμματοσ δθμοςίων ςχζςεων 

 

Για να είναι αποτελεςματικό το πρόγραμμα Δ κα πρζπει να ακολουκεί 

ςυγκεκριμζνα βιματα ϊςτε να δίνει τα μζγιςτα ςε κάκε επιχείρθςθ. Σο πιο ευρζωσ 

αποδεκτό πρόγραμμα Δ είναι το πρόγραμμα που ακολουκεί τα εξισ 6 βιματα: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 10 - Στάδια προγράμματοσ ΔΣ (Ρθγι: https://www.sysep.org/el/) 

 

1) Ανάλυςθ τθσ παροφςθσ κατάςταςθσ: Σο πρϊτο και πολφ ςθμαντικό βιμα 

για κάκε επιχείρθςθ είναι να αντιλαμβάνεται τθ κζςθ τθσ ςτθν αγορά, ποια 

είναι θ τωρινι κατάςταςθ και πόςο μπορεί να ανταπεξζλκει ςε μελλοντικζσ 

αλλαγζσ και προςδοκίεσ βάςει του κάκε κλάδου των επιχειριςεων. 

φμφωνα με τα προθγοφμενα για τθ ςωςτι καταγραφι όλων των παραπάνω 

χρειάηεται χρόνοσ ϊςτε να γίνει ανάλυςθ των εταιρικϊν και λειτουργικϊν 

ςτρατθγικϊν και να αποδϊςει το πρόγραμμα τα μζγιςτα. Άλλωςτε είναι το 
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μοναδικό ςθμείο όπου εμπλζκονται οι ςτρατθγικοί ςτόχοι των Δ όπου 

εγείρεται θ χριςθ τθσ επικοινωνίασ με απϊτερο ςκοπό τον επθρεαςμό τθσ 

καταναλωτικισ ςυμπεριφοράσ. 

2) Κακοριςμόσ ςτόχων: το επόμενο εξίςου ςθμαντικό βιμα είναι εφόςον γίνει 

θ καταγραφι τθσ αρχικισ κατάςταςθσ οποιαςδιποτε επιχείρθςθσ, να 

κακοριςτοφν οι αλλαγζσ οι οποίεσ ενδεχομζνωσ πρζπει να γίνουν ι θ 

δθμιουργία νζασ εικόνασ μζςω ςυγκεκριμζνων ςτόχων και ςκοπϊν. Για να 

είναι πιο εφκολθ αυτι θ διαδικαςία οι ςτόχοι πρζπει να είναι:  

 

Συγκεκριμζνοι 

 

Μετριςιμοι 

 

Επιτεφξιμοι 

 

Σχετικοί 

Στον 

κατάλλθλο 

χρόνο 

 

3) Επιλογι μζςων και τεχνικϊν: εφόςον κακοριςτοφν οι ςτόχοι τθσ 

επιχείρθςθσ και το κοινό ςτο οποίο ςκοπεφει να απευκυνκεί είναι ςθμαντικό 

να επιλεγοφν τα ςωςτά μζςα ϊςτε θ αξία του προγράμματοσ να αποδϊςει 

τα μζγιςτα. Σο πρόγραμμα Δ ςυνικωσ χρθςιμοποιεί τα εξισ: 

Ζντυπα μζςα Οπτικά μζςα Ρροφορικόσ λόγοσ 

Σφποσ Σθλεοπτικά δελτία 
ειδιςεων 

Ομιλίεσ 

Ενθμερωτικά δελτία Σθλεοπτικζσ 
παρουςιάςεισ 

Ραδιοφωνικζσ 
εκπομπζσ 

Επιςτολζσ Κινθματογράφοσ υνζντευξθ Σφπου 

Φυλλάδια Φωτογραφίεσ/Αφίςεσ Δεξιϊςεισ Σφπου 

Εκδόςεισ,περιοδικά 
επιχείρθςθσ 

Διαφάνειεσ Προφορικζσ 
ςυνεντεφξεισ 

Ετθιςιεσ αναφορζσ Πίνακεσ - Γραφιματα Λοιπζσ εκδθλϊςεισ 

Διαφθμίςεισ 
επιχείρθςθσ 

Video, CD, DVD  

Θλεκτρονικά μζςα   

υνεντεφξεισ ζντυπεσ   

Χορθγία   

 

4) Κακοριςμόσ κοινϊν: για να γίνει θ ςωςτι επιλογι μζςων και τεχνικϊν κα 

πρζπει να ζχει προθγθκεί θ επιλογι του κοινοφ ϊςτε θ κάκε επιχείρθςθ να 

μπορζςει να επικοινωνιςει πιο άμεςα το μινυμά τθσ. Σισ περιςςότερεσ 

φορζσ ειδικά ςε μεγάλεσ επιχειριςεισ θ ζννοια του κοινοφ είναι πολφπλευρθ 

και απαιτεί τθν εξζταςθ διάφορων εναλλακτικϊν επιλογϊν ϊςτε να 

επιτευχκεί το αρχικό πλάνο των Δ. 

5) Κακοριςμόσ προχπολογιςμοφ: για να διαπιςτωκεί κατά πόςο μποροφν να 

υλοποιθκοφν όλα τα παραπάνω βιματα κα πρζπει να ζχει κακοριςτεί ο 

προχπολογιςμόσ αυτϊν κακϊσ, ςτον ςχεδιαςμό ενόσ προγράμματοσ Δ οι 
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πρακτικζσ που πρόκειται να υιοκετθκοφν παίηουν ςθμαντικό ρόλο ςτθν 

εικόνα τθσ κάκε επιχείρθςθσ και ςτο να ξεχωρίςει ςτον κλάδο τθσ. 

6) Αξιολόγθςθ αποτελεςμάτων: Για να είναι αποτελεςματικό το ςχζδιο των Δ 

κα πρζπει πζραν των μζςων που κα ζχουν επιλεγεί να υπάρχει και 

αντίςτοιχθ ποιότθτα ςτθν κάλυψθ και μετάδοςθ του ςχεδίου ςτο ςφνολό 

του. Σο αντίςτοιχο τμιμα λοιπόν πρζπει να λαμβάνει πλθροφορίεσ τόςο για 

τον ςχεδιαςμό όςο και για τον ζλεγχο των διαδικαςιϊν. Κάκε επιχείρθςθ κα 

πρζπει να επενδφει ςε ζνα τζτοιο πρόγραμμα ϊςτε να επιτυγχάνει κετικά 

αποτελζςματα τα οποία εφκολα μετά, μποροφν να μετρθκοφν με  τθν  

παρατιρθςθ,  τθν  εμπειρία  ι  με  τθ  χριςθ  μεκόδων  ζρευνασ  μάρκετινγκ 

(Παπατριανταφφλλου 2004). 

 

 

2.4 Μειονεκτιματα Δθμοςίων ςχζςεων 

Ο τομζασ των δθμοςίων ςχζςεων ςτον φυςικό κόςμο ζχει πολλά μειονεκτιματα και 

αυτό οφείλεται ςτθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και τθν εμφάνιςθ των κοινωνικϊν 

μζςων. υγκεκριμζνα οι δθμόςιεσ ςχζςεισ ζχουν : 

 Δυςκολία ςτθν καταμζτρθςθ τθσ αποδοτικότθτασ. Είναι πολφ ςθμαντικό να 

γνωρίηει θ κάκε επιχείρθςθ τα αποτελζςματα που αποφζρουν οι πρακτικζσ 

των δράςεων δθμοςίων ςχζςεων και πόςο αποτελεςματικζσ είναι. Είτε μζςω 

εςωτερικϊν υπαλλιλων δθμοςίων ςχζςεων είτε εξωτερικϊν ςυμβοφλων 

όλεσ οι πρακτικζσ που ζχουν αναφερκεί πιο πάνω, πρζπει να 

ανταποκρίνονται ςτα «κζλω» τθσ επιχείρθςθσ και να επιδροφν κετικά ςτο 

κοινό τθσ και τθν εικόνα τθσ. Όλα αυτά είναι πάρα πολφ κοςτοβόρα και 

πολλζσ φορζσ οι πρακτικζσ που μπορεί να ακολουκθκοφν να μθν δίνουν 

ςαφι και ζγκυρα αποτελζςματα, άρα ηθμιογόνα για τθν επιχείρθςθ.  

 

 Επίτευξθ αποτελεςμάτων χωρίσ αντικειμενικά κριτιρια - ακζμιτοσ 

ανταγωνιςμόσ.  

 

 Περιβάλλον. Οι πρακτικζσ των δθμοςίων ςχζςεων το προθγοφμενο διάςτθμα 

κα μποροφςαν να χαρακτθριςτοφν δαπανθρζσ και αντί περιβαλλοντικζσ 

ιδιαίτερα τθ ςθμερινι εποχι όπου το περιβάλλον αποτελεί τθν πρϊτθ κζςθ 

ςε κάκε ενζργεια. υγκεκριμζνα για μια δράςθ όπου κα χρθςιμοποιοφνταν 

αφιςοκολλιςεισ κα γινόταν μεγάλθ χριςθ πρϊτων υλϊν κακϊσ και χθμικϊν 

ςκευαςμάτων επιβλαβι για το περιβάλλον.  
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 ταςιμότθτα επαγγελματιϊν – Μθ εξελιξιμότθτα μζςων δθμοςίων ςχζςεων. 

Ο χϊροσ των δθμοςίων ςχζςεων μπορεί να κεωρθκεί αρκετά δθμιουργικόσ 

και ευφάνταςτοσ ϊςτε να αναπτφςςεται και να βρίςκει νζεσ μεκόδουσ 

μεταφοράσ των μθνυμάτων – πλθροφοριϊν τθσ επιχείρθςθσ. Μζνοντασ 

όμωσ κάποιοσ προςκολλθμζνοσ ςτισ παλαιότερεσ πρακτικζσ περιορίηεται και 

μζνει εκτόσ του «παιχνιδιοφ» μετά τθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και των νζων 

πρακτικϊν που ζφερε. 

 

ταςιμότθτα του κοινοφ. Σο ίδιο μπορεί να ςυμβεί και από τθν πλευρά του 

κοινοφ κακϊσ το κοινό ςυνθκίηει να λαμβάνει μθνφματα και πλθροφορίεσ 

που οι επιχειριςεισ κζλουν να του μεταδϊςουν με ςυγκεκριμζνουσ τρόπουσ. 

Αντιλαμβανόμενο δθλαδι όλεσ τισ πλθροφορίεσ με ίδιουσ τρόπουσ χωρίσ 

καμία εξζλιξθ ςτον ςφγχρονο τρόπο μετάδοςθσ μθνυμάτων – πλθροφοριϊν. 

Γενικότερθ απόρροια αυτοφ είναι θ αμφότερθ ςταςιμότθτα «πομποφ» και 

«δζκτθ» ςτθν αμφίδρομθ ςχζςθ επικοινωνίασ θ οποία απαιτεί πλζον όλο και 

πιο ςφγχρονεσ μεκόδουσ με ςτόχο τθν αποτελεςματικότερθ και 

αποδοτικότερθ ανταλλαγι πλθροφοριϊν και αναγκϊν(Φιλολία, 

Παπαγεωργίου κά 2005). 

 Σο κόςτοσ. Οι δθμόςιεσ ςχζςεισ ιταν μια «ακριβι» δραςτθριότθτα, και 

κάποιεσ φορζσ μπορεί και να κεωροφνταν πολυτζλεια. Για να υπάρξουν 

αποδοτικζσ οι πρακτικζσ των δθμοςίων ςχζςεων χρειαηόταν μεγάλο κόςτοσ 

από πλευράσ τθσ κάκε επιχείρθςθσ ϊςτε να αποδϊςουν τα μζγιςτα κάτι που 

ενδεχομζνωσ δεν ιταν προνόμιο όλων των επιχειριςεων. Σα χριματα που 

δαπανοφςε κάκε παραγωγικι μονάδα για τθν προϊκθςθ τθσ φιμθσ τθσ, τθν 

ενίςχυςθ του καλοφ τθσ προφίλ, τθ μετάδοςθ των πλθροφοριϊν ςτο κοινό 

τθσ και τθ μεταφορά του «καταναλωτικοφ παλμοφ» προσ τθν διοίκθςθ τθσ 

εταιρίασ αποτελοφςαν πολλζσ φορζσ χριςθ μειωμζνων ι ελάχιςτων 

πρακτικϊν χωρίσ ουςιαςτικά να εκτελείται το πρόγραμμα του PR (Jefkins 

1994). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο – Digital Public Relations 

 

3.1 Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ - Digital PR 

 

Θ ζννοια των δθμοςιϊν ςχζςεων αποτελεί μια ςυγκεχυμζνθ ζννοια για πολλοφσ 

ανκρϊπουσ όςον αφορά τισ λειτουργίεσ τουσ και το ςθμαντικό ρόλο που 

διαδραματίηουν ςτο οργανόγραμμα μίασ επιχείρθςθσ. Σθν κατάςταςθ αυτι ιρκε να 

δυςκολζψει και θ ζννοια « ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ» ι «digital public relations» 

κακϊσ τα τελευταία χρόνια ζχει εμφανιςτεί ο όροσ κζτοντασ νζα ςτάνταρτ ςτθν 

ψθφιακι εποχι μασ.  Θ επικοινωνία μιασ επιχείρθςθσ με τουσ πελάτεσ τθσ (ι τουσ 

εν δυνάμει) είναι πρωταρχικό μζλθμα για τθν εικόνα τθσ αλλά και για τθν φπαρξθ 

μιασ αμοιβαίασ ςχζςθσ εμπιςτοςφνθσ. αν αρχικό βιμα αποτελοφν οι ιςτότοποι 

(των επιχειριςεων) όπου ενθμερϊνουν, εκπαιδεφουν και αναπτφςςουν ςχζςεισ 

αξιοποιϊντασ τα εργαλεία του διαδικτφου προσ όφελόσ τουσ και εν ςυνεχεία, μζςω 

των κοινωνικϊν δικτφων όπου προςαρμόηονται και εξελίςςουν τθν εικόνα και τθν 

επικοινωνία τουσ. Θ ζννοια των ψθφιακϊν δθμοςίων ςχζςεων ωσ νζα, απαιτεί 

περιςςότερθ ζρευνα ϊςτε να αποςαφθνιςτοφν τα πλεονεκτιματά τουσ και θ 

ξεκάκαρθ ζννοια φπαρξισ τουσ ϊςτε να δϊςει νζα οπτικι ςτο κοινό να ζχει μια 

κετικι άποψθ κακϊσ ςτισ μζχρι τϊρα ζρευνεσ είναι πολφ επιφυλακτικό και με 

χαμθλι εμπιςτοςφνθ γενικότερα ςτο επάγγελμα. (Κάβουρα 2021). Αντίκετα, 

μεγάλεσ επιχειριςεισ εδραιϊνουν τθν εικόνα τουσ επωφελοφμενεσ τα τεχνολογικά 

μζςα για τθν ανάπτυξθ των δθμοςίων ςχζςεων και ιδιαίτερα των ψθφιακϊν. 

 

3.2  Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ - Digital PR και Διαδίκτυο 

 
Θ ζλευςθ και θ εξζλιξθ του διαδικτφου ζφερε και νζα εργαλεία ςε κάκε τομζα 

δίνοντασ νζεσ διαςτάςεισ και δυνατότθτεσ. Οι επιχειριςεισ για να είναι ςτο 

προςκινιο, κακϊσ αν όχι όλο το κοινό τουσ αλλά το μεγαλφτερο ποςοςτό τουσ 

ενθμερϊνεται, επικοινωνεί και αλλθλεπιδρά μζςω αυτοφ. Σο χτίςιμο μίασ 

αμφίδρομθσ επικοινωνίασ μεταξφ τθσ επιχείρθςθσ και του κοινοφ αποτελεί βαςικό  

ςυςτατικό τθσ φπαρξισ τθσ κακϊσ ςτόχο τθσ κάκε μιασ είναι θ φπαρξθ τθσ ςτον 

ψθφιακό κόςμο και θ διατιρθςθ τθσ καλισ φιμθσ. Θ ιςτοςελίδα μιασ επιχείρθςθσ 

είναι ζνα ςθμαντικό εργαλείο των DPR κακϊσ οι επιςκζπτεσ ζχουν πρόςβαςθ ςτισ 

πλθροφορίεσ και τα προϊόντα τθσ ανά πάςα ϊρα 24 ϊρεσ το 24ωρο δίνοντασ τθν 

ευκαιρία. Επίςθσ, θ φπαρξθ ςυνομιλίασ (chat) δίνει τθν ευκαιρία ςτον επιςκζπτθ τθσ 

άμεςθσ εξυπθρζτθςθσ του δθμιουργϊντασ ι και ενιςχφοντασ τθν προτεραιότθτα τθσ 

επιχείρθςθσ ςτον πελάτθ. Όλα τα παραπάνω δίνουν οφζλθ ςτισ επιχειριςεισ κακϊσ 

μζςω τθσ επικοινωνίασ με το κοινό μποροφν να καταλάβουν εάν είναι 

ευχαριςτθμζνοι, εάν τα προϊόντα τουσ ανταποκρίνονται ςτισ απαιτιςεισ τουσ και 
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«παρακολουκοφν» τισ αναηθτιςεισ του κοινοφ προςπακϊντασ να εξάγουν άμεςα 

ωφζλιμα αποτελζςματα. Επιπλζον, να παρατθριςουν κατά πόςο ανταγωνιςτικζσ 

μπορεί να είναι (οι επιχειριςεισ) κακϊσ θ πρόςβαςθ ςε αυτζσ μπορεί να γίνεται 

από διαφορετικά μζρθ είτε ςτθν Ελλάδα είτε παγκοςμίωσ.  Θ επιτυχία των DPR είναι 

θ δθμιουργία και διατιρθςθ καλισ φιμθσ μίασ επιχείρθςθσ ιδιαίτερα όταν το κοινό 

«μιλά» ςτο διαδίκτυο για τθν επιχείρθςθ. Σο ίδιο μπορεί να ςυμβαίνει εάν γίνεται 

λόγοσ ςε αξιόπιςτεσ ιςτοςελίδεσ θ αναφορά τθσ επιχείρθςισ μασ  - προϊόντων μασ, 

είτε του κλάδου είτε εν γζνει. Επίςθσ, οι ςυχνζσ αναηθτιςεισ ςε μθχανζσ 

αναηιτθςθσ του brandname ι των προϊόντων φζρνουν τθν επιχείρθςθ υψθλά ςε 

οργανικά αποτελζςματα δίνοντασ ζτςι τθ δυνατότθτα ζξτρα προβολισ και 

«διαφιμιςισ» τθσ. 

 

 

Εικόνα 11 - DPRκαι Διαδίκτυο (Ρθγι: https://www.archeredu.com/hemj/digital-public-relations/) 

 

3.3  Ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ –Digital PR και Social media 

 

Θ φπαρξθ των κοινωνικϊν δικτφων ουςιαςτικά ςυνζβαλε περιςςότερο ςτθν 

εξάπλωςθ του όρου digital και ειδικά των δθμοςίων ςχζςεων. Όλοι οι τομείσ 

«αναγκάςτθκαν»  να αλλάξουν ι να προςαρμοςτοφν ςτα νζα δεδομζνα των 

κοινωνικϊν μζςων κακϊσ θ νζα τάξθ πραγμάτων δεν άφθνε ουςιαςτικά κάποιο 

περικϊριο. Όπωσ αποδείχκθκε θ ανταπόκριςθ του κοινοφ είναι τεράςτια και θ 

δφναμι τουσ εξίςου μεγάλθ προωκϊντασ τθν εικόνα και τθν επικοινωνία. Σφμφωνα 

με τον ελλθνικό όρο τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, ςυμβάλλουν με τον τρόπο τουσ 

ςτθν ανάπτυξθ και τθ δθμιουργία τθσ εικόνασ ενόσ οργανιςμοφ και κατ’ επζκταςθ 

ςτθ δόμθςθ των δθμοςίων ςχζςεϊν του με το κοινό (Safko 2012). Σα κοινωνικά 

μζςα χρθςιμοποιοφνται για εμπορικοφσ ςκοποφσ από όλεσ τισ επιχειριςεισ πλζον, 

οι οποίεσ κζλουν να είναι ανταγωνιςτικζσ, ωσ ζνα καινοφργιο κανάλι επικοινωνίασ 

και προςζλκυςθσ κοινοφ. Θ επικοινωνία αυτι ζχει ςτόχο να είναι αμφίδρομθ και να 
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ενιςχφει τθν εικόνα και τθ φιμθ τθσ επιχείρθςθσ. Δθμιουργϊντασ λοιπόν ζνα 

προφίλ ςε κάποιο κοινωνικό μζςο κα πρζπει να ξεχωρίηει από τισ υπόλοιπεσ 

δθλαδι:  

- Πιςτεφοντασ το περιεχόμενό τθσ και κεωρϊντασ το  πολφτιμο ανανεϊνοντάσ 

το πολφ ςυχνά (ενδεικτικόσ αρικμόσ ανανεϊςεων κεωρείται 4-5/θμερθςίωσ) 

αναλόγωσ του κλάδου τθσ και του κοινοφ τθσ.  

- Πολφ ςθμαντικζσ είναι και οι ςχζςεισ που αναπτφςςει πζραν του κοινοφ τθσ 

με όλουσ όςουσ εμπλζκεται δθλαδι με τουσ προμθκευτζσ τθσ, τουσ 

επενδυτζσ τθσ, τουσ υπαλλιλουσ τθσ, τουσ ανταγωνιςτζσ κ.ο.κ. 

- Να μζνει πιςτι ςτουσ ςτόχουσ τθσ και να προςπακεί να εξελίςςεται μζςω 

ορκοφ και διαφοροποιθμζνου περιεχομζνου κάνοντάσ τθ μοναδικι! 

- «Χτίηοντασ» μία κοινότθτα μζςω των κοινωνικϊν δικτφων αυτομάτωσ 

ενιςχφεται θ αξία και θ δθμοτικότθτα τθσ μζςω του «κορφβου» που 

δθμιουργείται για αυτι. 

φμφωνα με μία ζρευνα τθσ εταιρείασ TalkWalker μόλισ το 15%  παγκοςμίωσ των 

επαγγελματιϊν δθμοςίων ςχζςεων χρθςιμοποίει τθν επιλογι/εργαλείο διαςποράσ 

ειδιςεων – newsjacking για τθν επιχείρθςθ που αντιπροςωπεφουν, ϊςτε να 

εκμεταλλεφονται τισ δυνατότθτεσ που παρζχει. υγκεκριμζνα, με τθν επιλογι αυτι 

οι υπεφκυνοι δθμοςίων ςχζςεων μποροφν να προλαμβάνουν κάποιεσ καταςτάςεισ, 

ιδίωσ αρνθτικζσ, πριν εξαπλωκοφν και δθμιουργιςουν μεγαλφτερο πρόβλθμα. Αυτό 

είναι και το κφριο πλεονζκτθμά του newsjacking να «ακοφει» και προλαμβάνει 

καταςτάςεισ που πρόκειται να ςυμβοφν ςφμφωνα με τα ςχόλια και τισ αντίςτοιχεσ 

δθμοςιεφςεισ των ακολοφκων μίασ επιχείρθςθσ. Επίςθσ, μπορεί να προςτατεφςει 

αλλά και να προωκιςει τα ςυμφζροντα κάκε επιχείρθςθσ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 12 - Εργαλείο διαςποράσ ειδιςεων 
(Ρθγι: Talkwalker) 
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Για να κεωρείται επιτυχθμζνθ θ ςτρατθγικι των DPR ςυμπεριλαμβανομζνου social 

και διαδικτφου κα πρζπει να ανταποκρίνεται ςτο μζγιςτο βακμό των διακζςιμων 

αποτελεςμάτων που κα εμφανίηονται ςε όλα τα μζςα που μπορεί να καλφπτει, 

εξαςφαλίηοντασ επιλογζσ πρόςβαςθσ, τθ δθμιουργία ι διατιρθςθ αμφίδρομθσ 

επικοινωνίασ και τθν περαιτζρω ανάπτυξθ τθσ. 

 

Εικόνα 13 - Στρατθγικι DPR 
 (Ρθγι: https://marketinginsidergroup.com/content-marketing/content-marketing-for-digital-pr/) 

 
 

3.4 Εργαλεία μζτρθςθσ DPR 

Για να μπορζςει να αποτυπωκεί θ εικόνα μιασ καμπάνιασ ψθφιακϊν δθμόςιων 

ςχζςεων ςε αρικμοφσ υπάρχουν βοθκθτικά εργαλεία τα οποία δίνουν πιο ξεκάκαρα 

αποτελζςματα. Σα πιο κοινά εργαλεία DPR είναι τα ακόλουκα:  

 Google Analytis : μετράει εάν υπάρχει αφξθςθ ςτθν  «κίνθςθ» τθσ 

ιςτοςελίδασ μίασ επιχείρθςθσ, κακϊσ και μεταβολζσ ςε δυνθτικοφσ πελάτεσ και 

πωλιςεισ. 

 Google Search Console: Μετρά τθν αφξθςθ των κλικ, των εμφανίςεων και 

των αναφορϊν επωνυμίασ μίασ επιχείρθςθσ. 
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 Ahrefs: Εργαλείο SEO για τθ μζτρθςθ του ρυκμοφ εμφάνιςθσ, τθ διεξαγωγι 

ανάλυςθσ backlinks και τον εντοπιςμό μθ ςυνδεδεμζνων αναφορϊν. 

 Majestic: Εργαλείο SEO που μετρά τθν αξιοπιςτία ενόσ εξωτερικοφ 

ιςτότοπου. 

 HARO (Help are porter out): παρζχει ςτουσ δθμοςιογράφουσ πθγζσ για 

επερχόμενεσ ιςτορίεσ. Αυτι θ ηωντανι κοινότθτα παρζχει πθγζσ ςε 

κακθμερινζσ ευκαιρίεσ για να εξαςφαλίςουν πολφτιμθ κάλυψθ από τα μζςα 

ενθμζρωςθσ. 

 Tineye: Ζνα εργαλείο αντίςτροφθσ αναηιτθςθσ εικόνων που προςδιορίηει 

ποφ εμφανίηονται τα γραφιματα και οι εικόνεσ μίασ επιχείρθςθσ. 

 BuzzSumo: Ανακαλφπτει ιδζεσ περιεχομζνου, παράγοντεσ επιρροισ και πόςο 

ςυχνά μοιράηεται περιεχόμενο ςε πλατφόρμεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ. 

 Gmail: Πλατφόρμα θλεκτρονικοφ ταχυδρομείου. 

φμφωνα με τα δεδομζνα  τθσ εικόνασ 12 οι επιχειριςεισ απαντοφν κετικά με 

ποςοςτό 48% ςτο εάν χρθςιμοποιοφν κάποιο εργαλείο μζτρθςθσ και ςυγκεκριμζνα 

οι επιχειριςεισ ςτθ νότια Ευρϊπθ κάνουν χριςθ ενόσ εργαλείου με ςχεδόν 58%, 

21% το μεγαλφτερο ποςοςτό ςτθ λατινικι Αμερικι  χρθςιμοποιοφν δφο εργαλεία 

και πάνω από δφο με ποςοςτό 40% οι επιχειριςεισ ςτθ μζςθ Ανατολι και ςτθ 

Βόρεια Αμερικι (Marketinginsidergroup, πρόςβαςθ 05/11/2022) 

 

 

 

 

 

Εικόνα 14 - Χριςθ εργαλείων παρακολοφκθςθσ (Ρθγι:TalkWalker) 
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3.5 Ρλεονεκτιματα DPR 

Είναι πολφ ςθμαντικό για τισ επιχειριςεισ να ζχουν ψθφιακό αποτφπωμα, κακϊσ οι 

ψθφιακζσ επικοινωνίεσ εξελίςςονται με γριγορουσ ρυκμοφσ, πρζπει να επενδφουν 

χρόνο και χριμα για να προςαρμόςουν τισ ςτρατθγικζσ τουσ ςτο ςθμερινό 

περιβάλλον όπου οι άνκρωποι δεν καταναλϊνουν πλζον πλθροφορίεσ με τον ίδιο 

τρόπο όπωσ ςυνικιηαν. Οι ψθφιακζσ καμπάνιεσ δθμοςίων ςχζςεων βοθκοφν 

επιχειριςεισ όλων των μεγεκϊν και ςτθρίηουν τθν φπαρξθ και παγίωςθ μιασ 

επιχείρθςθσ ςτθν καρδία του κοινοφ. τόχοσ των ψθφιακϊν δθμοςίων ςχζςεων 

είναι θ «αντικατάςταςθ» τθσ πρόςωπο με πρόςωπο επικοινωνίασ, κακϊσ είναι πιο 

βοθκθτικι θ ανάπτυξθ εμπιςτοςφνθσ, προςπακϊντασ να γίνει απρόςκοπτα μζροσ 

τθσ ηωισ του πελάτθ χωρίσ να ενοχλείται θ προςωπικι του ηωι.  

Πζραν των πλεονεκτθμάτων που δίνουν οι DPR, είτε μζςω του διαδικτφου, είτε 

μζςω των κοινωνικϊν δικτφων, οι επιχειριςεισ δθμιουργοφν και περιςςότερα 

οφζλθ όπωσ : 

-  υνεργαςίεσ με influencers: Επιτυγχάνοντασ τζτοιεσ ςυνεργαςίεσ οι επιχειριςεισ 

κάνουν πιο ζντονθ τθν  παρουςία τουσ ςτον ψθφιακό κόςμο. Εκτόσ των δικϊν τθσ 

καναλιϊν μζςω κοινωνικϊν δικτφων (facebook, instagram, youtube) προςπακϊντασ 

ζτςι να διευρφνει τον κφκλο του κοινοφ τθσ και να γίνει πιο αποδεκτι και πιο 

εφκολα προςβάςιμθ. 

- Αφξθςθ των ακολοφκων ςτισ ςελίδεσ κοινωνικισ δικτφωςθσ: Όταν μία επιχείρθςθ 

ζχει  περιςςότερουσ ακολοφκουσ κοινωνικισ δικτφωςθσ, μπορεί να ζχει 

περιςςότερεσ πωλιςεισ και να γίνει εξζχων θγζτθσ ςτον κλάδο. Οι δυνθτικοί 

πελάτεσ εμπιςτεφονται επιχειριςεισ που ζχουν ιςχυροφσ ακόλουκουσ ςτα 

κοινωνικά δίκτυα. Ωσ εκ τοφτου, ζνασ μεγαλφτεροσ αρικμόσ ακολοφκων ιςοδυναμεί 

με μεγαλφτερο επίπεδο εμπιςτοςφνθσ. Θ εμπιςτοςφνθ ιταν πάντα ζνασ από τουσ 

πιο ςθμαντικοφσ επιχειρθματικοφσ παράγοντεσ. 

- Βελτίωςθ τθσ εξυπθρζτθςθσ πελατϊν και τθσ ανατροφοδότθςθσ μζςω τθσ 

ψθφιακισ αλλθλεπίδραςθσ: Λαμβάνοντασ υπόψιν τα ςχόλια και τα παράπονα θ 

επιχείρθςθ μπορεί να καταλάβει καλφτερα τουσ πελάτεσ τθσ και τισ επικυμίεσ τουσ. 

Οι πλατφόρμεσ κοινωνικϊν δικτφων ζχουν δϊςει ςθμαντικό βιμα ςτθν 

αλλθλεπίδραςθ με τουσ πελάτεσ ι δυνθτικοφσ πελάτεσ μίασ επιχείρθςθσ κάνοντάσ 

τεσ πολλζσ φορζσ να είναι ζνα βιμα μπροςτά κακϊσ ζρχονται αντιμζτωπεσ με 

ενδεχόμενα προβλιματα που κα μποροφςαν να αλλοιϊςουν τθν εικόνα τθσ. 

-Περιςςότερθ προβολι ςτον κλάδο : Κερδίηοντασ ζκκεςθ ςτον κλάδο, θ επιχείρθςθ 

τοποκετείται ςε πολλοφσ πικανοφσ πελάτεσ. Θ προβολι ςτθν επιχείρθςθ ιςοφται με 

ευκαιρίεσ, επομζνωσ αυτι είναι μια τεράςτια ευκαιρία για τθν κάκε μία. Μια 

επιτυχθμζνθ ψθφιακι καμπάνια δθμοςίων ςχζςεων βοθκάει ςτθν απόκτθςθ νζων 

πελατϊν ςτθν διατιρθςθ αυτϊν που ζχει, αποκτϊντασ μεγαλφτερθ προβολι ςτον 

κλάδο. 
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-Δθμιουργία μιασ ςυνεποφσ εικόνασ ενιςχφοντασ τθν επωνυμία: μζςω των 

ψθφιακϊν ςτρατθγικϊν δθμοςίων ςχζςεων, διαςφαλίηεται θ εικόνα τθσ επωνυμίασ  

ςτον ψθφιακό κόςμο. Χωρίσ ιςχυρι παρουςία ςτο διαδίκτυο, θ επιχείρθςθ είναι 

πικανό να χακεί ςτο «κόρυβο» άλλων εταιρειϊν που ςυναγωνίηονται για τθν 

προςοχι. 

 

- Κακοριςμόσ μθνυμάτων μζςω DPR: Μζςω των ςτρατθγικϊν των ψθφιακϊν 

δθμοςίων ςχζςεων μπορεί θ κάκε επιχείρθςθ να διορκϊνει φιμεσ, ψζματα ι να 

επικοινωνεί κάποιο νζο ςε πραγματικό χρόνο χωρίσ κακυςτζρθςθ και ανακρίβειεσ. 

Ζτςι, μπορεί να υπάρξει διαχείριςθ μίασ κρίςθσ που αφορά τθν επιχείρθςθ και να 

αντιμετωπιςτεί εγκαίρωσ παρζχοντασ τθ ςωςτι πλθροφόρθςθ και κζτοντασ τισ 

ςωςτζσ βάςεισ χωρίσ να δθμιουργοφνται λανκαςμζνεσ εντυπϊςεισ εισ βάροσ τθσ 

κάκε επιχείρθςθσ (RonSela.com, πρόςβαςθ 11/12/2022). 

 

 

 

 

 

Εικόνα 15 - Ρλεονεκτιματα DPR Ρθγι:TalkWalker) 
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3.6 Traditional or Digital Public Relations 

Για να γίνει ςαφισ θ διαφοροποίθςθ αλλά και θ ςυνφπαρξθ των παραδοςιακϊν 

δθμοςίων ςχζςεων και των ψθφιακϊν κα πρζπει να γίνει ξεκάκαρο που 

αναφζρονται.  

 Από τισ κυριότερεσ διαφορζσ είναι ότι οι οι DPR ζχουν το ςτοιχείο τθσ 

αλλθλεπίδραςθσ με το κοινό κάτι που δεν ιςχφει ςτισ παραδοςιακζσ 

δθμόςιεσ ςχζςεισ κακϊσ οι DPR είναι ζνα μζροσ του ψθφιακοφ κόςμου ενϊ 

οι παραδοςιακζσ μποροφν να λειτουργοφν αυτοφςια. 

 Εςτιάηουν ςε διαφορετικά κανάλια – παραδοςιακζσ Δ: εφθμερίδεσ, 

περιοδικά, τθλεόραςθ, ραδιόφωνο ενϊ οι ψθφιακζσ Δ ςε: ιςτοςελίδεσ, 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και blogs. 

 Θ επιτυχία μιασ καμπάνιασ DPR μπορεί να μετρθκεί πολφ πιο εφκολα και 

άμεςα μζςω των εργαλείων που διατίκενται ιδιαίτερα ςτα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ ενϊ ςτισ PR είναι πιο δφςκολο να δοφμε εάν είχε αντίκτυπο το 

μινυμα που επικοινωνιςαμε. 

 Οι DPRε πιτρζπουν τα μθνφματα τουσ να είναι πιο δθμιουργικά και 

ευφάνταςτα απαραίτθτο ςτοιχείο τθσ ανζλιξθσ τουσ μζςω των SEO κάτι που 

δεν ιςχφει ςτισ PR κακϊσ τισ περιςςότερεσ φορζσ περιορίηονται ςτθν 

αποτφπωςθ του προϊόντοσ ι του προβλιματοσ  με ςοβαρό και ευκφ τρόπο. 

 Σζλοσ, ςθμαντικό προνόμιο που δίνουν οι καμπάνιεσ των DPR είναι ότι μζςω 

αυτϊν μποροφν να προςελκφςουν περιςςότερο κοινό από ότι οι 

παραδοςιακζσ ειδικά ςτισ μζρεσ μασ  όπου θ χριςθ των κοινωνικϊν δικτφων 

και των ιςτοςελίδων αυξάνεται ςυνεχϊσ.  (Socialanimal, πρόςβαςθ 

15/12/2023) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 16 - ΔΣ και Ψθφιακζσ ΔΣ (Ρθγι: https://socialanimal.com/digital-pr/digital-pr-vs-traditional-pr/) 
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Παρόλο όμωσ, τα πλεονεκτιματα που αναφζρκθκαν των DPRκαι τισ ςθμαντικζσ 

διαφορζσ από τισ παραδοςιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ παρατθρείται ότι τα 

παραδοςιακά μζςα ζχουν ιςχυρό ρόλο και κοινό ζναντι των κοινωνικϊν δικτφων 

(Κάβουρα 2021). Αυτό ςυμβαίνει ςφμφωνα με ζρευνεσ λόγω τθσ ζλλειψθσ 

εμπιςτοςφνθσ που μπορεί να ζχει το κοινό απζναντι ςτο διαδίκτυο ι τα μζςα 

κοινωνικισ δικτφωςθσ κακϊσ πολλά είναι τα παραδείγματα διάδοςθσ ψευδϊν 

πλθροφοριϊν και παραπλάνθςισ του. Ζτςι, οι επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν 

ςυνδυαςτικά τα οφζλθ και των δφο ϊςτε να καλφπτουν τισ ανάγκεσ του κοινοφ τθσ 

ςτο ςφνολο αξιοποιϊντασ όλα τα εργαλεία που τθσ δίνουν για τθν  επίτευξθ των 

ςτόχων τθσ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 17 - Μζςα για τισ ΔΣ και για τισ Ψθφιακζσ ΔΣ (Ρθγι: https://marketinginsidergroup.com/content-
marketing/content-marketing-for-digital-pr/) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο  Digital PR Vs Digital Marketing 

 

Θ αλλαγι των δεδομζνων ιταν πολφ μεγάλθ με τθν ζλευςθ του Web 2.0 

διαμορφϊνοντασ μια νζα πραγματικότθτα με το ίντερνετ, τα social media και τισ 

δυνατότθτεσ που δίνουν. Πλζον το web 3.0 είναι ςτο προςκινιο υποςχόμενο ζνα 

αποκεντρωμζνο διαδίκτυο βαςιςμζνο ςτουσ διαδικτυακοφσ χριςτεσ.  

Όπωσ είναι γνωςτό, υπάρχει αμεςότθτα και διαδραςτικότθτα ανάμεςα ςτουσ 

πελάτεσ / χριςτεσ  τθσ επιχείρθςθσ και αυτό επιτυγχάνεται μζςω τθσ ψθφιακισ 

διαλογικισ επικοινωνίασ θ οποία χρθςιμοποιεί διαδικτυακά εργαλεία ϊςτε θ 

πλθροφόρθςθ, τα ςχόλια, θ γνϊμθ, οι εμπειρίεσ του κοινοφ να παρουςιάηονται και 

να δθμιουργοφν το υπόβακρο για τθ διαλογικι ςυηιτθςθ (Caprioti,Zeler&Camilerni 

2021). 

Εικόνα 18 - Ψθφιακό Μάρκετινγκ (Ρθγι: Κάβουρα 2021) 

 

Σο Digital marketing ι αλλιϊσ ψθφιακό μάρκετινγκ είναι « θ προϊκθςθ επωνυμιϊν 

με τθ χριςθ όλων των ψθφιακϊν καναλιϊν διαφιμιςθσ με ςκοπό τθν προςζγγιςθ 

των καταναλωτϊν. Σο ψθφιακό μάρκετινγκ εκτείνεται πζρα από το παραδοςιακό 

ςτο διαδικτυακό ςυμπεριλαμβανομζνων των ψθφιακϊν εργαλείων».  
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4.1 Digital Marketing – Content Marketing 

 
Θ δθμιουργία περιεχομζνου αποτελεί το πιο βαςικό εργαλείο του digital marketing 

κακϊσ πζραν του ότι μπορεί να πάρει πολλζσ μορφζσ όπωσ : άρκρα, εικόνεσ, βίντεο, 

infographics, δίνεται θ δυνατότθτα και θ προςαρμογι αυτοφ ςε κάκε μζςο ςτο 

οποίο κοινοποιείται θ αντίςτοιχθ καμπάνια. Θ προϊκθςθ ενόσ νζου προϊόντοσ ι θ 

δθμιουργία μιασ κατάςταςθσ ϊςτε να ςυνδεκεί με τθν εικόνα τθσ επιχείρθςθσ τθν 

οποία παρουςιάηεται, παίηει πολφ μεγάλο ρόλο κακϊσ πλζον μζςω των κοινωνικϊν 

δικτφων οι εν δυνάμει αγοραςτζσ/ ακόλουκοι επθρεάηονται άμεςα από τισ επιλογζσ 

του (μάρκετινγκ περιεχομζνου) ϊςτε να επιτευχκεί ο ςτόχοσ και να επικοινωνιςει θ 

επιχείρθςθ το μινυμα ςτο ανάλογο κοινό. (Bala, Verma 2018). 

 

 

4.2 Search Engine Optimization - SEO 

 
Θ βελτιςτοποίθςθ των οργανικϊν αποτελεςμάτων – SEO  αναφζρεται ςτο πόςο κα 

εμφανιςτεί θ επιχείρθςθ για τθν οποία αναηθτοφμε μζςω των μθχανϊν αναηιτθςθσ 

βάςει των λζξεων κλειδιϊν ϊςτε να υπάρχει ςυνάφεια και εγκυρότθτα. Θ Google 

ενθμερϊνει τακτικά τουσ αλγόρικμουσ τθσ, ϊςτε να προκφπτουν μόνο τα ςχετικά 

αποτελζςματα. Θ αλικεια είναι ότι θ Google προςπακεί να αποτρζψει τον χειριςμό 

αλγορίκμων και φιλτράρει ιςτότοπουσ που δεν αξίηουν να είναι ςτθν κορυφι των 

SERP (ελίδεσ αποτελεςμάτων μθχανϊν αναηιτθςθσ). Επομζνωσ, δεν υπάρχει 

αμφιβολία ότι κάκε επιχείρθςθ πρζπει να επενδφει ςτθ διαδικαςία SEO κακϊσ είναι 

και θ πιο οικονομικι ςτρατθγικι μάρκετινγκ που κα φζρει (οργανικι) 

επιςκεψιμότθτα ςτθν επιχείρθςθ (Βλαχοποφλου 2014). 

 

 

4.3 Search Engine Marketing - SEM 

 

Σο Search Engine Marketing αποτελεί μία ςτρατθγικι τακτικϊν πλθρωμισ ϊςτε οι 

επιχειριςεισ να εμφανίηονται περιςςότερο ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ. Θ επιχείρθςθ 

δθλαδι πλθρϊνει ζνα ποςό και το διαφθμιηόμενο προϊόν ι θ υπθρεςία μπορεί να 

παρουςιαςτεί ςτισ πρϊτεσ επιλογζσ ςτα αποτελζςματα ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ με 

ςυγκεκριμζνεσ λζξεισ κλειδιά (Chaffe 2016). Ανάλογα το είδοσ τθσ επιχείρθςθσ και 

των ςκοπϊν που κζλει να επιτφχει μπορεί να επιλζξει ποια από τισ παρακάτω 

μεκόδουσ τθ ςυμφζρουν δθλαδι, cost per click (CCP), cost per thousand (CPP), pay 

per click (PPC). Σο SEM χρθςιμοποιεί πλατφόρμεσ διαφθμίςεων PPC όπωσ το 
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GoogleAds (Google) και το Bing (Yahoo) για να μπορεί να προςελκφει το επικυμθτό 

κοινό με τισ παρεχόμενεσ μορφζσ διαφθμίςεων που παρζχουν. 

 

 
4.4 Email Marketing 

 

Θ ςτρατθγικι μαηικισ αποςτολισ email ονομάηεται email marketing μζςω του 

οποίου χρθςιμοποιοφνται οι εξισ μορφζσ:  

 Αποςτολι διαφθμιςτικϊν email ςτουσ πελάτεσ με ςκοπό τθν ενθμζρωςθ για 

νζα προϊόντα/υπθρεςίεσ 

 Αποςτολι ενθμερωτικϊν email ςτουσ πελάτεσ για εταιρικζσ εξελίξεισ, με 

προτροπι ανακατεφκυνςθσ ςε ιςτοτόπουσ για εμπορικοφσ ςκοποφσ 

 Αποςτολι email μεταξφ των εμπόρων και των πελατϊν με ςκοπό τθ 

δθμιουργία ι ανακζρμανςθ ςχζςεων με ςκοπό τθν πϊλθςθ ι επαναπϊλθςθ 

προϊόντων/υπθρεςιϊν. (Κάβουρα,2021). 

Μζςω τθσ καταγραφισ των ςτοιχείων των χρθςτϊν οι επιχειριςεισ μποροφν μζςω 

των εργαλείων (λίςτεσ) να ςυγκεντρϊνουν και να επωφελοφνται αυτϊν, 

ςτοχεφοντασ κάκε φορά ςε πιο ςυγκεκριμζνο κοινό. Αν και ζρευνεσ ζχουν δείξει ότι 

μόνο το 17% των μθνυμάτων ανοίγονται από τουσ δζκτεσ, αποτελεί ςθμαντικό 

εργαλείο διαφιμιςθσ ςε μεγάλο κοινό με μικρό κόςτοσ. Επίςθσ, ζχει παρατθρθκεί 

πωσ παρόλο που δεν ζχει μεγάλθ ανταπόκριςθ οι καταναλωτζσ ενδιαφζρονται για 

τθ λιψθ πλθροφοριϊν όταν δεν καταλιγουν ωσ ανεπικφμθτθ αλλθλογραφία (spam) 

(Κάβουρα 2021). 

 

4.5 Mobile Marketing 

 

Σο mobile marketing είναι ζνασ ςχετικά νζοσ κλάδοσ του μάρκετινγκ, που 

αναφζρεται ςτο αμφίδρομθ επικοινωνία μεταξφ εταιρείασ και πελατϊν που 

πραγματοποιείται μζςω φορθτϊν ςυςκευϊν. Είναι πολφ ςθμαντικό θ ιςτοςελίδα, οι 

εφαρμογζσ και το περιεχόμενο τθσ κάκε επιχείρθςθσ να προςαρμόηονται ςε κινθτζσ 

ςυςκευζσ. Οι χριςτεσ κινθτισ τθλεφωνίασ αυξάνονται μζρα με τθ μζρα και είναι ο 

πιο αποτελεςματικόσ τρόποσ μάρκετινγκ. φμφωνα με τον Dushinski (2009) ορίηει το 

mobile marketing ωσ ζνα επαναςτατικό εργαλείο για τθ ςφνδεςθ των  εταιρειϊν με 

κάκε πελάτθ τουσ μζςα από τισ φορθτζσ ςυςκευζσ τουσ τθν κατάλλθλθ ςτιγμι, ςτο 

ςωςτό μζροσ και με το κατάλλθλο άμεςο μινυμα (Bala, Verma 2018). 
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4.6 Influencer Marketing 

Σα τελευταία χρόνια ζχει αυξθκεί θ δθμοφιλία προβολισ των εταιρειϊν μζςω των 

influencer, που ςυνικωσ είναι κάποιο διάςθμο πρόςωπο ι ειδικόσ του χϊρου του, 

που παράγει ενδιαφζρον περιεχόμενο. Με αυτόν τον τρόπο μια εταιρεία μπορεί να 

προβάλει ςυγκεκριμζνα προϊόντα ι υπθρεςίεσ ςτο κοινό των influencer και μπορεί 

να ξεκινιςει οικονομικά επιλζγοντασ άτομα που ζχουν λίγεσ χιλιάδεσ ακολοφκουσ 

και να επεκτακοφν ςε influencer πιο ακριβοφσ ανάλογα το διακζςιμο budget και 

τουσ ςτόχουσ που ζχει κζςει θ εταιρεία. Όπωσ φαίνεται και ςτθν παρακάτω εικόνα, 

οι πρακτικζσ που ακολουκοφν ϊςτε να πείςουν το κοινό τουσ να προβεί ςε κάποια 

αγορά είναι με μεγαλφτερα ποςοςτά 49% εκπτωτικοί κωδικοί ι διαγωνιςμοί και 

41% μζςω διαφόρων εκδθλϊςεων. τόχοσ κάκε ςυνεργαςίασ είναι θ αφξθςθ των 

πωλιςεων τθσ κάκε εταιρείασ ι θ αφξθςθ των ακολοφκων τθσ ςτα κοινωνικά 

δίκτυα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.7 Social Media Marketing – SMM 

Σο Social Media Marketing ι SMM είναι ζνα παρακλάδι των προςπακειϊν ςτο SEM 

κακϊσ ςκοπόσ του είναι να οδθγεί το κοινό ςτθν ιςτοςελίδα τθσ εκάςτοτε 

επιχείρθςθσ μζςω  των ιςτοτόπων κοινωνικισ δικτφωςθσ όπωσ Facebook, 

Instagram, Twitter, Pinterest, Google+, LinkedIn κλπ. Όπωσ ζχει αναφερκεί 

παραπάνω, το καλό περιεχόμενο μοιράηεται και κα πρζπει να προςαρμόηεται για 

τισ διαφορετικζσ πλατφόρμεσ κοινωνικϊν μζςων. τόχοσ του SMM είναι θ 

αλλθλεπίδραςθ με τουσ χριςτεσ και θ κακθμερινι εναλλαγι περιεχομζνων. Σο 

SMM  μπορεί να είναι ιδιαίτερα χριςιμο για τθν επωνυμία και τθν αφξθςθ των 

πωλιςεων κακϊσ θ επικοινωνία με τουσ πελάτεσ ζχει αλλάξει πολφ με τθν 

Εικόνα 19 - Ενζργειεσ των influencer (Ρθγι: TalkWalker 
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εμφάνιςθ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ. Ωσ εκ τοφτου, οι επιχειριςεισ πρζπει 

να μάκουν πϊσ να χρθςιμοποιοφν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ με τρόπο που να 

είναι ςυνεπείσ με το επιχειρθματικό τουσ ςχζδιο (Mangold and Faulds 2009). 

 

 
4.8 Video Marketing 

 
Θ φπαρξθ του ίντερνετ και των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ ζδωςαν νόθμα ςτθν 

ςτρατθγικι του βίντεο μάρκετινγκ. Ζνα βίντεο μπορεί να παρουςιάςει, να 

διαφθμίςει, να προβάλει, να ενκουςιάςει και να κεντρίςει τον εν δυνάμει πελάτθ 

εφόςον ακολουκιςει όλα τα παρακάτω βιματα: 

 Προςδιοριςμόσ των διακζςιμων πόρων: Κα χρειαςτεί ζνα προχπολογιςμόσ 

που κα καλφπτει πόρουσ όπωσ εξοπλιςμό βίντεο, λογιςμικό επεξεργαςίασ, 

αφιερωμζνο χρόνο ςτθν εργαςία και μια ομάδα μάρκετινγκ βίντεο για τθ 

ςυγκζντρωςθ ςτοιχείων. 

 Δθμιουργία μίασ ιςτορίασ: Κάκε βίντεο λζει μια ιςτορία. Ποια είναι θ 

ιςτορία? Σι μινυμα προςπακεί να μεταδϊςει και πϊσ κζλει να το μοιράςει θ 

κάκε επιχείρθςθ. 

 Προγραμματιςμόσ τθσ αφοςίωςθσ του κοινοφ: Παρόλο που το μινυμά 

μπορεί να είναι υπζροχο, πρζπει και πάλι το κοινό να δείχνει ενδιαφζρον για 

αυτό. Πρζπει  το κοινό να προςελκφεται μζςω μιασ ιςτορίασ ενδιαφζρουςασ. 

 Όςο πιο ςφντομο τόςο καλφτερα: Φυςικά, δεν υπάρχει κακιερωμζνθ τυπικι 

διάρκεια βίντεο, αλλά όςο μικρότερο, τόςο το καλφτερο. Σο εφροσ προςοχισ 

του διαδικτυακοφ κοινοφ είναι ςφντομο, επομζνωσ κα πρζπει να 

προςαρμόηεται αναλόγωσ. 

 Δθμοςίευςθ του μθνφματοσ παντοφ: Πρζπει να ενςωματϊνεται το βίντεο 

ςτον ιςτότοπο του οργανιςμοφ/ επιχείρθςθσ, να «ανεβαίνει» ςτο YouTube, 

να δθμοςιεφεται ςε όλουσ τουσ λογαριαςμοφσ ςτα μζςα κοινωνικισ 

δικτφωςθσ και ακόμθ και να τοποκετείται ςτθ ςελίδα του προφίλ του 

οργανιςμοφ/ επιχείρθςθσ. 

 Παρακολοφκθςθ των αποτελεςμάτων: Παρακολοφκθςθ των μετριςεων και 

των ςτατιςτικϊν του βίντεο. Παρατιρθςθ όςων βίντεο αποδίδουν καλφτερα, 

ποια είναι τα ςτοιχεία ςτα πιο επιτυχθμζνα βίντεο και ποια είναι τα κοινά 

τουσ ςτοιχεία. Λαμβάνοντασ υπόψιν τα αποτελζςματα, αξιοποιοφνται τα 

ευριματα ςε μελλοντικζσ προςπάκειεσ βίντεο (simplylearn, πρόςβαςθ 

10/01/2023) 
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4.9 Κοινωνικά δίκτυα και ψθφιακό μάρκετινγκ 

 
Σα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ χρθςιμοποιοφνται πλζον ευρζωσ κακϊσ αποτελοφν 

το μζςο επικοινωνίασ, αλλθλεπίδραςθσ και ενθμζρωςθσ μεταξφ των ατόμων ςε 

πραγματικό χρόνο. Σο μζςο μπορεί να είναι είτε ζνα πχ facebook είτε μζςω τθσ 

χριςθσ πολλϊν προφίλ ςε διαφορετικά μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ (Tweeter, 

Instagram, Tiktok, Youtube κλπ). Σα κετικά ςτοιχεία από τθν υιοκζτθςθ των μζςων 

κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι:  

 Θ ςτοχοκζτθςθ των επικοινωνιακϊν μθνυμάτων με βάςθ τθν ϊρα αιχμισ 

όπου ζνα κοινό ενεργοποιείται ςτο διαδίκτυο 

 Σα μθνφματα που προωκεί το κοινό αυτό και θ ςυςχζτιςι του με τισ 

εταιρείεσ ι τουσ οργανιςμοφσ 

 Θ δυνατότθτα ανάρτθςθσ ςχολίων, 

 Θ επιλογι του χριςτθ να δείξει τθν ζγκριςι του ςε κάποιο αναρτθμζνο υλικό 

ςτο λογαριαςμό κάποιου ι μίασ ομάδασ 

 Σα δθμογραφικά ςτοιχεία που λαμβάνουν μζςω τθσ χριςθσ των μζςων  

 Θ ανάρτθςθ φωτογραφιϊν και το υλικό που μοιράηεται» (Κάβουρα 2021)   

Ζτςι λοιπόν προςφζρουν και ςτισ επιχειριςεισ ζδαφοσ για ςτρατθγικζσ 

ενζργειεσ μζςω τθσ δθμιουργίασ ομάδων και παροχισ πλθροφοριϊν και 

περιεχομζνων τθσ κάκε επιχείρθςθσ. Πλζον και οι μικρότερεσ επιχειριςεισ 

μποροφν να γίνουν ανταγωνιςτικζσ και να κερδίςουν περιςςότερο χϊρο μζςω 

των κοινωνικϊν δικτφων απζναντι ςε μεγάλεσ. Ανάλογα με το μζςο που επιλζγει 

θ κάκε επιχείρθςθ προςαρμόηει και τθν εικόνα τθσ ςφμφωνα με τισ παρεχόμενεσ 

λειτουργίεσ τθσ. Για παράδειγμα ςτο Facebook μπορεί θ κάκε επιχείρθςθ να 

προβάλει φωτογραφίεσ, αναλυτικζσ πλθροφορίεσ, βίντεο και λίνκ τα οποία 

οδθγοφν ςτον ιςτότοπο τθσ επιχείρθςθσ. Αντίςτοιχα ςτο Tweeter οι 

πλθροφορίεσ ενόσ προϊόντοσ είναι πιο ςυνοπτικζσ λόγω των περιοριςμζνων 

χαρακτιρων που διακζτει μζςω φωτογραφιϊν, βίντεο και μζςω των λίνκ που 

μπορεί να επιςυνάπτονται να οδθγοφνε άλλα προφίλ ι ςτον ιςτότοπο τθσ 

επιχείρθςθσ (MarketingCharts - πρόςβαςθ 15/01/2023). 
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4.10 Ραραδοςιακό και ψθφιακό μάρκετινγκ (Digital Marketing) 

 

Θ φπαρξθ του ψθφιακοφ μάρκετινγκ δεν αντικακιςτά το παραδοςιακό αλλά δρα 

επιπρόςκετα ςε αυτό. το DM υπάρχουν νζα κανάλια πζραν των παραδοςιακϊν, 

και αυτά είναι το διαδίκτυο αλλά και τα κοινωνικά μζςα, οι προωκθτικζσ 

διαφθμίςεισ, οι κινθτζσ ςυςκευζσ και άλλεσ μορφζσ ψθφιακϊν μζςων. (Yasmin, 

Tasneemetal. 2017). 

Ζτςι, με τισ αλλαγζσ που ζφερε θ ζλευςθ τθσ τεχνολογίασ χρειάςτθκε να αλλάξουν 

και όλα όςα κα επθρζαηε και ςτον τομζα του μάρκετινγκ. φμφωνα με τον Kumar, οι 

αλλαγζσ ζπρεπε να γίνουν ςτο μείγμα μάρκετινγκ ορίηοντάσ το με τα 7 Cs που 

αποτελοφν ουςιαςτικά το DM: 

 Περιεχόμενο: το υλικό δθλαδι που προβάλλεται ςε ζναν ι πολλοφσ 

ιςτοτόπουσ μζςω του γραπτοφ λόγου, εικόνων, βίντεο, κ.ά. 

 Κοινότθτα: το ςφνολο των χρθςτϊν οι οποίοι επικοινωνοφν και αναπτφςςουν 

τισ απόψεισ του ςτο διαδίκτυο ςχετικά με τθν  εκάςτοτε επιχείρθςθ και τα 

προϊόντα/ υπθρεςίεσ τθσ, 

 Πλαίςιο: όςον αφορά τθν ανταπόκριςθ τθσ «ψθφιακισ» παρουςίασ τθσ 

επιχείρθςθσ ςτισ ανάγκεσ και απαιτιςεισ των διαδικτυακϊν χρθςτϊν. 

 Αλλαγι: αναφζρεται ςτθ ςυνεχι διαδικαςία μεταςχθματιςμοφ τθσ 

παρουςίασ μιασ επιχείρθςθσ ςε όςο το δυνατόν πιο «ψθφιοποιθμζνθ». 

Εικόνα 20 - Κοινωνικά δίκτυα και ψθφιακό μάρκετινγκ (Ρθγι: 
https://blog.hootsuite.com/simon-kemp-social-media/) 
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 Επικοινωνία: αναφζρεται ςτισ διάφορεσ δυνατότθτεσ επικοινωνίασ που 

ζχουν αναπτυχκεί ςτο ψθφιακό πλαίςιο. 

 υνεργαςία: κατά πόςο δθλαδι διαδίδεται θ γνϊςθ που παρζχει θ κάκε 

επιχείρθςθ ςτο ψθφιακό περιβάλλον και ςτθ δυνατότθτα ανάπτυξθσ 

ςυνεργαςιϊν και διαμοιραςμοφ βζλτιςτων πρακτικϊν. 

 φλλθψθ: αφορά τθν καταγραφι διάφορων ςτιγμϊν με τθ χριςθ εικόνασ, 

ιχου, βίντεο ϊςτε να αποτυπϊνονται ψθφιακά οι καινοφριεσ εμπειρίεσ από 

μζρθ και ανκρϊπουσ. 

 Σο ψθφιακό μάρκετινγκ ςυνεργάηεται με το παραδοςιακό κακϊσ ςτθρίηεται 

ςτουσ ςτόχουσ που ζχει το μάρκετινγκ και τα ψθφιακά κανάλια. Για να 

μπορζςει λοιπόν να υπάρξει το DM κα πρζπει να λαμβάνει υπόψιν α) τουσ 

ςτόχουσ του μάρκετινγκ και β) τθν υιοκζτθςθ των ςτοιχείων του ψθφιακοφ 

μάρκετινγκ. 

 

υνοπτικά οι ςτόχοι του μάρκετινγκ ςχετίηονται με: 

Την έρευνα 
αγοράς και 
ανταγωνισμού 

Τον προςδιοριςμό 
των 
χαρακτηριςτικών 
του προϊόντοσ 

Usp (unique selling 
proposition) 

Την εύρεςη τησ 
καλύτερησ τιμήσ  

Τθν επιλογι 
αποδοτικϊν 
καναλιϊν διάκεςθσ 

Σον προςδιοριςμό 
των 
αποτελεςματικότερων 
προωκθτικϊν 
ενεργειϊν 

Σο πολιτικό, νομικό 
και οικονομικό 
περιβάλλον 

Σθν  ζρευνα 
ικανοποίθςθσ από 
τθν αγορά και τθ 
χριςθ του 
προϊόντοσ 

Τον εντοπιςμό 
αναγκϊν – 
επικυμιϊν 
κοινωνικϊν 

Σθ μζτρθςθ τθσ 
ζνταςθσ και ζκταςθσ 
του κοινοφ 

Δθμιουργία 
προϊόντων/ 
υπθρεςιϊν  

Σθν αξιοποίθςθ των 
παραγωγικϊν 
δυνάμεων τθσ 
επιχείρθςθσ 

Εικόνα 21 -  Μάρκετινγκ και Ψθφιακό Μάρκετινγκ (Ρθγι: https://rankmybusiness.in/digital-
marketing-company-mumbai/ 
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ομάδων 
 Σθν ικανοποίθςθ του 

πελάτθ – ανκρϊπου 
Σθ μείωςθ του 
μονοπωλίου 

Σθν εξαςφάλιςθ τθσ 
κερδοφορίασ 

Τθν παροχι αξίασ 
ςτο προϊόν 

Σθν  παροχι 
ποιοτικϊν προϊόντων 

(Κάβουρα 2021). 

 

 

Εικόνα 22 - Λειτουργία ψθφιακοφ μάρκετινγκ (Ρθγι: https://vng.gr/parohi-ypiresion-digital-marketing/) 
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Κεφάλαιο 5ο   Εργαλείο Case studies 

 

Οι Dul και Hak (2008) υποςτθρίηουν πωσ οι μελζτεσ περίπτωςθσ αξίηουν ζναν 

μόνιμο και πρωταγωνιςτικό ρόλο ςτθν επιχειρθματικι ζρευνα, κακϊσ μποροφν να 

χρθςιμοποιθκοφν για να αναλφςουν, να λφςουν πρακτικά επιχειρθματικά 

προβλιματα κακϊσ επίςθσ και να οικοδομιςουν ι να ελζγξουν επιχειρθματικζσ 

κεωρίεσ, αρκεί να ζχουν ςχεδιαςτεί και να ζχουν εφαρμοςκεί με επιςτθμονικι 

επιμζλεια. Θ μελζτθ περίπτωςθσ είναι μία ερευνθτικι μελζτθ κατά τθν οποία (α) 

από μία περίπτωςθ - μεμονωμζνθ μελζτθ περίπτωςθσ ι από μικρό αρικμό 

περιπτϊςεων (ςυγκριτικι μελζτθ περίπτωςθσ) ςυλλζγονται πλθροφορίεσ και 

δεδομζνα από το φυςικό και πραγματικό περιβάλλον των εταιριϊν (β) τα δεδομζνα 

που ςυλλζγονται από αυτζσ τισ περιπτϊςεισ υπόκεινται ςε ποιοτικι ανάλυςθ. 

 

Οι Morra & Friedlander (1999) αναφζρουν τρείσ κφριεσ κατθγορίεσ τθσ μελζτθσ 

περίπτωςθσ: 1) Επεξθγθματικζσ που διερευνοφν ςχζςεισ μεταξφ ςυςτατικϊν και 

λειτουργιϊν κάποιου ςυγκεκριμζνου προγράμματοσ. 2) Περιγραφικζσ, ςυνικωσ 

χρθςιμοποιοφνται για να περιγράψουν ζνα φαινόμενο και το περιεχόμενό του ςτθν 

πραγματικι ηωι, εκεί όπου ςυμβαίνει, διακζτουν τα εξισ χαρακτθριςτικά: α) 

επεξιγθςθ, προςκζτουν ρεαλιςτικά ςτοιχεία και παραδείγματα ςε βάκοσ μαηί με 

επιπλζον πλθροφορίεσ για κάποιο πρόγραμμα, εργαςία κ.λπ. β) διερεφνθςθ: των 

ςτοιχείων και των υποκετικϊν ερωτθμάτων μζςω των περιπτϊςεων που 

μελετϊνται γ) κριτικι αντίλθψθ: για ςυγκεκριμζνεσ περιπτϊςεισ ςε ςυγκεκριμζνο 

χρονικό διάςτθμα κάποιου προγράμματοσ, εργαςίασ κ.λπ. που κριτικά αναλφονται. 

3) υνδυαςτικι Μζκοδοσ: που ςυνδυάηει αποτελζςματα και ςυμπεράςματα πολλϊν 

και διαφορετικϊν μελετϊν περίπτωςθσ. Ενςτάςεισ ςχετικά με τθν εφαρμογι τθσ 

ερευνθτικισ μεκόδου διατυπϊνονται ςτο επίπεδο τθσ πικανισ ζλλειψθσ ακρίβειασ 

και μεκοδικότθτασ ςτθ ςυλλογι δεδομζνων κακϊσ θ επιλογι είναι κατά μία ζννοια 

υποκειμενικι και εξαρτάται και από τον ίδιο τον ερευνθτι. 

 

Θ μζκοδοσ που χρθςιμοποιικθκε ςτθ ςυγκεκριμζνθ εργαςία είναι θ ςυνδυαςτικι   

ςφμφωνα με τουσ Morra&Friedlander ι ςφμφωνα με τουσ Dul και Hak ςυγκριτικι 

μελζτθ περιπτϊςεων χριςθσ δθμοςίων ςχζςεων ςτο φυςικό κόςμο, τον ψθφιακό 

ςτθν Ελλάδα αλλά και ςφγκριςθ αυτϊν με κάποιεσ από τισ καλφτερεσ καμπάνιεσ 

ψθφιακϊν δθμοςίων ςχζςεων παγκοςμίωσ. Θ επιλογι και ςυλλογι των 

ςυγκεκριμζνων πλθροφοριϊν των εταιρειϊν που κα αναλυκοφν ακολοφκωσ ζγινε 

ϊςτε να υπάρξει όςο το δυνατόν πιο ςαφισ διαχωριςμόσ των δραςτθριοτιτων των 

δθμοςίων ςχζςεων ςτον φυςικό κόςμο αλλά και ςτο ψθφιακό ςε υπάρχοντα 

επιχειρθςιακά περιβάλλοντα. Επίςθσ, ςθμαντικι είναι και θ ςφγκριςθ που γίνεται 
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ϊςτε να αποτυπωκοφν οι δραςτθριότθτεσ και οι ενζργειεσ δθμοςίων ςχζςεων 

κορυφαίων εταιρειϊν ςε παγκόςμια κλίμακα ςε ςχζςθ με αυτζσ ςτθν Ελλάδα. Θ 

επιλογι των εταιρειϊν ςε διαφορετικοφσ κλάδουσ ωσ μελζτεσ περιπτϊςεων ζγινε 

ςκόπιμα ϊςτε να παρουςιαςτοφν οι ενζργειεσ και δραςτθριότθτεσ που επιλζγει θ 

κάκε επιχείρθςθ ςφμφωνα με τισ ανάγκεσ και τισ απαιτιςεισ που υπάρχουν ςε κάκε 

κλάδο. υγκεκριμζνα, οι εταιρείεσ που ακολουκοφν είναι θ ελλθνικι εταιρεία 

φυςικϊν καλλυντικϊν APIVITA και θ εταιρεία φυςικό μεταλλικό νερό Ηαγόρι όςον 

αφορά τισ καμπάνιεσ δθμοςίων ςχζςεων ςτον φυςικό κόςμο. Θ εταιρεία Lidl ωσ 

μελζτθ περίπτωςθσ ςτισ καμπάνιεσ τθσ ςτον ψθφιακό κόςμο και τζλοσ, οι εταιρείεσ 

τθσ Lego και των Kardashians ωσ κορυφαίεσ μελζτεσ περίπτωςθσ δθμοςίων ςχζςεων 

τόςο ςτον φυςικό όςο και ςτον ψθφιακό κόςμο. 
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5.1 1θ μελζτθ περίπτωςθσ: εταιρεία APIVITA 

 

Θ ελλθνικι εταιρεία φυςικϊν καλλυντικϊνAPIVITA αποτελεί 

ζνα καλό παράδειγμα για τισ δράςεισ των δθμοςίων ςχζςεων 

που ακολουκεί. 

Μζςω Δελτίων Σφπου που κοινοποιεί ενθμερϊνει για 

ςθμαντικά νζα και δράςεισ τθσ εταιρείασ ϊςτε να 

δθμοςιοποιθκοφν, να ενθμερϊςουν το κοινό που μπορεί να 

ενδιαφζρεται αλλά και να ενίςχυςθ τθν εικόνα τθσ. υγκεκριμζνα, με δελτίο τφπου 

θ APIVITA δθμοςιοποίθςε τθν εκδιλωςθ που κα λάμβανε χϊρα τθν Σετάρτθ 08 

Λουνίου 2022 ςτθν Πεντζλθ. ΘARIVITA μετά από τον εγκλειςμό των ανκρϊπων κατά 

τθν πανδθμία διοργάνωςε ζνα PR event που ιταν αφιερωμζνο ςτα αντθλιακά BEE 

SUN SAFE και ςτισ μάςκεσ EXPRESS BEAUTY κακϊσ και ςτα νζα προϊόντα τθσ 

εταιρείασ τα οποία χαρακτθρίηονται για τθν CleanBeauty - CleanOcean προςζγγιςι 

τουσ, θ οποία εξαςφαλίηει τθν προςταςία του καλάςςιου οικοςυςτιματοσ. Θ 

εκδιλωςε ςτζφκθκε με απόλυτθ επιτυχία ςε ζναν πολφ όμορφο χϊρο με κλίμα ενόσ 

εξωτικοφ καλοκαιρινοφ beach party. 

 

 

Βραβεία και διακρίζεις: 

Growth Awards 2022: Διάκριςθ τθσ APIVITA ςε ζρευνα & καινοτομία. 

αναδείχκθκε ςτισ τρεισ πιο δυναμικζσ επιχειριςεισ ςτθν κατθγορία «Ζρευνα και 

Εικόνα 23 - Εκδιλωςθ Apivita (Ρθγι: https://www.ow.gr/deltia-typoy/h-apivita-giortazei-to-elliniko-kalokairi/) 
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Καινοτομία» ςτο πλαίςιο των Βραβείων Ανάπτυξθσ και Ανταγωνιςτικότθτασ 

“Growth Awards”, που διοργανϊκθκαν για ζκτθ ςυνεχι χρονιά από τθν Eurobank 

και τθν Grant Thornton. 

 

Θ APIVITA απζςπαςε 3 βραβεία: 

Platinum και Gold βραβεία ςτθν κατθγορία Excellence in Leadership Development 

για το πρόγραμμα «Together WE Grow», ςτο πλαίςιο των HR Awards με 

διοργανϊτρια τθ BOUSSIAS Communications. Θ εταιρεία παραμζνει πιςτι ςτθν αρχι 

τθσ ότι ο άνκρωποσ βρίςκεται ςτον πυρινα, με όλεσ τισ δράςεισ να προζρχονται από 

τουσ ανκρϊπουσ τθσ και να προορίηονται για αυτοφσ. τόχοσ μασ είναι ωσ HR είναι 

να ςυνεχίςουμε το ζργο μασ με ςθμαία το motto: «the brand to be(e) and be(e) all 

you can be(e)»(Apivita, πρόςβαςθ 20/01/2023). 

 

 

Εικόνα 24 -  ApivitaΡιςτοποίθςθ CorpB (Ρθγι: https://www.apivita.com/en/commitments) 

 

 

Επίςθσ, δυο βραβεία ςτα Hellenic Responsible Business Awards 2021 που 

διοργάνωςε για ζκτθ φορά θ Boussias Communications υπό τθν αιγίδα του ΕΒ και 

του Τπουργείου Ανάπτυξθσ και Επενδφςεων. τόχοσ τθσ διοργάνωςθσ είναι αφενόσ 
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θ επιβράβευςθ τθσ αριςτείασ και τθσ υπευκυνότθτασ ςτον επιχειρθματικό κόςμο, 

αφετζρου θ ανάδειξθ των καλφτερων δράςεων Εταιρικισ Κοινωνικισ Ευκφνθσ. 

 

 Gold βραβείο ςτθν κατθγορία Δομθμζνο Ρεριβάλλον/ «Ρράςινα» Κτίρια: Θ 

βράβευςθ τθσ Εταιρείασ για τισ βιοκλιματικζσ τθσ εγκαταςτάςεισ ςτο Μαρκόπουλο 

Αττικισ ζρχεται να προςτεκεί ςε μία ςειρά διακρίςεων που αφοροφν το πράςινο 

κτίριο γραφείων και παραγωγισ το οποίο βρίςκεται ςε διαδικαςία αξιολόγθςθσ και 

πιςτοποίθςθσ με το πρότυπο BREEAM in Use International για τθν περιβαλλοντικι 

και αειφόρα απόδοςι του. 

 Bronze βραβείο ςτθν κατθγορία Purpose: Θ μζλιςςα δεν αποτελεί μόνο τθν 

ζμπνευςθ και τον πυρινα τθσ επιχειρθματικισ δραςτθριότθτασ τθσ εταιρείασ αλλά 

οδθγεί ςε μία πλθκϊρα δράςεων, πρωτοβουλιϊν και ςυνεργαςιϊν για τθν 

προςταςία των επικονιαςτϊν ςε παγκόςμιο επίπεδο, κάτι το οποίο αποτυπϊνεται 

και ςτθ νζα δζςμευςθ τθσ APIVITA με τθ ςυμμετοχι τθσ ςτον Οργανιςμό «1% for the 

Planet». 

 

 

Εικόνα 25 Βράβευςθ PrixdeBeaute 
(Ρθγι: https://www.apivita.com/hellas/blog/tria-vraveia-gia-thn-apivita-sta-hr-awards-2021) 

 

 

 

Θ APIVITA είναι πλζον μζλοσ του παγκόςμιου κινιματοσ B CORP ωσ «καλφτερθ 

επιχείρθςθ για τισ δράςεισ τθσ για το περιβάλλον» το 2018 και το 2019. Χάρθ ςτισ 

αναρίκμθτεσ οικολογικζσ τθσ πρωτοβουλίεσ, κακϊσ και ςτισ κοινωνικζσ τθσ δράςεισ 

ςε τοπικό επίπεδο (δθμιουργία κζςεων εργαςίασ για τθν τοπικι κοινωνία, 

https://www.apivita.com/hellas/blog/desmeysh-mas-h-prostasia-tou-planhth
https://www.apivita.com/hellas/blog/desmeysh-mas-h-prostasia-tou-planhth
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καταπολζμθςθ τθσ διαφκοράσ, ανάπτυξθ ςυνεργειϊν με πάνω από 41 

φιλανκρωπικά ιδρφματα, κλπ), θ εταιρεία είναι θ πρϊτθ και μοναδικι ελλθνικι 

επιχείρθςθ που ζλαβε τθν πιςτοποίθςθ B Corp, θ οποία αναγνωρίηει εταιρείεσ που 

πλθροφν τα υψθλότερα κοινωνικά και περιβαλλοντικά πρότυπα. 

 

Prix de Beaute 2021: Ρεκόρ με 5 ςθμαντικζσ διακρίςεισ για τθν APIVITA ςτα φετινά 

βραβεία : 

- Αργυρό βραβείο ςτθν Ενότθτα των Δερμοκαλλυντικϊν ςτθν Κατθγορία 

Εξειδικευμζνθσ Περιποίθςθσ Προςϊπου για τθ νζα ςειρά CLEANSING 

- Αργυρό βραβείο ςτθν Ενότθτα των Δερμοκαλλυντικϊν ςτθν Κατθγορία τθσ 

Αντθλιακισ Προςταςίασ για τθ νζα ςειρά BEE SUN SAFE ,  

- Αργυρό βραβείο ςτθν Ενότθτα των Διαχρονικϊν Προϊόντων ςτθν Κατθγορία 

Περιποίθςθσ Μαλλιϊν για τθν Σονωτικι ειρά Μαλλιϊν 

- Αργυρό βραβείο ςτθν Ενότθτα Green Beauty για τθ Νζα ειρά Beessential 

Oils 

- Χάλκινο βραβείο ςτθν Ενότθτα των Δερμοκαλλυντικϊν ςτθν Κατθγορία 

Περιποίθςθσ Προςϊπου για τθ νζα ςειρά BEE RADIANT1% ΑΠΟ ΕΜΑ, 100% 

ΓΛΑ ΣΟΝ ΠΛΑΝΘΣΘ. 

 

Εικόνα 26 - Ρεριβαλλοντικι δράςθ Apivita 
(Ρθγι: https://www.apivita.com/hellas/pagkosmia-hmera-melissas) 

 

 

 

https://www.apivita.com/hellas/bee-sun-safe
https://www.apivita.com/hellas/pagkosmia-hmera-melissas
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Ωσ μζλοσ του Δικτφου «1% for the Planet», δεςμευόμαςτε να επιςτρζψουμε ςτον 

πλανιτθ τουλάχιςτον το 1% των πωλιςεων τθσ αντθλιακισ μασ ςειράσ BEE SUN 

SAFE, τθσ νζασ μασ ςειράσ αντιγιρανςθσ QUEEN BEE κακϊσ και των πωλιςεων του 

APIVITA e-shop μζςω ςυνεργαςιϊν με διεκνείσ φορείσ και μθ κερδοςκοπικοφσ 

οργανιςμοφσ που ζχουν ωσ ςτόχο τθν προςταςία τθσ βιοποικιλότθτασ και των 

μελιςςϊν ςε παγκόςμιο επίπεδο. 

 

Χορθγίεσ: 

Θ APIVITA χορθγόσ του ςχολείου εταιρικισ βιωςιμότθτασ και υπευκυνότθτασ 

(2020). Για δεφτερθ ςυνεχόμενθ χρονιά θ APIVITA υποςτθρίηει ζμπρακτα το χολείο 

για τθν Εταιρικι Βιωςιμότθτα και Τπευκυνότθτα (Corporate Sustainability & 

Responsibility School) και αποδεικνφει ςτθν πράξθ τθ δζςμευςι τθσ ςτθν αξία τθσ 

εκπαίδευςθσ για τθ Βιϊςιμθ Ανάπτυξθ. 

Μεγάλοσ χορθγόσ του μπαλζτου τθσ εκνικισ λυρικισ ςκθνισ, ςτθν πρεμιζρα του 

«Herrumbre».Ωσ ο  πρϊτοσ «ΧΟΡΘΓΟ ΜΠΑΛΕΣΟΤ» τθσ Εκνικισ Λυρικισ κθνισ για 

τθν καλλιτεχνικι περίοδο 2018/ 2019, ςτθρίηοντασ ζμπρακτα ζναν από τουσ 

ςθμαντικότερουσ πολιτιςτικοφσ οργανιςμοφσ ςτθ χϊρα μασ, που από το 1939 

λειτουργεί ωσ ενεργόσ πυρινασ πολιτιςμοφ μζςα από το πολφπλευρο καλλιτεχνικό 

τθσ ζργο. Θ νζα αυτι χρονιά αποτελεί όμωσ ςθμείο αναφοράσ και για τθν ιςτορία 

τθσ APIVITA, κακϊσ το 2019 γιορτάηει τα 40 χρόνια από τθν ίδρυςι τθσ και 

εγκαινιάηει τον εορταςμό με αυτι τθν ιδιαίτερα ςθμαντικι καλλιτεχνικι ςυνζργεια. 

Μεγάλοσ Χορθγόσ του Μπαλζτου τθσ Εκνικισ Λυρικισ κθνισ, τιμά και ςτθρίηει τθν 

πολφ ςθμαντικι αυτι ςυνεργαςία με δυναμικι παρουςία ςτθν πρεμιζρα τθσ τρίτθσ 

παραγωγισ του Μπαλζτου για τθ ςεηόν 2018-19,  «Από τθ Ρωςία με αγάπθ». 

Χρυςόσ χορθγόσ τθσ διοργάνωςθσ, ςτθρίηει με μεγάλθ περθφάνια τισ καινοτόμεσ 

δράςεισ και τισ πρωτοβουλίεσ των νζων ανκρϊπων που ςτοχεφουν ςτθ διάδοςθ και 

ανάπτυξθ νζων ιδεϊν. το πρϊτο TEDxAUAthens κα πραγματοποιθκεί ςτο Μουςείο 

Γουλανδρι Φυςικισ Λςτορίασ, όπου δϊδεκα ομιλθτζσ από διαφορετικοφσ κλάδουσ 

και διαφορετικι ςκοπιά κα δϊςουν τθ δικι τουσ ξεχωριςτι ερμθνεία ςτον όρο 

“Growth”. Ανάπτυξθ ι growth ςε κάκε τθσ διάςταςθ, κεωρθτικι και πρακτικι, 

προςωπικι και ςυλλογικι (Economia, πρόςβαςθ 01/02/2023). 
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5.2 2θ μελζτθ περίπτωςθσ: θ εταιρεία Ηαγόρι 

 

Θ εταιρεία Ηαγόρι φυςικό μεταλλικό νερό αποτελεί ζνα χαρακτθριςτικό παράδειγμα 

όςον αφορά τισ δράςεισ των δθμοςίων ςχζςεων ςτον φυςικό κόςμο προάγοντασ 

τον ςεβαςμό για τθ φφςθ, τον άνκρωπο και τισ αξίεσ, είναι ο βαςικόσ άξονασ τθσ 

εταιρείασ. Μζςω ςθμαντικϊν πρωτοβουλιϊν εξελίςςεται θ φιλοςοφία τθσ εταιρείασ 

ςε ουςιαςτικό ζργο και προςφορά. Με όχθμα το Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ 

υπάρχει ενεργι ςυμμετοχι ςε δράςεισ που προάγουν τθν προςταςία του 

περιβάλλοντοσ, τον ακλθτιςμό, τον πολιτιςμό και τθν αλλθλεγγφθ, αφινοντασ ζτςι, 

το δικό τθσ κοινωνικό αποτφπωμα. 

υγκεκριμζνα, για το 2022 θ εταιρεία διακρίκθκε ςτα HealthyDiet Awards με 7 

βραβεία κάνοντασ το  Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ τθσ ΧΘΣΟ ΑΒΕΕ, να 

ξεχωρίςει ανάμεςα ςε 80 ςυνολικά υποψθφιότθτεσ. Θ υψθλότερθ διάκριςθ του 

Κεςμοφ, το GrandAward – HealthyFood&BeverageBrand of the Year απονεμικθκε 

ςτο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ, γεγονόσ που επιβεβαιϊνει, τθν ιδιαίτερθ αξία, 

το μζγεκοσ του φυςικοφ πλοφτου και τθ μοναδικι του ςφνκεςθ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ζλαβε επίςθσ τον τίτλο Platinum Award, ωσ θ πιο υγιεινι επιλογι ςτθν ευρφτερθ 

κατθγορία των Beverages ενϊ ςτθν κατθγορία του Νεροφ κατζκτθςε τθν κορυφι, το 

Gold Award, χάρθ ςτθ μοναδικι του ςφνκεςθ που δθμιουργείται φυςικά, χωρίσ 

καμία επεξεργαςία από τθν ίδια τθ φφςθ τθσ περιοχισ του Ηαγορίου. Κάκε ςταγόνα 

Φυςικοφ Μεταλλικοφ Νεροφ ΗΑΓΟΡΛ χαρακτθρίηεται από ζναν πλοφςιο ςυνδυαςμό 

Εικόνα 27 - Βράβευςθ  τθσ εταιρείασ Ηαγόρι ςτα HealthyAwards 
(Ρθγι: https://emea.gr/business-plus/656798/zagori-apespase-7-vraveia-sta-healthy-diet-

awards-2022/) 
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μετάλλων, ιχνοςτοιχείων και θλεκτρολυτϊν, από μία ιδανικά ιπια αλκαλικότθτα 7,8 

pH και χαμθλι περιεκτικότθτα ςε άλατα. Αυτά τα ιδιαίτερα χαρακτθριςτικά του 

Φυςικοφ Μεταλλικοφ Νεροφ ΗΑΓΟΡΛ, και θ ιςορροπθμζνθ γεφςθ του, το ζχουν φζρει 

ςτθν πρϊτθ κζςθ ςε πωλιςεισ και ςτθν προτίμθςθ των καταναλωτϊν ςτο 

εμφιαλωμζνο νερό. 

Με 2 Silver ςτισ κατθγορίεσ “Free fromorLow”, Beverage Products και Light Beverage 

Products και 1 Bronze ςτθν κατθγορία Special Beverage Products βραβεφτθκε και το 

Ανκρακοφχο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ Sparkling Go Green. Ενϊ ζλαβε κι 1 

GoldAward ωσ το καλφτερο φυςικό ποτό, ςτα Natural and Organic Awards που 

απονεμικθκαν παράλλθλα. Σο ΗΑΓΟΡΛ Sparkling Go Green ςυνδυάηει τισ αξίεσ του 

Φυςικοφ Μεταλλικοφ Νεροφ ΗΑΓΟΡΛ με φυςικά αρϊματα, αναηωογονθτικζσ 

φυςαλίδεσ, και απουςία κερμίδων, ηάχαρθσ, τεχνθτϊν γλυκαντικϊν και 

ςυντθρθτικϊν. Ο  βραβεφςεισ Healthy Diet Awards 2022 ολοκλθρϊκθκαν, με ζνα 

Silver award ςτθν κατθγορία των πιο υγιεινϊν ποτϊν για παιδιά, για το Φυςικό 

Μεταλλικό Νερό «ΗΑΓΟΡΑΚΛ» minions, ωσ πρεςβευτισ τθσ αγνισ και υγιεινισ τουσ 

ενυδάτωςθσ (Zagori πρόςβαςθ 05/02/2023). 

 

 

Οι βραβεφςεισ αυτζσ είναι ςθμαντικζσ, κακϊσ ςτόχοσ τθσ εταιρείασ είναι θ 

δθμιουργία αξίασ μζςα από προϊόντα που διακρίνονται για τθν υψθλι τουσ 

ποιότθτα και τον υγιεινό τουσ χαρακτιρα, ικανοποιϊντασ τισ ανάγκεσ των 

καταναλωτϊν. Θ υψθλότερθ διάκριςθ του Κεςμοφ, το Grand Award – Healthy Food 

& Beverage Brand of the Year απονεμικθκε ςτο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ, 

Εικόνα 28 -  Βράβευςθ εταιρείασ Ηαγόρι 2022 
(Ρθγι: https://www.zagoriwater.gr/category/ta-nea-mas/deltia-typoy/ 
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γεγονόσ που επιβεβαιϊνει, ακόμθ μια φορά, τθν ιδιαίτερθ αξία, το μζγεκοσ του 

φυςικοφ πλοφτου και τθ μοναδικι του ςφνκεςθ. Σαυτόχρονα, επιβεβαιϊνεται θ 

υπογραφι του Φυςικοφ Μεταλλικοφ Νεροφ ΗΑΓΟΡΛ, ότι «το καλό το ‘χουμε μζςα 

μασ»! 

Για δεφτερθ ςυνεχόμενθ χρονιά θ ΧΘΣΟ ΑΒΕΕ και το φυςικό μεταλλικό νερό 

ΗΑΓΟΡΛ τιμικθκαν ςτα βραβεία GREEN AWARDS 2022, που διοργανϊκθκαν από τον 

Economist και το Powergame.gr, ςτο πλαίςιο του ςυνεδρίου Thessaloniki 

International Summit 2022. H εταιρεία τιμικθκε με το 1ο βραβείο ςτθν κατθγορία 

«Βραβεία προσ επιχειριςεισ και δθμόςιουσ φορείσ» ςτθν ενότθτα «Χριςθ 

ανακυκλωμζνων υλικϊν ςτισ ςυςκευαςίεσ των προϊόντων», επιβραβεφοντασ ζτςι το 

όραμα τθσ το ΗΑΓΟΡΛ να αποτελζςει το πρϊτο εμφιαλωμζνο νερό ςτθν Ελλάδα που 

κάνει πράξθ τθν κυκλικι οικονομία. 

Σο βραβείο απονεμικθκε από τον Τπουργό Προςταςίασ του Πολίτθ, κφριο 

Παναγιϊτθ Κεοδωρικάκο ςτον Πρόεδρο τθσ ΧΘΣΟ ΑΒΕΕ, κο Νίκο Χιτο. Κατά τθν 

απονομι ο κοσ Ν. Χιτοσ αφοφ ευχαρίςτθςε τον Κεςμό και τθ διοργάνωςθ για τθν 

τιμθτικι αυτι βράβευςθ, που απονζμεται ςτθν εταιρεία για δεφτερθ ςυνεχόμενθ 

χρονιά. Με το χαρακτθριςτικό ΗΑΓΟΡΛ GO GREEN και ςυςκευαςίεσ που είναι 100% 

ανακυκλϊςιμεσ το κάνει το πρϊτο εμφιαλωμζνο νερό ςτθν Ελλάδα που 

χρθςιμοποίθςε ανακυκλωμζνα υλικά ςτισ ςυςκευαςίεσ του και μάλιςτα πζντε 

χρόνια νωρίτερα από τθν υποχρζωςι μασ που απορρζει από τθν Ευρωπαϊκι 

Νομοκεςία. Δίνοντασ ζτςι προτεραιότθτασ ςτο χϊρο τθσ «πράςινθσ» και βιϊςιμθσ 

ανάπτυξθσ, ενςωματϊνοντασ  τισ αρχζσ τισ κυκλικισ οικονομίασ ςε κάκε ςτρατθγικι 

απόφαςθ τθσ εταιρείασ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 29 - Βράβευςθ ωσ πρϊτο εμφιαλωμζνο νερό που κάνει πράξθ τθν κυκλικι οικονομία 
(Ρθγι: https://www.linkedin.com/posts/chitos-sa_chitos-sa-important-distinction-at-the-green-activity-

6977925140030328832-9xYE?trk=public_profile_like_view&originalSubdomain=gr) 
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Με τον τίτλο του “ΚΟΡΤΦΑΛΟΤ ΠΡΟΜΘΚΕΤΣΘ ΣΡΟΦΛΜΩΝ – TOP FOOD SUPPLIER” 

και ζξι ακόμα βραβεία, 2 Gold, 2 Silver και 2 Bronze, διακρίκθκε θ ΧΘΣΟ ΑΒΕΕ, ςτα 

Super Market Awards 2022, τον Κεςμό που επιβραβεφει τισ πρωτοβουλίεσ που 

διακρίνονται για τθν καινοτομία και τθν αποτελεςματικότθτα τουσ και απαντοφν 

ςτισ νζεσ ςφγχρονεσ ςυνκικεσ που διαμορφϊνονται ςτθν αγορά. 

Πιο αναλυτικά διακρίκθκε με: 

2 Gold βραβεία ςτισ κατθγορίεσ:  

 Καινοτομία &Νζεσ Σεχνολογίεσ για το Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ GO 

GREEN, το πρϊτο εμφιαλωμζνο νερό ςτθν Ελλάδα που χρθςιμοποίθςε 

ανακυκλωμζνα υλικά ςτισ ςυςκευαςίεσ του, πζντε χρόνια νωρίτερα από τθν 

υποχρζωςι που απορρζει από τθν Ευρωπαϊκι Νομοκεςία. 

 Εταιρικί Κοινωνικί Ευκφνθ (CSR) – Άνκρωποσ για το πλοφςιο ζργο τθσ ςε 

πρωτοβουλίεσ και δράςεισ κοινωνικισ ευκφνθσ οι οποίεσ αναδεικνφουν πωσ 

προτεραιότθτά τθσ είναι ο άνκρωποσ και θ κοινωνία. 

 Silver βραβεία ςτισ κατθγορίεσ: 

υμβολί ςτθν Εκνικί Οικονομία για τισ επενδφςεισ και τισ νζεσ ςτρατθγικζσ 

ςυνεργαςίεσ τθσ οι οποίεσ ςυνειςφζρουν διαρκϊσ και ουςιαςτικά ςτθν εκνικι και 

τθν τοπικι οικονομία. 

ΕπιτυχθμζνθΕιςαγωγί Προϊόντοσ / ειράσΠροϊόντων για το λανςάριςμα του 

ανκρακοφχου φυςικοφ μεταλλικοφ νεροφ, ΗΑΓΟΡΛ Sparkling ςε νζεσ ςυςκευαςίεσ 

CAN 330ml. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 30 - Βράβευςθ εταιρείασ Ηαγόρι 
(Ριγθ: https://parallaximag.gr/life/chitos-abee-simantiki-vraveysi-sta-green-awards-

2022) 
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Bronze βραβεία ςτισ κατθγορίεσ: 

 Εξαγωγικί Δραςτθριότθτα για τθν θγετικι τθσ παρουςία και το φυςικό 

μεταλλικό νερό και ανκρακοφχο νερό  Ηαγόρι ςε περιςςότερεσ από 27 χϊρεσ 

ςε όλεσ τισ Θπείρουσ. 

 Εταιρικί Κοινωνικί Ευκφνθ (CSR) – Περιβάλλον για τισ ςυνεχείσ επενδφςεισ 

ςτθ βιωςιμότθτα, τον εκςυγχρονιςμό τθσ λειτουργίασ τθσ με «πράςινα» 

Πρότυπα και τισ καινοτόμεσ πρωτοβουλίεσ για τθ μείωςθ του 

περιβαλλοντικοφ τθσ αποτυπϊματοσ. 

Επίςθσ, για ζβδομθ ςυνεχόμενθ χρονιά το Greece Race for the Cure, το μεγαλφτερο 

ακλθτικό γεγονόσ με κοινωνικό ςκοπό, που γίνεται κάκε χρόνο με ςτόχο τθν 

ευαιςκθτοποίθςθ του κοινοφ για τον καρκίνο του μαςτοφ. Ωσ  επίςθμοσ χορθγόσ 

υδροδοςίασ του Greece Race for the Cure, εγγυικθκε τθν ςωςτι ενυδάτωςθ όλων 

των δρομζων, περπατθτϊν, Survivors και επιςκεπτϊν τθσ μεγάλθσ αυτισ γιορτισ! 

Θ ομάδα “ΗΑΓΟΡΛ Running Team”, ςυμμετείχε δυναμικά ςτον αγϊνα περίπου 2χλμ θ 

οποία αποτελείται από εκελοντζσ εργαηόμενουσ και ςυνεργάτεσ, μεταφζροντασ 

ταυτόχρονα το αιςιόδοξο και ελπιδοφόρο μινυμα τθσ ενθμζρωςθσ και ζγκαιρθσ 

πρόλθψθσ. Επίςθσ, ςτθρίηει τισ πρωτοβουλίεσ και δράςεισ που διοργανϊνει ο 

Πανελλινιοσ φλλογοσ Γυναικϊν με Καρκίνο Μαςτοφ «Άλμα Ηωισ», ςτο πλαίςιο 

αυτισ τθσ τόςο ςθμαντικισ γιορτισ ακλθτιςμοφ και κοινωνικισ προςφοράσ, 

αποδεικνφοντασ ςτακερά και ζμπρακτα μζςα από το ςλόγκαν τθσ «το καλό το 

ζχουμε μζςα μασ». 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 31 - Χορθγόσ του Ραλεννινιου Συλλόγου Άλμα Ηωισ 
(Ρθγι: https://www.zagoriwater.gr/category/ta-nea-mas/deltia-typoy/) 
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ε ζνα ακόμθ ακλθτικό γεγονόσ ζδωςε το παρόν 

ωσ χάλκινοσ χορθγόσ θ εταιρεία Φυςικό 

Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ SwimRunHydra, ςτο 

γραφικό νθςί τθσ Υδρασ, ςτισ 25-27 Νοεμβρίου 

2022, ςυμπλθρϊνοντασ τθν 4θ χρονιά του ωσ το 

πρϊτο και μοναδικό Swim Run ςτθν Ελλάδα! Θ 

εταιρεία, επίςθσ υπιρξε ζνκερμοσ υποςτθρικτισ 

ακλθτικϊν διοργανϊςεων που προςφζρουν 

μοναδικζσ εμπειρίεσ ςτουσ ςυμμετζχοντεσ, 

επικοινωνοφν το μινυμα του «ευ αγωνίηεςκε», 

ςυμβάλλοντασ παράλλθλα ςτθν ενίςχυςθ τθσ 

τοπικισ κοινωνίασ και  αναδεικνφοντασ τθν 

ομορφιά τθσ χϊρασ μασ.    

       

 

Θ πιο πρόςφατθ διάκριςθ τθσ εταιρείασ είναι για 2θ ςυνεχόμενθ χρονιά θ ΧΘΣΟ 

ΑΒΕΕ, λαμβάνει τθν κορυφαία διάκριςθ “HEALTHY FOOD COMPANY OF THE YEAR” 

κακϊσ και οκτϊ ακόμα βραβεία, 1 Platinum, 3 Gold και 4 Silver, ςτα Healthy Food 

Awards 2023, επιςφραγίηοντασ για ακόμθ μία φορά τθν προςιλωςθ τθσ ςτθ 

δθμιουργία αξίασ για τουσ καταναλωτζσ, μζςα από τθν παραγωγι υγιεινϊν, υψθλισ 

ποιότθτασ, καινοτόμων προϊόντων κακϊσ και μζςα από τθ ςτρατθγικι τθσ ςτθν 

εταιρικι υπευκυνότθτα. 

 

Εικόνα33 - Healthy Food company of the year 
(Ρθγι: https://www.efsyn.gr/oikonomia/ta-nea-tis-agoras/368982_zagori-halkinos-horigos-sto-

synarpastiko-4th-trimore-swimrun 

Εικόνα 32- Ηαγόρι SwimRunHydra 
(Ρθγι:https://www.reporter.gr/Eidhseis
/Epicheirhseis/Distillery/546315-
ZAGORI-Chalkinos-chorhgos-sto-4th-
TRIMORE-SwimRun-Hydra) 
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2 Gold και 4 Silver για το ΗΑΓΟΡΛ Go Green και το ZAGORI Sparkling -  τθ νζα ςειρά 

ΗΑΓΟΡΛ Sparkling ςε can κακϊσ και για όλθ τθ ςειρά ΗΑΓΟΡΛ Sparkling. Βραβείο 

“PLATINUM” και “GOLD” ςτθν κατθγορία «δθμιουργϊντασ αξία για τθν κοινωνία και 

το περιβάλλον / CSR Policy» για τθν ςτρατθγικι Εταιρικισ Τπευκυνότθτασ που 

ακολουκεί διαχρονικά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΑΚΛ, χορθγόσ τθσ παιδικισ ςκθνισ του Κρατικοφ 

Κεάτρου Βορείου Ελλάδοσ, ςτθρίηει τθν εκπαιδευτικι και κοινωνικι του δράςθ, θ 

οποία περιλαμβάνει καινοφριεσ παραςτάςεισ και εκπαιδευτικά προγράμματα. Με 

το μινυμα «Σο καλό το ζχουμε μζςα μασ», το Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ, με 

το ΗΑΓΟΡΑΚΛ αγκαλιάηουν κάκε παρόμοια πρωτοβουλία, όπου εμφυςά ςτα παιδιά 

από τθ μικρι ακόμα θλικία αξίεσ όπωσ ο ςεβαςμόσ, θ αλλθλοκατανόθςθ και θ 

ενςυναίςκθςθ. 

 

 

 

 

 

Εικόνα 34 – Βραβείο  ςτρατθγικισ εταιρικισ υπευκυνότθτασ (Ρθγι: 
https://www.news4health.gr/diavaste-episis/17710/sti-xitos-abee-i-koryfaia-diakrisi-healthy-

food-company-of-the-year 

Εικόνα 35 - Χορθγόσ Ηαγοράκι (Ρθγι: 
https://www.zagorirace.gr/zagoraki/) 
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Για 2θ ςυνεχόμενθ χρονιά υποςτθρίηει ωσ Μεγάλοσ Χορθγόσ το πλιρωμα τθσ STH 

Team ςτο Παγκόςμιο Πρωτάκλθμα ΕΚΟ Ράλλυ Ακρόπολισ 2022, το οποίο διεξιχκθ 

από 8 ζωσ 11 επτεμβρίου 2022. Σον πολυαναμενόμενο αγϊνα είχαν τθν ευκαιρία 

να παρακολουκιςουν πάνω από 80 εκατ. τθλεκεατζσ ςε 150 χϊρεσ. Με ιδιαίτερθ 

υπερθφάνεια το Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ αγκάλιαςε για 2θ χρονιά τθ 

ςυμμετοχι του ελλθνικοφ πλθρϊματοσ τθσ STH Team ςτο 69ο ΕΚΟ Ράλι Ακρόπολισ, 

τθν ιςτορικι διεκνι ακλθτικι ςυνάντθςθ που προβάλλει και αναδεικνφει τθ χϊρα 

μασ ςτο εξωτερικό. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ ςτιριξε για άλλθ μία χρονιά τον κορυφαίο 

αγϊνα ορεινοφ τρεξίματοσ ZAGORI Mountain Running ωσ Μεγάλοσ Χορθγόσ 

προςφζροντασ ςτουσ ακλθτζσ, τουσ εκελοντζσ και τουσ επιςκζπτεσ του 3θμζρουαπό 

τισ 22 ζωσ τισ 24 Λουλίου, ςτον Σόπο πίςω από το Βουνό, τα πανζμορφα 

Ηαγοροχϊρια τθν απαραίτθτθ ενυδάτωςθ και αναηωογόνθςθ, με δροςερό φυςικό 

μεταλλικό νερό ΗΑΓΟΡΛ ςε φιάλεσ GO GREEN από 30% ανακυκλωμζνο πλαςτικό, 

100% ανακυκλϊςιμεσ. Επιπλζον, ςε ςυνεργαςία με το Εκνικό υλλογικό φςτθμα 

Εναλλακτικισ Διαχείριςθσ υςκευαςιϊν ΑΝΣΑΠΟΔΟΣΛΚΘ ΑΝΑΚΤΚΛΩΘ 

τοποκετικθκε για το διιμερο των αγϊνων ςτο Σςεπζλοβο, το μοναδικό παγκοςμίωσ 

και ενεργειακά αυτόνομο «Φωτοβολταϊκό Κινθτό Ολοκλθρωμζνο Κζντρο 

Ανταποδοτικισ Ανακφκλωςθσ». το ςθμείο, ακλθτζσ κι επιςκζπτεσ είχαν τθν 

ευκαιρία να ανακυκλϊςουν πάνω από 2.500 ςυςκευαςίεσ από αλουμίνιο και 

πλαςτικό οι οποίεσ χρθςιμοποιικθκαν κατά τθ διάρκεια του ακλθτικοφ τριθμζρου, 

ςυνειςφζροντασ όλοι ςτθ μείωςθ του περιβαλλοντικοφ αποτυπϊματοσ μζςω τθσ 

διαδικαςίασ τθσ ανακφκλωςθσ. 

Εικόνα 36 - Μεγάλοσ Χορθγόσ Ραγκοςμίου Ρρωτακλιματοσ ΕΚΟ (Ρθγι: 
https://hotelandrestaurant.gr/products-services/to-zagori-megalos-chorigos-tis-sth-team/) 
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Εικόνα 37 - Μζγασ Χορθγόσ MountainRunning (Ρθγι: 
https://www.zagoriwater.gr/category/draseis/athlitismos/) 

Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ με ζντονθ κοινωνικι ευαιςκθςία και ςτο 

πλαίςιο των δράςεων κοινωνικισ ευκφνθσ που υλοποιεί υποςτιριξε τθ 

φιλανκρωπικι ςυναυλία «Κάντε ςτάςθ… για μια τάςθ Ηωισ!» με τουσ GadjoDilo, 

που διοργάνωςε το Οικονομικό Πανεπιςτιμιο Ακθνϊν. Θ ςυναυλία 

πραγματοποιικθκε τθ Δευτζρα 14 Νοεμβρίου ςτο ChristmasTheater και όλα τα 

ζςοδα διατζκθκαν για τθν ενίςχυςθ του φιλανκρωπικοφ ςωματείου ατόμων με 

αναπθρίεσ «ΕΡΜΘ». Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ με ςφνκθμα «Σο καλό το 

‘χουμε μζςα μασ» ςτάκθκε ςτο πλευρό του Οικονομικοφ Πανεπιςτθμίου Ακθνϊν 

ςτθρίηει τθν προςπάκεια για ευαιςκθτοποίθςθ του κοινωνικοφ ςυνόλου ςε κζματα 

αναπθρίασ και ςυμπερίλθψθσ, αναδεικνφοντασ το ςθμαντικό ζργο του ςωματείου 

«ΕΡΜΘ». Ωσ αποτζλεςμα τθσ ςθμαντικισ πρωτοβουλίασ και με τθν ενκουςιϊδθ 

ςυμμετοχι του κόςμου, το Πανελλινιο ωματείο Γονζων Κθδεμόνων και Φίλων 

Ατόμων με Αναπθρίεσ «ΕΡΜΘ» κα αποκτιςει χολικό Μεταφοράσ μακθτϊν με 

αναπθρία εξυπθρετϊντασ τισ κακθμερινζσ ανάγκεσ των παιδιϊν. 

Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ, αγκαλιάηει τον μεγαλφτερο ςε προςφορά, 

ςυμμετοχι και διάρκεια φιλανκρωπικό αγϊνα του κόςμου, No Finish Line Athens 

2022, ωσ επίςθμοσ χορθγόσ τθσ 6θσ διοργάνωςθσ. Ο αγϊνασ φιλοξενικθκε ςτο 

ΟΑΚΑ, το διάςτθμα 25 ζωσ 29 Μαΐου, και τα ζςοδα διατζκθκαν ςτθν Ζνωςθ «Μαηί 

για το Παιδί» το οποίο κα ςτθρίξει μθτζρεσ και παιδιά πρόςφυγεσ από τθν 

Ουκρανία. Σο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ ιταν δίπλα ςε όλουσ τουσ 
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ςυμμετζχοντεσ, εκελοντζσ δρομείσ, που ζτρεξαν ι περπάτθςαν, προςφζροντασ 

χιλιόμετρα πορείασ, για το ςθμαντικό ςκοπό του No Finish Line Athens 2022. 

Ωσ επίςθμοσ υποςτθρικτισ τθσ Ελλθνικισ Ομοςπονδίασ Καλακοςφαίριςθσ, το 

Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ ιταν κοντά ςτθν Εκνικι Ομάδα ςε όλεσ τισ 

διοργανϊςεισ ςτισ οποίεσ ςυμμετείχε και φυςικά ςτο Ευρωμπάςκετ 2022. 

Τποςτθρίηει πάντοτε ενζργειεσ και δράςεισ, ανκρϊπουσ και ομάδεσ που 

αγωνίηονται κάκε φορά για το καλό, για ζναν ανϊτερο ςκοπό και υπθρετοφν αξίεσ 

όπωσ το ακλθτικό ιδεϊδεσ και το ευ αγωνίηεςκε… “γιατί το καλό το ‘χουμε μζςα 

μασ!” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tο Φυςικό Μεταλλικό Νερό ΗΑΓΟΡΛ υποςτιριξε το τριιμερο φεςτιβάλ κερινοφ 

κινθματογράφου «Parthenϊn Film Festival – ινεμά ςτο Χωριό», που 

πραγματοποιικθκε ςτθ γραφικι, πζτρινθ πλατεία του Παρκενϊνα, ςτθ ικωνία 

Χαλκιδικισ. Mε κζμα «Σο Σαξίδι», το ξεχωριςτό αυτό φεςτιβάλ ιταν το ςθμείο 

εκκίνθςθσ που ζγινε προοριςμόσ για όλουσ. Οι επιςκζπτεσ και οι εκελοντζσ του 

φεςτιβάλ απόλαυςαν τθν δροςιά του ΗΑΓΟΡΛ Sparkling με φυςικά αρϊματα ςε cans. 

Εικόνα 38 - Επίςθμοσ υποςτθρικτισ τθσ Ελλθνικισ ομάδασ καλακοςφαίριςθσ (Ρθγι: 
https://www.reporter.gr/Eidhseis/Epicheirhseis/Distillery/535046-Fysiko-Metalliko-Nero-

ZAGORI-Epishmos-yposthrikths-ths-Ethnikhs-Omadas-Mpasket) 
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Tο ZΑΓΟΡΛ GoGreen υποςτιριξε ςτισ 30 Μαΐου 2022 τθ μεγαλειϊδθ ςυναυλία για 

τθν ευαιςκθτοποίθςθ απζναντι ςτθν κλιματικι κρίςθ και τθν άμεςθ προςταςία τθσ 

ηωισ ςτον πλανιτθ, που πραγματοποιικθκε ςτο νθςί τθσ Διλου, ςτο πλαίςιο τθσ 

πρωτοβουλίασ ALPHA MISSION – ΔELOS του World Human Forum και του ARTE. Ζνα 

μυςταγωγικό κζαμα που ςυνδφαςε τθ Μυκολογία, τθν Σζχνθ, τθν Σεχνολογία και τθ 

Βιωςιμότθτα.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ιταν μια ςυμπαραγωγι του World Human Forum & του ARTE ςε ςφμπραξθ με τθν 

Europa Nostra, το Ελλθνικό Κζντρο Διαςτιματοσ, το Εκνικό Κζντρο Ζρευνασ 

Φυςικϊν Επιςτθμϊν “Δθμόκριτοσ”, το Ελλθνικό Μδρυμα Πολιτιςμοφ, το Μζγαρο 

Μουςικισ Ακθνϊν, ςε ςυνεργαςία με τθν Εφορεία Αρχαιοτιτων Κυκλάδων ενϊ 

καλλιτεχνικόσ εταίροσ τθσ εκδιλωςθσ είναι θ ΕUΤΟ. Επιπρόςκετα ςτισ δράςεισ των 

Εικόνα39 - Panthenϊn Film Festival (Ρθγι: https://cibum.gr/nea/zagori-green-
cola-ypostiriktes-toy-7oy-festival-kinimatografoy-parthenon-film-festival-

sinema-sto-chorio/) 

Εικόνα 40 - Ηαγόρι - ALPHA MISSION ΔELOS (Ρθγι: 
https://www.protothema.gr/technology/article/1245260/alpha-mission-delos-pos-

shetizetai-i-dilos-me-tin-apostoli-tis-protis-gunaikas-sti-selini-apo-ti-nasa/) 
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παραδοςιακϊν δθμοςίων ςχζςεων ςθμαντικό ρόλο ζχει και θ Εταιρικι κοινωνικι 

ευκφνθ. Κάκε επιχείρθςθ ανάλογα με τισ δράςεισ που αποφαςίηει να ακολουκιςει 

ςτόχο ζχει να δθμιουργιςει κετικό πρόςθμο ςτθν εικόνα τθσ. (Zagori πρόςβαςθ 

15/02/2023). 
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5.3 3θ μελζτθ περίπτωςθσ: θ εταιρεία Lidl (πρόγραμμα ΔΣ ςτον 
ψθφιακό κόςμο) 

 

Θ εταιρεία Lidl Ελλάσ ζχει βραβευτεί κατά ςειρά ετϊν για τισ καμπάνιεσ ψθφιακϊν 

δθμοςίων ςχζςεων και άλλων δράςεων τθσ. Αποτελεί ζνα χαρακτθριςτικό 

παράδειγμα προσ μίμθςθ ςτισ πρακτικζσ που υιοκετεί και ςτα μζςα που επιλζγει 

και επενδφει κάκε φορά για διαφορετικό ςκοπό.   υγκεκριμζνα για το 2022, 

κατζκτθςε τθν 5θ κζςθ ςτθ λίςτα με τα 10 κορυφαία Social Media Brands τθσ 

δεκαετίασ κατζκτθςε θ Lidl Ελλάσ ςτα φετινά Social Media Awards, μια τιμθτικι 

διάκριςθ θ οποία αναγνωρίηει τθν επιδραςτικότθτα αλλά και τθν 

αποτελεςματικότθτα του brand ςτον χϊρο των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ. H 

κατάταξθ διαμορφϊκθκε με βάςθ τον αρικμό και τον τφπο των βραβείων που ζχουν 

κερδίςει ανά τα χρόνια εταιρείεσ προερχόμενεσ από όλουσ τουσ κλάδουσ τθσ 

εγχϊριασ αγοράσ από τθν ζναρξθ του κεςμοφ των Social Media Awards, το 2013, 

ζωσ και ςιμερα. Θ ςπουδαία αυτι διάκριςθ αναμφίβολα οφείλεται ςτθν 

αποτελεςματικι ςφμπραξθ των τομζων Marketing, Εταιρικισ Επικοινωνίασ και 

Τπευκυνότθτασ και Ανκρϊπινου Δυναμικοφ τθσ εταιρείασ και των πολλϊν 

εξειδικευμζνων ανκρϊπων τθσ, οι οποίοι τθν οδιγθςαν ςτθ λίςτα με τουσ 

κορυφαίουσ των Social Media τθσ δεκαετίασ. 

Επιπλζον, θ εταιρεία απζςπαςε ζξι νζα βραβεία ςτο πλαίςιο των φετινϊν Social 

Media Awards, τον κεςμό που επιβραβεφει τα εξαιρετικά επιτεφγματα και τισ 

αποτελεςματικζσ πρωτοβουλίεσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ ςτθν Ελλάδα. 

υγκεκριμζνα τα βραβεία ιταν: 

Platinum & Gold βραβείο ςτθν κατθγορία «Best Implementation of LinkedIn as a 

Marketing Solution Tool» για τθ δθμιουργία ποιοτικοφ πρωτότυπου περιεχομζνου 

με πρωταγωνιςτι το #teamLidl, ςτο κανάλι τθσ Lidl Ελλάσ ςτο LinkedIn, μζςα από 

ζνα ςτρατθγικό πλάνο επικοινωνίασ. 

Εικόνα 41 - Βραβείο Lidlδιαχείριςθσ κοινωνικϊν δικτφων (Ρθγι: https://corporate.lidl-hellas.gr/media-
center/pressreleases/lidl-top10-social-media-brands-decade) 
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Gold βραβείο ςτθν κατθγορία «Best Thought Leadership Content» για τθν 

παραγωγι περιεχομζνου ςτο LinkedIn ςτο πλαίςιο τθσ 360ο καμπάνιασ 

επικοινωνίασ «Αυτά που δεν βλζπεισ», προβάλλοντασ  μζςα από βιντεάκια 

ανκρϊπουσ τθσ εταιρείασ και από τα καταςτιματα, τα logistics centers και τα 

γραφεία από όλθ τθν Ελλάδα. 

 

Εικόνα 42 - Θ νζα επικοινωνιακι καμπάνια #xarisesena (Ρθγι: https://corporate.lidl-hellas.gr/media-
center/pressreleases/auta-pou-den-vlepeis) 

Gold βραβείο ςτθν κατθγορία «Best Social Media Strategy for Brand Awareness» για 

τθν παραγωγι αυκεντικοφ περιεχομζνου ςτο πλαίςιο τθσ καμπάνιασ επικοινωνίασ 

«Αυτά που δεν βλζπεισ» με πρωταγωνιςτι τθ μεγάλθ ομάδα τθσ Lidl Ελλάσ. 

Bronze βραβείο ςτθν κατθγορία «Best Social Media Strategy for CSR» για το 

#kaliterosimera, τθ διαδραςτικι καμπάνια ςτο Twitter για τθν περιβαλλοντικι 

αποκατάςταςθ και αναδάςωςθ των πυρόπλθκτων και γφρω περιοχϊν. Θ 

ςυγκεκριμζνθ καμπάνια είχε ωσ ςτόχο μζςω του κάκε για κάκε tweet ι retweet με 

το #kaliterosimera και mention τθ @Lidl_Hellas_ να φυτεφουν από ζνα δζντρο 

ςυμβάλλοντασ ςτθν αποκατάςταςθ των πυρόπλθκτων και γφρω περιοχϊν. 

 

 

 

 

 

 

 
Εικόνα43 – Καμπάνια Tweeter #kaliterosimera 

(Ρθγι:https://twitter.com/Lidl_Hellas_/status/14939
33217057067008) 
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Bronze βραβείο ςτθν κατθγορία «Best in FMCG & Grocery (YouTube)» για τθν 

εξζλιξθ του YouTube Channel τθσ Lidl Ελλάσ, με ςτόχο τθ μετατροπι του ςε Hub που 

κα επιμθκφνει τθ «Lidl εμπειρία» και κα φιλοξενιςει ζναν διάλογο με τουσ 

καταναλωτζσ. 

Θ Lidl Ελλάσ εξελίςςει κακθμερινά τθν προβολι και τθν επικοινωνία τθσ ςε όλα τα 

μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ δίνοντασ ζμφαςθ ςτθ διευρυμζνθ απιχθςθ, τθν 

αλλθλεπίδραςθ με τισ κοινότθτζσ τθσ και τθν προςαρμογι των διαφορετικϊν 

μθνυμάτων ςτα κατάλλθλα κανάλια, αποδεικνφοντασ πωσ θ δθμιουργικότθτα και θ 

αποτελεςματικότθτα δεν ζχουν όρια.Επίςθσ, θ Lidl Ελλάσ ςτα βραβεία PR Awards 

ςυγκζντρωςε 9 διακρίςεισ. Πιο αναλυτικά, ςτθν κατθγορία Best in communications 

απζςπαςε το βραβείο. 

Platinum κακϊσ μζςω ενόσ μαρακωνίου καινοτομίασ SUP Free hackathon που 

διοργάνωςε είχε ωσ ςτόχο τθν προϊκθςθ  νζων αναπτυςςόμενων τεχνολογιϊν 

(disrupting technologies) ςε κζματα αειφορίασ και προςταςίασ του περιβάλλοντοσ 

ενάντια των πλαςτικϊν μίασ χριςθσ κακϊσ και ζναν 5μθνο κφκλο υποςτιριξθσ των 

λφςεων που κα προτακοφν, ϊςτε οι πρωτότυπεσ εφαρμογζσ να μεταςχθματιςτοφν 

ςε παραγωγικζσ λφςεισ. Θ καμπάνια αυτι κοινοποιικθκε ςε όλα τα social media 

προςπακϊντασ ζτςι να ςυγκεντρϊςει περιςςότερουσ ενδιαφερομζνουσ και ναι γίνει 

ευρζωσ γνωςτι. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Μια εξίςου ςθμαντικι ψθφιακι καμπάνια που «ζτρεξε» ςε όλα τα social media 

ιταν αυτι που απζςπαςε και το βραβείο SILVER ςτον τομζα Diversity/Inclusion, 

Καμπάνια Επικοινωνίασ Diveristy. Μζςα από βιντεάκια που κοινοποιικθκαν, και το 

hashtag #GenderEquality με αφορμι τθν Παγκόςμια Θμζρα τθσ Γυναίκασ ςτισ 8 

Μαρτίου, θ Lidl Ελλάσ αφιζρωνε τον μινα Μάρτιο ςτισ γυναίκεσ τθσ με μια νζα 

Εικόνα 43 - Βραβείο καινοτομίασ Lidl (Ρθγι: https://corporate.lidl-
hellas.gr/media-center/pressreleases/sup-free-hackathon) 
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καμπάνια επικοινωνίασ. Θ Lidl Ελλάσ δεςμεφεται να ενδυναμϊνει κακθμερινά τθ 

μοναδικότθτα των ανκρϊπων τθσ, να ενκαρρφνει τθ διαφορετικότθτά τουσ και να 

διαςφαλίηει ότι κα βρίςκονται ςε ζνα εργαςιακό περιβάλλον φιλικό, χωρίσ 

διακρίςεισ για όλουσ. Θ διαμόρφωςθ μίασ τζτοιασ κουλτοφρασ επιτυγχάνεται μζςα 

από ςθμαντικζσ πρωτοβουλίεσ ιςότθτασ και διαφορετικότθτασ, όπωσ είναι θ 

προςζλκυςθ και επιλογι υποψθφίων χωρίσ ςτερεότυπα, θ ανάπτυξθ και εξζλιξθ 

των ανκρϊπων με βάςθ τισ ικανότθτεσ τουσ, θ φπαρξθ κοινοφ ςυςτιματοσ 

αξιολόγθςθσ, θ εφαρμογι πολιτικισ ίςων αμοιβϊν με βάςθ τισ ικανότθτεσ και τθν 

απόδοςθ, κακϊσ και θ φπαρξθ πολιτικϊν και Κϊδικα Δεοντολογίασ. Με πιο 

πρόςφατεσ τισ καμπάνιεσ : 

τθρίηοντασ τουσ πυρόπλθκτουσ ςυμπολίτεσ  και τισ δυνάμεισ πυρόςβεςθσ με 

τρόφιμα και νερό. Από τθν πρϊτθ ςτιγμι θ εταιρεία και οι άνκρωποί τθσ 

πρόςφεραν άμεςθ ςτιριξθ ςτουσ Διμουσ Πεντζλθσ, Παλλινθσ και Δυτικισ Λζςβου, 

ενϊ ζχουν δρομολογθκεί και δράςεισ ςτιριξθσ των Διμων Ανδρίτςαινασ – 

Κρεςτζνων και ουφλίου / Κοινότθτα Δαδιάσ. Επίςθσ, μια πολφ ςθμαντικι ενζργεια 

ιταν αυτι τθσ ςτιριξθσ του Χαμόγελου του παιδιοφ. Θ διαδικαςία ιταν θ εξισ: με 

κάκε ςκανάριςμα τθσ ψθφιακισ κάρτασ LidlPlus, θ Lidl Ελλάσ προςζφερε 0,10€ ςτον 

Οργανιςμό «Σο Χαμόγελο του Παιδιοφ». Κατά το διάςτθμα 19 Δεκεμβρίου και ζωσ 

τισ 7 Λανουαρίου, πραγματοποιικθκαν 1.052.556 ςκαναρίςματα από τα οποία 

ςυγκεντρϊκθκε ςυνολικά το ποςό των 105.256€, ωςτόςο θ εταιρεία προχϊρθςε ςτθ 

δωρεά του ποςοφ των 120.000€. Σο ποςό τθσ δωρεάσ κα διατεκεί για τθν κάλυψθ 

του κόςτουσ λειτουργίασ των 3 Κζντρων τιριξθσ Παιδιοφ & Οικογζνειασ ςτθν 

Αττικι (Lidlhellas, πρόςβαςθ 18/02/2023). 

Εικόνα 44 - Βραβείο καμπάνιασ Diversity (Ρθγι: https://www.youtube.com/watch?v=KNNJtOHt9R0) 
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Εικόνα 45 - Δράςθ Χαρίηουμε Χαμόγελα 
 (Ρθγι: https://corporate.lidl-hellas.gr/media-center/pressreleases/favorina-hamogelo-tou-paidiou) 

 

Θ νζα καμπάνια εταιρικισ υπευκυνότθτασ τθσ εταιρείασ αποδεικνφει για ακόμα μία 

φορά ότι θ εταιρεία τοποκετεί τθν κοινωνία ςε πρϊτο πλάνο. Ζτςι, ζχει κζςει ωσ 

άμεςθ προτεραιότθτά τθσ τθν υλοποίθςθ ςθμαντικϊν καινοτόμων προγραμμάτων 

εταιρικισ κοινωνικισ ευκφνθσ ςυμβάλλοντασ ενεργά ςτθν ελλθνικι κοινωνία. Μζςω 

του ςποτ «Πίςω από κάκε καλό» θ εταιρεία ςυνοψίηει τισ μεγαλφτερεσ κοινωνικζσ 

δράςεισ που ανζπτυξε τα τελευταία χρόνια αλλά και ςυνεχίηει να ςτθρίηει με 

ςυνζπεια: δράςεισ με κοινωφελείσ οργανιςμοφσ, κοινωνικά παντοπωλεία και 

προγράμματα ςίτιςθσ διμων από το 2015, υποτροφίεσ και δράςεισ επικοινωνίασ 

του «Κζντρου για Χαριςματικά Παιδιά CTY Greece» από το 2014 και ςτιριξθ 

διαφόρων δράςεων του Οργανιςμοφ «Σο Χαμόγελο του Παιδιοφ» από το 

2012.υνολικά θ Lidl Ελλάσ ζχει προςφζρει περιςςότερα από 3,5 εκατομμφρια ευρϊ 

για τθν ανάπτυξθ κοινωνικϊν δράςεων και ζτςι κα ςυνεχίςει και το 2023 με τθν ίδια 

δυναμικι να ςτζκεται δίπλα ςτουσ ανκρϊπουσ που το ζχουν ανάγκθ (Lidlhellas, 

πρόςβαςθ 19/02/2023). 

Εικόνα 46 - Καμπάνια εταιρικισ υπευκυνότθτασ Lidl 
 (Ρθγι: https://corporate.lidl-hellas.gr/media-center/pressreleases/xarizoume-xamogela) 
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5.4 4θ μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ LEGO ωσ κορυφαίο 
παράδειγμα παγκοςμίωσ. 

 

Μζςα ςτισ κορυφαίεσ ψθφιακζσ καμπάνιεσ δθμοςίων ςχζςεων το 2022 ιταν αυτι 

τθσ LEGO. Ο Όμιλοσ LEGO ξεκίνθςε τθ μεγαλφτερθ παγκόςμια καμπάνια επωνυμίασ 

του, γιορτάηοντασ τθ δφναμθ του παιχνιδιοφ και τθ δθμιουργικότθτα των 

καυμαςτϊν του ενόψει τθσ 90θσ επετείου του, ςτισ 10 Αυγοφςτου 2022. Θ νζα 

καμπάνια προςκαλοφςε τουσ καυμαςτζσ να ςυναντθκοφν και να δϊςουν 

προτεραιότθτα ςτο παιχνίδι για εννζα εβδομάδεσ το καλοκαίρι ςτθν πρϊτθ πλιρθ 

ανάλθψθ διευκφνςεωσ από τθν εταιρεία LEGO.com, μζςω των μζςων κοινωνικισ 

δικτφωςθσ, των καναλιϊν θλεκτρονικοφ εμπορίου, των καταςτθμάτων και των 

πάρκων LEGOLAND με τθν υποςτιριξθ του Λδρφματοσ LEGO και του LEGO House. 

τα πλαίςια του εορταςμοφ δθμοςιεφτθκε ζνα διαφθμιςτικό ςποτ το οποίο εςτιάηει 

ςτον αντίκτυπο που ζχει το παιχνιδιάρικο κτίςιμο και θ δθμιουργία ςτον κόςμο τισ 

τελευταίεσ εννζα δεκαετίεσ. Σο νζο διαφθμιςτικό «WeAreAllBuilders» ξεκινά και 

τελειϊνει με τα παιδιά και τθν απεριόριςτθ φανταςία και αιςιοδοξία τουσ να ξανα 

φαντάηουν τον κόςμο γφρω τουσ με τουβλάκια LEGO κακϊσ τον ξαναφτιάχνουν ςε 

ζνα πιο φιλικό, πιο περιεκτικό και πιο παιχνιδιάρικο μζροσ από πριν. Επίςθσ, ςειρά 

είχε πλικοσ δραςτθριοτιτων όπωσ:  

- Δίνει άδεια ςτουσ 24.000+ ςυναδζλφουσ του ςε όλο τον κόςμο για να 

γιορτάςουν και να ηιςουν μαηί τθ δφναμθ του παιχνιδιοφ ςτισ 10 Λουνίου - 

τθν ετιςια Θμζρα LEGO Play του Ομίλου LEGO. 

- Μετατρζποντασ τα καταςτιματα LEGO ςε παιδικζσ χαρζσ από τισ 10 Λουνίου, 

με διαςκεδαςτικζσ, επετειακζσ δραςτθριότθτεσ κτιρίου για τουσ επιςκζπτεσ 

και χϊρουσ προβολισ για δθμιουργίεσ που κα παρουςιαςτοφν. 

- Γιορτάηοντασ τον ρόλο του παιχνιδιοφ ςτισ ηωζσ παγκοςμίου φιμθσ 

δθμιουργικϊν όπωσ θ Alicia Keys, θ Yotam Ottolenghi και θ Peggy Gou. 

- Εμπνευςμζνεσ οικογζνειεσ με ςυναρπαςτικζσ προκλιςεισ καταςκευισ και 

ζνα κουίη «Σι τοφβλο είςαι;», διακζςιμο ςτο LEGO.com, ςτα κανάλια 

κοινωνικϊν μζςων LEGO και ςτο LEGO Life. 

- Σιμϊντασ τουσ φοβεροφσ ενιλικεσ καυμαςτζσ των LEGO δείχνοντασ πϊσ δεν 

ςταμάτθςαν ποτζ να παίηουν, να μασ δθμιουργοφν και να μασ εμπνζουν ωσ 

επωνυμία. 

- Φζρνοντασ καυμαςτζσ και οικογζνειεσ LEGO για μια ςυναρπαςτικι ματιά 

ςτα παραςκινια του LEGO HQ με το LEGO® CON ςτισ 18 Λουνίου. 

- Παρουςιάηοντασ τον τρόπο με τον οποίο τα παιδιά μποροφν να 

μετατρζψουν τισ κακθμερινζσ ςτιγμζσ ςε παιχνιδιάρικεσ περιπζτειεσ και 

παρζχοντασ ζμπνευςθ για να βοθκιςουν τουσ γονείσ τουσ να κάνουν το ίδιο, 

ωσ μζροσ του κινιματοσ #PlayPledge του Λδρφματοσ LEGO. 
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- υνεργαςία με εταίρουσ ψυχαγωγίασ, τζχνθσ και ςχεδίου, μουςικισ, μόδασ, 

ακλθτιςμοφ και gaming για τθ δθμιουργία παιχνιδιάρικων χϊρων και 

εμπειριϊν για τισ κοινότθτεσ ςε όλο τον κόςμο 

- Αναδθμιουργϊντασ εμβλθματικά μοντζλα LEGO για ϊρεσ διαςκζδαςθσ και 

νοςταλγίασ ςτθν οικογζνεια με το ςετ LEGO Classic 90 Years of Play. Ζνα 

ακόμθ, επετειακό αποκλειςτικό ςετ που δεν είχει αποκαλυφκεί ακόμθ. 

- Πρόςκλθςθ των επιςκεπτϊν τθσ LEGOLAND ςε επιλεγμζνα πάρκα ςτο «Play 

YOUR Way», κακϊσ βιϊνουν πζντε διαφορετικοφσ τφπουσ δραςτθριοτιτων 

παιχνιδιοφ και ςυλλζγουν κονκάρδεσ ενϊ εξερευνοφν το LEGOLAND. 

Σζλοσ, βοθκϊντασ τουσ καυμαςτζσ όλων των θλικιϊν να βιϊςουν ζναν κόςμο 

παιχνιδιάρικων μακθςιακϊν δραςτθριοτιτων με 25 εκατομμφρια τουβλάκια LEGO 

ςτο LEGO House ςτο Billund, το «πίτι του Σοφβλου». 

Πριν τον εορταςμό τθσ 90θσ επετείου τθσ, θ εταιρεία προςκαλοφςε τουσ φίλουσ τθσ 

να πάρουν μζροσ ςε μια φωτογράφθςθ που κα ζκαναν με τον διάςθμο φωτογράφο 

Rankin και κα αποτελοφςαν μζροσ τθσ επερχόμενθσ καμπάνιασ τθσ. Οποιοςδιποτε 

ενδιαφερόταν να λάβει μζροσ χρειαηόταν μόνο να παράςχει μια φωτογραφία του 

εαυτοφ του και ζωσ και τεςςάρων άλλων ατόμων που κα είναι μαηί του ςτθ 

φωτογράφιςθ με το δελτίο τφπου να αναφζρει ότι πρζπει να απολαμβάνετε το 

παιχνίδι LEGO. Αυτό πικανότατα περιλαμβάνει τθν καταςκευι μοντζλων με τοφβλα, 

για να ςασ δϊςει μια ιδζα για το τι πρζπει να ςτοχεφετε. Θ φωτογραφία κα ζπρεπε 

να ςυνοδεφεται από τα ονόματα, τισ θλικίεσ και τα φψθ όλων ςτθ φωτογραφία, 

κακϊσ και 150 λζξεισ ςχετικά με το τι ςθμαίνει το παιχνίδι LEGO για τον κακζνα και 

γιατί πρζπει να επιλεγοφν για τθ φωτογράφιςθ. Αυτι θ ευκαιρία ερχόταν με 

οριςμζνουσ όρουσ που ζπρεπε να λάβει υπόψθ ο κάκε ενδιαφερόμενοσ, κακϊσ οι 

φωτογραφίεσ  κα χρθςιμοποιοφνταν ςε φυςικά και ψθφιακά μζςα ωσ μζροσ τθσ 

καμπάνιασ, εμφανιηόμενεσ ςε διαφθμιςτικζσ πινακίδεσ και ςε όλο το Θνωμζνο 

Βαςίλειο όπωσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ και ςτο LEGO.com – όλα από τισ 18 

Λουλίου και μετά (Lego, πρόςβαςθ 20/01/2023). 
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Εικόνα 47 - εορταςμόσ 90θσ επετείου LEGO(Ρθγι: https://www.lego.com/en-gb/local-

news/news/2022/may/90th-competition/) 

 

Θ εκςτρατεία 90th Anniversary ενίςχυςε τον ςθμαντικό ρόλο του παιχνιδιοφ ςτθ 

βοικεια και ανάπτυξθ παιδιϊν και οικογενειϊν να εξελιχκοφντϊρα αλλά και 

μελλοντικά. φμφωνα με τθ νζα μελζτθ LEGO PlayWell 2022 με δείγμα 55.000 

γονείσ και παιδιά ςε 30 χϊρεσ διαπίςτωςε ότι ςχεδόν όλοι οι γονείσ πιςτεφουν ότι 

το παιχνίδι βοθκά τα παιδιά να αναπτφξουν δια βίου δεξιότθτεσ όπωσ 

δθμιουργικότθτα (93%), επικοινωνία (92%), δεξιότθτεσ επίλυςθσ προβλθμάτων 

(92%) και αυτοπεποίκθςθ (91%). Σο παιχνίδι κάνει επίςθσ όλθ τθν οικογζνεια πιο 

ευτυχιςμζνθ, χτίηει ιςχυρότερουσ οικογενειακοφσ δεςμοφσ και βελτιϊνει τθν 

ευθμερία τουσ ςφμφωνα με το 95% των γονζων. 

Θ πλιρωσ ενςωματωμζνθ παγκόςμια καμπάνια «ζτρεξε» με ποικιλία καναλιϊν, 

όπωσ τθλεοπτικά, ψθφιακά, κινθματογραφικά (Θνωμζνο Βαςίλειο), κανάλια 

θλεκτρονικοφ εμπορίου και ςε καταςτιματα λιανικισ ςε περιςςότερεσ από 25 

χϊρεσ. Τποςτθρίχκθκε επίςθσ από μια ςειρά τοπικϊν κινθτοποιιςεων και 

παιχνιδιάρικων εκδθλϊςεων ςε αγορζσ όπου είχε παρουςία ο Όμιλοσ LEGO. 

#LEGO90years 

 ςυμμετζχετε ςτθ διαςκζδαςθ με άλλουσ καυμαςτζσ και οικογζνειεσ LEGO ςε 

όλο τον κόςμο για τθ 2θ εικονικι παγκόςμια εκδιλωςθ LEGO CON 

Οι τελευταίεσ εννζα δεκαετίεσ ζχουν ενιςχφςει πόςο ςθμαντικό είναι το παιχνίδι για 

όλα τα παιδιά. Γι' αυτό το 25 τοισ εκατό των κερδϊν του Ομίλου LEGO πθγαίνει ςτο 

LEGO Foundation, δίνοντασ ςε εκατομμφρια παιδιά τθν ευκαιρία να παίξουν και να 

μάκουν – ςυμπεριλαμβανομζνων εκείνων που βρίςκονται ςε μειονεκτικι κζςθ και 

επθρεάηονται από κρίςεισ. Πζρυςι, το Μδρυμα LEGO δζςμευςε πάνω από 440 
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εκατομμφρια δολάρια για να βοθκιςει τα παιδιά ςε όλο τον κόςμο να 

αξιοποιιςουν πλιρωσ τισ δυνατότθτζσ τουσ μζςω του παιχνιδιοφ. 

τα κοινωνικά δίκτυα θ εταιρεία LEGO με τohashtag#LEGO90years παρουςιάηει 

διάφορα βιντεάκια καταςκευισ των LEGO ι με ςχετικό περιεχόμενο από παιδιά ι 

ενιλικεσ που καταςκευάηουν τισ φιγοφρεσ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Επίςθσ, παροτρφνει τουσ φίλουσ τθσ να αναφζρουν το hashtag και να κοινοποιοφν 

τισ δικζσ τουσ καταςκευζσ ςτα πλαίςια του εορταςμοφ των 90 ετϊν λειτουργίασ τθσ 

Εικόνα 48 - #90YEARSLEGO 
(Ρθγι: http://thebrickblogger.com/2022/05/brick-by-brick-building-lego-

love-for-90-years/) 
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υπενκυμίηοντασ πωσ «Είμαςτε όλοι χτίςτεσ. Παίρνουμε αυτό που είναι γφρω μασ και 

χτίηουμε κάτι πιο παιχνιδιάρικο!» 

Μζςω τθσ ιςτοςελίδασ τθσ εταιρείασ επίςθσ κοινοποιοφνται όλα τα νζα και οι 

δράςεισ τθσ κακϊσ και ςυνεργαςίεσ όπωσ με τθ UNICEF ςυγκεκριμζνα για ζνα 

διεκνζσ ερευνθτικό πρόγραμμα από τθ UNICEF, τον Όμιλο LEGO και 

εμπειρογνϊμονεσ ανάπτυξθσ παιδιϊν που κα αναπτφξει εργαλεία για να 

ενδυναμϊςει τισ επιχειριςεισ και τουσ υπεφκυνουσ χάραξθσ πολιτικισ για τθν 

προςταςία και τθν προϊκθςθ τθσ ευθμερίασ των παιδιϊν ςε μια ψθφιακι εποχι. 

 

Εικόνα 49–LEGOςυνεργαςία με UNICEF (Ρθγι: https://www.lego.com/en-
sa/aboutus/news/2022/april/global-organisations-call-for-technology-companies-to-prioritise-children-s-well-

being) 

 

Σφμφωνα με τον Fayaz King, Αναπλθρωτι Εκτελεςτικό Διευκυντι Επιςτθμονικϊν 

Αποτελεςμάτων και Καινοτομίασ, UNICEF: «Οι εμπειρίεσ ψθφιακϊν παιχνιδιϊν 

βοθκοφν τα παιδιά να αποβάλουν το άγχοσ, να λφςουν προβλιματα, να χτίςουν 

αυτοπεποίκθςθ, ανκεκτικότθτα και αίςκθςθ του ανικειν, υπό τθν προχπόκεςθ ότι 

εξιςορροποφμε ςωςτά τισ ευκαιρίεσ του με τον κίνδυνο βλάβθσ. Δουλεφοντασ μαηί 

με τον Όμιλο LEGO – και απευκείασ με τα ίδια τα παιδιά – επιςθμαίνουμε εργαλεία 

και ευκαιρίεσ για τθ βιομθχανία και τουσ υπεφκυνουσ χάραξθσ πολιτικισ που 

ανεβάηουν τον πιχθ για το πϊσ θ ψθφιακι καινοτομία μπορεί να κζςει τα 

δικαιϊματα και τθν ευθμερία των παιδιϊν πάνω από όλα». 
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Ι δράςεισ εταιρικισ κοινωνικισ ευκφνθσ τθσ εταιρείασ όπωσ: 

 Σο Μδρυμα LEGO δϊριςε ςαρωτζσ μαγνθτικισ τομογραφίασ LEGO ςε 

νοςοκομεία παγκοςμίωσ ϊςτε να βοθκιςουν τα παιδιά με τισ μικρογραφίεσ 

αυτζσ, να αντιμετωπίςουν τθν αβεβαιότθτα τθσ πραγματοποίθςθσ 

μαγνθτικισ τομογραφίασ (MRI) κάτι που είχε άμεςα κετικά αποτελζςματα 

ςτθν εξοικείωςθ τουσ κακϊσ ςχεδόν 100 νοςοκομεία ςε όλο τον κόςμο 

ζχουν ιδθ επωφελθκεί από τθ χριςθ του ςαρωτι μαγνθτικισ τομογραφίασ 

LEGO. 

 Σο Μδρυμα LEGO εγκαινιάηει παγκόςμιο διαγωνιςμό 143 εκατομμυρίων 

δολαρίων για τθν αντιμετϊπιςθ τθσ ανάπτυξθσ ςτα πρϊτα χρόνια των 

παιδιϊν. Οι επιχορθγιςεισ κα χορθγθκοφν ςε όςουσ διερευνοφν καινοτόμεσ 

λφςεισ βαςιςμζνεσ ςε τεκμθριωμζνα ςτοιχεία για τα μεγαλφτερα 

προβλιματα του ςιμερα, όπωσ θ πρόςβαςθ ςε ποιοτικι προςχολικι 

εκπαίδευςθ και φροντίδα, επαρκισ διατροφι, εξάλειψθ του τοξικοφ ςτρεσ 

ςε ςπίτια και κοινότθτεσ, μείωςθ τθσ βίασ ςε ςπίτια και κοινότθτεσ, 

προςταςία από τθ ρφπανςθ και τθν υποςτιριξθ τθσ κοινωνικισ και 

ςυναιςκθματικισ ευθμερίασ όλθσ τθσ οικογζνειασ. Οι λφςεισ κα πρζπει να 

ςυμβάλλουν ουςιαςτικά ςτθ ηωι των παιδιϊν από τθ γζννθςθ ζωσ τθν 

θλικία των ζξι ετϊν και να πυροδοτιςουν ζνα παγκόςμιο κίνθμα για να 

δοκεί προτεραιότθτα ςτθν ανάπτυξθ των πρϊτων ετϊν. 

 

 

 

Εικόνα 50- LEGOμικρογραφίεσ MRI (Ρθγι: https://www.lego.com/es-
us/aboutus/news/2022/february/lego-foundation-donation-mri) 
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 Σο Μδρυμα LEGO επενδφει 20 εκατομμφρια δολάρια για να καταλφςει τθν 

καινοτομία που υποςτθρίηει νευροαποκλίνοντα παιδιά. Εγκαινιάηει λοιπόν, 

ζνα νζο πρόγραμμα επιτάχυνςθσ - Παιχνίδι για Όλουσ - που ζχει ςχεδιαςτεί 

για να γιορτάςει τισ δυνάμεισ των νευροαποκλίνων παιδιϊν και να βοθκιςει 

να διαςφαλιςτεί ότι όλα τα παιδιά ζχουν το δικαίωμα να παίηουν, να 

μακαίνουν και να εξελίςςονται. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 51 - LEGOΡρόγραμμα Ραιχνίδι για Πλουσ (Ρθγι: 
https://www.lego.com/es-us/aboutus/news/2022/february/lego-foundation-

build-a-world-of-play-challenge) 

Εικόνα 52 - LEGOπρόγραμμα επιχοριγθςθσ (Ρθγι: https://www.lego.com/es-
us/aboutus/news/2022/april/the-lego-foundation-invests-usd-20million) 
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Σζλοσ, χάρθ ςτουσ καυμαςτζσ LEGO, το LEGO Foundation ζδωςε ςε εκατομμφρια 

παιδιά ςε όλο τον κόςμο τθν ευκαιρία να παίξουν και να μάκουν. Αυτό μπόρεςε να 

επιτευχκεί με τθ ςυνεργαςία του ομίλου LEGO και πάνω από 50 οργανϊςεισ 

παγκοςμίωσ για να προςφζρουν ςε εκατομμφρια ευάλωτα παιδιά παιχνιδιάρικεσ 

ευκαιρίεσ μάκθςθσ. Πζρυςι, το Μδρυμα LEGO παρείχε επιχορθγιςεισ άνω των 440 

εκατομμυρίων δολαρίων και ζτςι μπόρεςαν να βοθκιςουν τα παιδιά και να 

αξιοποιιςουν πλιρωσ τισ δυνατότθτζσ τουσ μζςω του παιχνιδιοφ. Σο Μδρυμα LEGO 

ςυνεργάηεται με φιλανκρωπικζσ οργανϊςεισ, μθ κερδοςκοπικοφσ οργανιςμοφσ, 

κυβερνιςεισ, εμπειρογνϊμονεσ ςτθν ζρευνα και τον Όμιλο LEGO για να ζχει κετικό 

αντίκτυπο ςτθ ηωι των παιδιϊν ςε περιςςότερεσ από 32 χϊρεσ. 

 

Όλεσ οι παραπάνω κινιςεισ τισ εταιρείασ μόνο για το 2022 υποδθλϊνουν γιατί θ 

καμπάνια τθσ βρίςκεται ςτισ καλφτερεσ παγκοςμίωσ κακϊσ ακολουκεί όλα τα 

βιματα για μια επιτυχθμζνθ ψθφιακι καμπάνια δθμοςίων ςχζςεων. Δθλαδι, 

ςφμφωνα με τισ δθμοςιεφςεισ και τα εργαλεία που χρθςιμοποιεί αυξάνει το βακμό 

αποτελεςμάτων SEO ςτα ςυνολικά, επίςθσ κακϊσ όλεσ οι παραπάνω δθμοςιεφςεισ 

οδθγοφν ςτθν κεντρικι ιςτοςελίδα τθσ εταιρείασ αυξάνεται και θ επιςκεψιμότθτά 

τθσ. Ζτςι, μζςω των κοινοποιιςεων των διαφόρων δράςεων τθσ, ι των καμπανιϊν 

τθσ ενιςχφεται και θ εικόνα τθσ επιχείρθςθσ. Κάνοντασ το κοινό να είναι ςαφϊσ πιο 

ενθμερωμζνο αλλά και να ζχει ολοκλθρωμζνθ άποψθ για το τί πρεςβεφει θ κάκε 

εταιρεία. Σζλοσ, όλα αυτά ςκοπό ζχουν τθν αφξθςθ των πωλιςεων άρα και των 

κερδϊν μίασ επιχείρθςθσ. (Lego, πρόςβαςθ 20/01/2023). 

Εικόνα 53 - Συνεργαςίεσ με φιλανκρωπικζσ οργανϊςεισ (Ρθγι: https://www.lego.com/en-
sa/aboutus/news/2022/april/how-our-fans-help-us-build-a-world-of-play-for-children-around-the-world-) 
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5.5 5θ μελζτθ περίπτωςθσ τθσ εταιρείασ Kardashians ωσ κορυφαίο 
παράδειγμα παγκοςμίωσ. 

 

Εξίςου ςθμαντικζσ είναι και οι καμπάνιεσ τθσ οικογζνειασ των Kardashians. Θ 

ςυγκεκριμζνθ οικογζνεια ζχει καταφζρει να διακρικεί ςτισ πιο ςθμαντικζσ ςτθν 

ανάπτυξθ καμπανιϊν ψθφιακϊν δθμόςιων ςχζςεων και  αποτελοφν ηωντανό 

παράδειγμα τθσ ςθμαςίασ των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ για μια επιχείρθςθ. Θ 

επιρροι που αςκεί αυτι θ οικογζνεια ςτουσ ακολοφκουσ τθσ είναι τεράςτια, όπωσ 

αποδεικνφεται από το ποςό που τουσ πλθρϊνουν οι εταιρείεσ για διαφθμίςεισ. Θ 

KimKardashian αμείβεται κοντά ςτα 900.000 δολάρια ανά χορθγία, θ KylieJenner 

κερδίηει 1,2 εκατομμφρια δολάρια για το ίδιο. Θ επιρροι αυτϊν των αδελφϊν είναι 

αςυναγϊνιςτθ. Οι Kardashians κάνουν ζνα ταξίδι με το κοινό τουσ που εξαπλϊνεται 

πζρα από οποιοδιποτε προϊόν που πουλάνε. Διαπρζπουν ςε κάτι που δεν είναι 

εφκολο να γίνει: να μοιραςτοφν και τα πιο άςχθμα γεγονότα τθσ ηωισ τουσ, 

μοιράηονται τισ λφπεσ τουσ με το ίδιο ςκζνοσ, όςο και τα κετικά κάτι που είναι μια 

ςθμαντικι πτυχι τθσ διαφοροποιιςισ  τουσ. Ζκαναν τθν εμφάνιςι τουσ το 2000 και 

ουςιαςτικά από το 2010 που πιρε άλλθ διάςταςθ το όνομά τουσ ζωσ και ςιμερα 

καταφζρνουν να είναι επίκαιρεσ και να κερδίηουν τουσ καταναλωτζσ και 

ακολοφκουσ τουσ. θμαντικό βιμα επίςθσ είναι θ ανάπτυξθ προςωπικισ ςφνδεςθσ 

με το κοινό. Δραςτθριοποιοφνται ςε πολλζσ εταιρείεσ καλλυντικϊν, αρωμάτων, 

ροφχων, εςωροφχων, βρεφικϊν προϊόντων, ιςτοςελίδασ υποςτιριξθσ του ευ ηθν, 

προϊόντων περιποίθςθσ ακόμθ και αλκοολοφχου ποτοφ.   

Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα του ριάλιτι ςόου δθμιουργϊντασ μια 

οικογενειακι επωνυμία που βαςιηόταν ςτισ δυνατζσ προςωπικότθτεσ, τισ περίεργεσ 

ιςτορίεσ και το δράμα ςτο Keeping Up With the Kardashians που ξεκίνθςε το 2007 

και εξακολουκοφςε να υπάρχει ζωσ και το 2021. Με μάνατηερ τθ μθτζρα των 

αδερφϊν Kardashian και παραγωγό του ςόου ζςτρεψε και δθμιοφργθςε ευκαιρίεσ 

κακορίηοντασ το μζλλον των Kardashians. Σο κοινό ακολουκοφςε φανατικά κάκε 

επειςόδιο ζχοντασ πάνω από ζνα εκατομμφριο τθλεκεατζσ δίνοντάσ του όλεσ τισ 

πτυχζσ τθσ κακθμερινότθτάσ τουσ. Ζτςι, κάνοντασ το κοινό να ταυτιςτεί μαηί τουσ 

και να τισ «γνωρίςει» καλφτερα δθμιουργοφςε τισ βάςεισ για τισ επόμενεσ 

επαγγελματικζσ τουσ κινιςεισ ζχοντασ κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ. 
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Μζςα από τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ οι Kardashians είναι ενεργζσ, με το 

Instagram να αποδεικνφεται το πιο δθμοφιλζσ για ενθμερϊςεισ μεγάλεσ και μικρζσ. 

ίγουρα, όλεσ οι Kardashian-Jenner δθμοςιεφουν τισ καλφτερεσ φωτογραφίεσ τουσ, 

είναι επίςθσ πρόκυμεσ να είναι ειλικρινείσ, αυκόρμθτεσ και το ςθμαντικότερο 

ευάλωτεσ με τουσ εκατομμφρια ακολοφκουσ τουσ. Κατανοοφν τι απολαμβάνει το 

κοινό τουσ και προςαρμόηουν τισ αναρτιςεισ τουσ με τζτοιο τρόπο ϊςτε να 

Εικόνα 54 – Kardashians (Ρθγι: https://www.tropicalchinesemiami.com/keeping-up-
with-the-kardashians-season-13-rr-10597207) 

Εικόνα56 - Instargram Kim Kardashian (Ρθγι: https://www.instagram.com/kimkardashian/?hl=el) 

Εικόνα55 - Instagram Kyllie Jenner  (Ρθγι: https://www.instagram.com/kyliejenner/?hl=el) 
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διατθροφν αυτι τθ ςφνδεςθ. Μζςω του Instagram, οι followers τουσ που είναι πάνω 

από 700 χιλιάδεσ άτομα λαμβάνουν ουςιαςτικά μια «πίςω από τισ ςκθνζσ» ματιά 

ςτθ ηωι τουσ. Είναι ςαν το Keeping Up With the Kardashians, χωρίσ ςενάριο, χωρίσ 

επεξεργαςία με οικεία μορφι. 

Σο να ζχεισ εκατομμφρια καυμαςτζσ που κα ςε λατρεφουν είναι πολφ καλό, αλλά 

για τουσ mega influencers των μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ, υπάρχει μια τεράςτια 

ευκαιρία να μετατρζψουν τθ δθμοτικότθτα ςε χριματα. Οι Kardashians ζχουν 

διαπρζψει ςε αυτό. Κάτι που φαίνεται ςε όλεσ τισ εταιρείεσ που ζχουν θ κάκε μια 

όπωσ : Skims εταιρεία του 2019 που μπορεί θ κάκε γυναίκα να βρει το νοφμερο τθσ 

και τον χρωματικό τόνο ςφμφωνα με το δζρμα τθσ κάνοντάσ τθ να αιςκάνεται 

όμορφθ και ξεχωριςτι και όχι μόνο. Πολλζσ είναι οι κοινοποιιςεισ που κάνουν όλεσ 

οι αδερφζσ Kardashiansμε τα προϊόντα ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ 

επθρεάηοντασ άμεςα το κοινό τουσ κακϊσ και άλλεσ διαςθμότθτεσ που ζχουν 

ςυμμετάςχει περιλαμβάνουν τθν KateMoss, τθν CandiceSwanepoel, τθ Heidi Klum, 

τθν Tyra Banks, τθν Paris Hilton και τθν Paris Jackson. Κακϊσ και ςθμαντικζσ 

ςυνεργαςίεσ δθμιουργϊντασ προϊόντα για τουσ ακλθτζσ τον Ολυμπιακϊν και 

Παραολυμπιακϊναγϊνων 2020 και το 2021, ςυνεργαςία με τον οίκο μόδασ Fendi. 

Φτάνοντασ τθν αποτίμθςθ τθσ τον Λανουάριο του 2022 ςε 3,2 διςεκατομμφρια 

δολάρια ΘΠΑ. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 57 – SKIMS (Ρθγι: 
https://www.cnbc.com/2022/01/27/kim-kardashians-

skims-doubles-valuation-to-3point2-billion-after-
latest-fundraise-.html) 
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Επίςθσ, θ εταιρεία καλλυντικϊν που ζχουν από 2014 με τθν επωνυμία Kylie 

cosmetics αποτελεί ςθμαντικι πθγι εςόδων κακϊσ μζςω τθσ ιςτοςελίδασ τθσ 

εταιρείασ, μζςω των κοινωνικϊν δικτφων, των ςυνεργαςιϊν με αλυςίδεσ 

καταςτθμάτων εςτιάηουν ςτισ : ςυνκζςεισ των καλλυντικϊν που ζχουν ςχεδιαςτεί 

με ςυςτατικά για να διαςφαλίηουν τθ ςωςτι ιςορροπία μεταξφ 

αποτελεςματικότθτασ, αςφάλειασ και υπευκυνότθτασ, παράγοντασ ςκευάςματα 

που είναι πιο περιοριςτικά από τουσ κανονιςμοφσ ςτισ ΘΠΑ, τον Καναδά, τθν ΕΕ και 

όχι μόνο. Αλλά και ςτα veagan προϊόντα τουσ κάτι που ςθμαίνει ότι κανζνα από τα 

προϊόντα, τισ ςυςκευαςίεσ, τισ φόρμουλεσ ι τα ςυςτατικά δεν περιζχουν ηωικά 

παράγωγα ι ηωικά υποπροϊόντα. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Μζςω των λογαριαςμϊν τουσ ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, μποροφν να χτίςουν 

και να κατευκφνουν τθ δικι τουσ ςυνεχι τάςθ. Οι προςωπικζσ ηωντανζσ ςυνδζςεισ 

που κάνουν είναι επίςθσ ιςχυρζσ. Για όλα τα προϊόντα τουσ ανάλογα τθν εταιρεία 

πρωταγωνιςτοφν με βιντεάκια και προτείνουν ςτουσ εν δυνάμει πελάτεσ τουσ τα 

προϊόντα.  

 

 

 

Εικόνα58 - Kylie Cosmetics (Ρθγι: 
https://www.youtube.com/c/kyliecosmetics) 

Εικόνα59 - Instargram Live (Ρθγι: 
https://www.youtube.com/watch?v=euRJ2zsVn_k) 
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Δθμιουργοφν κοινό ςτο Twitter, το Instagram και το Facebook και TickTok δίνοντασ 

ςυνζχεια τροφι ςτο κοινό. τθν επιχείρθςθ, αυτι θ αρχι καλλιεργεί τισ ςχζςεισ 

πελάτθ-μάρκασ, ενκαρρφνει τθν αφοςίωςθ και οδθγεί τισ πωλιςεισ ςε άνοδο. Εν 

ςυντομία, είναι μια ξεκάκαρθ διαδρομι προσ τθν επιτυχία. Κάνοντασ τουσ εαυτοφσ 

τουσ «προςβάςιμουσ», οι Kardashians ζχουν δθμιουργιςει μια υποψιφια βάςθ 

πελατϊν που είναι ιςχυρι εκατοντάδων εκατομμυρίων. 

Ενϊ άλλεσ μάρκεσ προςλαμβάνουν ανκρϊπουσ για να διαδϊςουν τα brand τουσ, θ 

Kim το ζκανε μόνθ τθσ. Θ ςφγχρονθ γενιά που δραςτθριοποιείται ςτθν ψθφιακι 

εποχι ζχει ςυχνά μία ομάδα ειδικϊν που ςκοπό ζχουν τθν προϊκθςθ των 

προϊόντων τουσ. Μία τζτοια ομάδα ζχει μάνατηερ κοινωνικϊν δικτφων, ειδικοφσ ςτο 

κομμάτι του SEO κακϊσ και τουσ υποςτθρικτζσ τθσ κάκε εταιρείασ. Ωςτόςο, θ Kim 

δεν χρθςιμοποίθςε κανζνα από αυτά τα άτομα για να παρουςιάςει τον εαυτό τθσ 

ςτο κοινό το ζκανε θ ίδια. Προςφζροντασ ςτο κοινό περιςςότερα και νζα 

περιεχόμενα που κα τουσ ενδιζφεραν. Κατά τθν προϊκθςθ λοιπόν, των προϊόντων 

ςτα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ είναι ςθμαντικι θ δθμιουργία μια εμπειρίασ για το 

κοινό που δεν κα ξεχάςει. Ζτςι και οι Kardashians αξιοποιϊντασ τθν απιχθςθ των 

μζςων κοινωνικισ δικτφωςθσ δζνονται με άτομα που τισ ακολουκοφν. Αντί να 

ςυμμετζχουν ςε μια ςυνομιλία, ζχουν τθν προςζγγιςθ να δθμιουργιςουν τθ 

ςυνομιλία. Αυτό τουσ δίνει τθ φιμθ που επικυμοφν ςτα social media. Κάνουν 

λοιπόν, το κοινό να μιλάει και όςο περιςςότερο το καταφζρνουν με τισ αναρτιςεισ 

του τόςο μεγαλφτερθ φιμθ κερδίηουν. 

Όλθ αυτι θ επιτυχθμζνθ πορεία μζςω των καμπανιϊν τουσ είτε ςτο μάρκετινγκ είτε 

ςτισ δθμόςιεσ ςχζςεισ τισ κάνουν περιηιτθτεσ από διάφορεσ εταιρείεσ κολοςςοφσ 

ϊςτε να προωκιςουν τα προϊόντα τουσ και να αναπτφξουν ςχζςεισ εμπιςτοςφνθσ 

με το κοινό και με τα πιςτεφω τουσ. Μόνο μζςα ςτο 2022 υπζγραψαν ςυμβόλαια 

εκατομμυρίων με οίκουσ μόδασ όπωσ :  ςτθν  επίδειξθ των Dolce & Gabbana, 

ςυμμετζχοντασ όλεσ ςτθ διαφθμιςτικι καμπάνια εςωροφχων του Calvin Klein OUR 

FAMILY. #MYCALVINS, και ςτθν καμπάνια του οίκου  Givenchy θ Kendal Jenner. 

Επίςθσ, ςε πολυτελείσ εταιρείεσ με αξεςουάρ όπωσ: αυτι τθσ Bergdorf, τθσ 

εταιρείασ διαμαντιϊν Messika, των πολυτελϊν παπουτςιϊν τθσ επωνυμίασ Stuart 

Weitzman, τθσ Apple προωκϊντασ νζα ακουςτικά, τθσ Amazon, τθσ εταιρείασ 

Fordward και τζλοσ ςυνεργαςία με το Zara. 

Εκτόσ από τισ επικερδείσ ςυμφωνίεσ που μπορεί να κλείνουν και να ζχουν ζςοδα 

εκατομμυρίων από τισ πωλιςεισ των προϊόντων τουσ και όχι μόνο οι Kardashians 

ζχουν και ενεργό ρόλο ςτο κομμάτι τθσ βοικειασ διαφόρων κοινωνικϊν ομάδων. 

υγκεκριμζνα, μετά τον πόλεμο ςτθν Ουκρανία θ Kim Kardashian ανακοίνωςε ότι 

μζςω τθσ εταιρείασ τθσ SKIM κα βοθκιςει κάνοντασ μία δωρεά που κα πάει ςτο 

World Central Kitchen ςε μια προςπάκεια να υποςτθρίξει τισ επί τόπου 

προςπάκειεσ ϊςτε να βοθκιςουν τον ουκρανικό λαό. 
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Επίςθσ, μζςα ςτο 2022 θ Kim Kardashian υπιρξε υποςτθρίκτρια του οργανιςμοφ 

Thisis About Humanity – TIAH. Ο οργανιςμόσ αυτόσ ζχει ωσ ςκοπό να αυξάνει τθν 

ευαιςκθτοποίθςθ ςχετικά με τουσ γονείσ και τα παιδιά που ζχουν χωρίςει ςτα 

ςφνορα ΘΠΑ/Μεξικοφ. Σα χριματα χρθςιμοποιικθκαν για τθ νομικι εκπροςϊπθςθ 

ςε οικογζνειεσ μεταναςτϊν. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 61–Υποςτθρίκτρια του οργανιςμοφ TIAH (Ρθγι:  https://www.gettyimages.com.au/detail/news-
photo/kim-kardashian-henry-winkler-and-zoe-winkler-attend-the-news-photo/1418648595) 

Εικόνα 60 - Χορθγία SKIM (Ρθγι: 
https://www.hola.com/us/celebrities/20220303310218/kim-

kardashians-skims-donate-to-chef-jose-andres-nonprofit/) 
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Μία ακόμθ αξιοςθμείωτθ κίνθςθ τθσ οικογζνειασ ιταν αυτι κατά τθν περίοδο των 

Χριςτουγζννων όπου επιςκζφτθκαν τον μθ κερδοςκοπικό οργανιςμό 

RonaldMcDonald House ο οποίοσ βοθκάει άρρωςτα παιδιά και τισ οικογζνειζσ τουσ 

υποςτθρίηοντασ τουσ και χαρίηοντάσ τουσ ζνα πιο γιορτινό κλίμα. 

 

 

Σθν ίδια περίοδο επίςθσ ςτάκθκαν δίπλα ςε μονογονεϊκζσ οικογζνειεσ 

προςφζροντάσ τουσ πολλά είδθ δϊρων και προςωπικισ περιποίθςθσ. 

υγκεκριμζνα, ςχεδίαςαν μια πολφ ξεχωριςτι μζρα για τισ μθτζρεσ και τα παιδιά 

που φροντίηει το Alexandria House -- ζνασ μθ κερδοςκοπικόσ οργανιςμόσ με ζδρα το 

L.A. που παρζχει αςφαλι, μεταβατικι ςτζγαςθ ςε γυναίκεσ και παιδιά που 

μετακομίηουν από το καταφφγιο ζκτακτθσ ανάγκθσ. 

 

 

 

Εικόνα 62 - Υποςτθρικτζσ ςε ευάλωτα παιδιά (Ρθγι: 
https://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-11487757/Kris-Jenner-Khloe-Kardashian-visit-

Ronald-McDonald-House-Charities-aid-sick-children.html) 
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Ζνα ακόμθ ςθμαντικό εγχείρθμα ζκανε θ οικογζνεια Kardashian τθν ίδια περίοδο 

κάνοντασ δωρεά ςτο Union StationHomeless Services ςτθν Καλιφόρνια αφοφ ζμακε 

για ζλλειψθ ειδϊν πρϊτθσ ανάγκθσ. Όταν θ Union Station Homeless Services ςτθν 

Παςαντίνα τθσ Καλιφόρνια ανακοίνωςε νωρίτερα ότι αντιμετϊπιηε μεγάλθ ζλλειψθ 

ςε δωρεζσ κατεψυγμζνθσ γαλοποφλασ  ςυλλζγοντασ μόνο 7 από τισ 450 γαλοποφλεσ 

για το ετιςιο πρόγραμμα τθσ Θμζρασ των Ευχαριςτιϊν «Δείπνο ςτο Πάρκο»  θ 

διάςθμθ οικογζνεια ζδωςε τθ λφςθ προςφζροντασ όχι μόνο αυτά αλλά ουςιαςτικά 

και όλα τα είδθ που χρειάηεται το εορταςτικό τραπζηι ϊςτε να καλφψει πάνω από 

4000 γεφματα. Σζλοσ, ςτα πλαίςια τθσ εκδιλωςθσ του μθ κερδοςκοπικοφ 

οργανιςμοφ Baby2baby θ Kim Kardashian τιμικθκε με το βραβείο GivingTreeAward 

για τθν πολυετι δζςμευςθ και  ςτιριξι τθσ ςε παιδιά που το ζχουν ανάγκθ είτε 

ςτθν περίοδο τθσ πανδθμίασ είτε μετζπειτα, δωρίηοντασ 1 εκατομμφριο δολάρια. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Εικόνα 63- Υποςτιριξθ μειονοτιτων μθ κερδοςκοπικϊν οργανϊςεων(Ρθγι: 
https://people.com/tv/kardashian-family-brings-christmas-spirit-to-los-angeles-

nonprofit-alexandria-house/) 

Εικόνα 64- Skim&Baby2babyκατά τθ διάρκεια τθσ πανδθμίασ (Ρθγι: 
https://twitter.com/KimKardashian) 
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Ο ςυγκεκριμζνοσ μθ κερδοςκοπικόσ οργανιςμόσ παρζχει είδθ πρϊτθσ ανάγκθσ για 

παιδιά που ηουν ςε ςυνκικεσ φτϊχειασ. τθν προςπάκειά τθσ να βοθκιςει τον μθ 

κερδοςκοπικό οργανιςμό τθν περίοδο ζξαρςθσ τθσ πανδθμίασ Covid 19 ανακοίνωςε 

ςτο λογαριαςμό τθσ ςτο Twitter πωσ το 20% από τισ παραγγελίεσ που κα γινόταν 

μζςω τθσ ιςτοςελίδασ τθσ Skims κάνοντασ ζτςι μζροσ τθσ λφςθσ  τουσ καταναλωτζσ 

των προϊόντων τθσ και «ανεβάηοντάσ» τθν ςτθ ςυνείδθςθ των ακολοφκων τθσ. τα 

πλαίςια βοικειασ ενάντια ςτθν πανδθμία θ KimKardashian μζςω τθσ εφαρμογισ 

Hollywood που είχε ιδθ λανςάρει δθλαδι, ζνα απλό παιχνίδι ρόλων δθμιοφργθςε 

μία νζα καμπάνια τθ λεγόμενθ #PlayApartTogether. Μαηί με τον παγκόςμιο 

οργανιςμό υγείασ ςτικθκε θ παραπάνω 

καμπάνια μεςϊ του κοινωνικοφ δικτφου 

Facebook, με ςκοπό να μοιραςτοφν ςθμαντικζσ 

οδθγίεσ για τθν υγεία από τον παγκόςμιο 

οργανιςμό υγείασ και να βοθκιςουν ςτθν 

επιβράδυνςθ τθσ εξάπλωςθσ του COVID-19. 

Δίνοντασ ζτςι, μία πιο ευχάριςτθ νότα ςε μία 

τόςο δφςκολθ κατάςταςθ παρζχοντασ ειδικζσ 

εκδθλϊςεισ και ανταμοιβζσ εντόσ του 

παιχνιδιοφ κάνοντάσ το πιο διαςκεδαςτικό και 

δίνοντασ τθν ευκαιρία ςτο κοινό να ςυμμετζχει 

και να βοθκθκεί μακαίνοντασ κάποια πράγματα 

που ενδεχομζνωσ δεν ιξερε. 

 

Εικόνα65 - Tree Award  (Ρθγι: 
https://www.forbes.com/sites/valentinadidonato/2022/09/20/kim-

kardashian-quietly-gave-millions-in-aid-to-baby2baby-to-support-
underserved-children-during-the-pandemic/) 

Εικόνα66 - #PlayApartTogether (Ρθγι: 
https://twitter.com/KimKardashian/status/12

44772717473099776) 
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Συμπεράςματα 

 

Θ ζννοια τθσ επικοινωνίασ απαςχολεί τουσ ανκρϊπουσ από τθν αρχι τθσ φπαρξισ 

τουσ κακϊσ ιταν ο τρόποσ με τον οποίο αντιλαμβανόταν ο ζνασ τον άλλο. Μπορεί ο 

οριςμόσ τθσ να είναι δφςκολοσ και να εμπεριζχει πολλζσ ςυνιςτϊςεσ ανάλογα με το 

ποφ απευκφνεται αλλά είναι θ αρχι όλων είτε για τθν επικοινωνία μεταξφ πομποφ 

δζκτθ ςτθν ανκρϊπινθ επικοινωνία είτε ςτθν επιχειρθςιακι για τθ μετάδοςθ ενόσ 

μθνφματοσ. τθ δεφτερθ κατθγορία ανικουν οι δθμόςιεσ ςχζςεισ κακϊσ βαςίηονται 

ςτθν επικοινωνία και ςκοπό ζχουν τθ μετάδοςθ μθνυμάτων ςε δφο ι περιςςότερα 

άτομα ι ομάδεσ. Οι οριςμοί επίςθσ των δθμοςίων ςχζςεων είναι πολλοί και αυτό 

γιατί πολλζσ φορζσ με το πζραςμα των χρόνων υπιρχαν αςάφειεσ για το αν οι Δ 

αποτελοφν ξεχωριςτι επιχειρθςιακι λειτουργία ι εμπεριζχεται ςτο τμιμα 

μάρκετινγκ, τθσ ΕΚΕ ι του ανκρϊπινου δυναμικοφ.  

Ακόμθ και ςιμερα δεν είναι βζβαιο ότι όλοι μποροφν να διαχωρίηουν τισ παραπάνω 

ζννοιεσ κάνοντασ ςαφείσ διαχωριςμοφσ ςφμφωνα με τθν ζρευνα. Σο ίδιο ςυμβαίνει 

ιδίωσ ςτισ μικρότερεσ επιχειριςεισ οι οποίεσ δεν αντιλαμβάνονται τθ κζςθ των Δ 

ςτισ επιχειριςεισ τουσ, ϊςτε να επωφελθκοφν από τα πλεονεκτιματά τουσ. 

Μεγαλφτερο ποςοςτό εδραίωςθσ των Δ ωσ επιχειρθςιακι λειτουργία υπάρχει ςτισ 

μεγαλφτερεσ επιχειριςεισ και ομίλουσ οι οποίοι ζχουν υιοκετιςει τισ 

δραςτθριότθτεσ των Δ δθμοςιεφοντασ δελτία και ςυνεντεφξεισ τφπου, διοργάνωςθ 

εκδθλϊςεων, ςχεδιαςμό χορθγιϊν κ.ά. δθμοςιεφοντασ ζτςι όλεσ τισ κινιςεισ τθσ 

επιχείρθςθσ ζχοντασ ωσ μζλθμα τθν οργανωμζνθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ τθσ 

επιχείρθςθσ τουσ. 

Όλα τα παραπάνω ανατράπθκαν με τθν  ζλευςθ του ίντερνετ και των κοινωνικϊν 

δικτφων. Οι προθγοφμενεσ λειτουργίεσ τζκθκαν ςε νζα βάςθ δίνοντασ περιςςότερεσ 

επιλογζσ πλεονεκτιματα αλλά και μειονεκτιματα. Μαηί με αυτι τθν τεχνολογικι 

πρόοδο τθν εμφάνιςι τουσ ζκαναν και οι ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ. Θ 

επικοινωνία κάκε επιχείρθςθσ με τουσ πελάτεσ τθσ αποτελεί πρωταρχικό μζλθμα 

για τθν εικόνα τθσ αλλά και για τθν φπαρξθ αμοιβαίασ εμπιςτοςφνθσ. Ζτςι, οι 

ιςτότοποι και τα κοινωνικά δίκτυα υπιρξαν  νζα πεδία ενθμζρωςθσ και ανάπτυξθσ 

ςχζςεων με τουσ πελάτεσ προςαρμόηοντασ και εξελίςςοντασ τθν εικόνα τθσ 

επιχείρθςθσ μζςω πολλϊν νζων πλεονεκτθμάτων πιο άμεςων, εφκολα μετριςιμων 

αποτελεςμάτων και πιο αξιόπιςτων. Αν και λόγω τθσ τεχνολογίασ υπάρχει θ 

γενικότερθ αντίλθψθ ότι πλζον οι Δ με τθν αρχικι τουσ μορφι κα εκλείψουν τα 

αποτελζςματα τθσ προςωπικισ ζρευνασ μου ζρχονται να το διαψεφςουν κακϊσ οι 

παραδοςιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ ζχουν ιςχυρό ρόλο ζναντι των κοινωνικϊν δικτφων 

λόγω τθσ γενικότερθσ ζλλειψθσ εμπιςτοςφνθσ που ζχει το κοινό ςτο διαδίκτυο και 

τα κοινωνικά δίκτυα. Ζτςι, οι επιχειριςεισ χρθςιμοποιοφν ςυνδυαςτικά τα οφζλθ 

τουσ για να καλφπτουν όλεσ τισ ανάγκεσ του κοινοφ.  
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Σθν ζννοια ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ δυςκόλεψε επίςθσ και ο όροσ ψθφιακό 

μάρκετινγκ. Κακϊσ βαςίηεται και αυτό ςτο διαδίκτυο και τα κοινωνικά δίκτυα, 

πολλοί ιταν και είναι αυτοί οι οποίοι τα κεωροφν μία λειτουργία. φμφωνα όμωσ 

με τα προαναφερκζντα θ κατθγορία του μάρκετινγκ – ψθφιακό μάρκετινγκ ανικει 

ςε ξεχωριςτι επιχειρθςιακι λειτουργία κακϊσ αναφζρεται ςε άλλεσ λειτουργίεσ και 

εργαλεία όπωσ το SEO,SEM, SMM,  emailmarketingκ.ά.. Κακϊσ επίςθσ, εςτιάηει ςτο 

κομμάτι δθμιουργίασ του περιεχομζνου εν αντικζςει με τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ – 

ψθφιακζσ δθμόςιεσ ςχζςεισ  οι οποίεσ αντιςτοιχοφν ςε άλλθ επιχειρθςιακι 

λειτουργία και εςτιάηουν ςτθ δθμιουργία εικόνασ, φιμθσ τθσ επιχείρθςθσ και τθ 

δθμιουργία και διατιρθςθ καλϊν ςχζςεων και άμεςθσ εξυπθρζτθςθσ των πελατϊν 

τθσ. 

Παρόλο που το μεγαλφτερο ποςοςτό εντάςςει το μάρκετινγκ – ψθφιακό μάρκετινγκ 

ςε άλλθ επιχειρθματικι δραςτθριότθτα από αυτι των δθμοςίων ςχζςεων – 

ψθφιακϊν δθμοςίων ςχζςεων οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ ςτθν πράξθ 

αλλθλοχρθςιμοποιοφν τισ λειτουργίεσ τουσ ενόσ και του άλλου ϊςτε μα 

αξιοποιιςουν ςτο μζγιςτο τα οφζλθ που δίνουν, ιδιαίτερα ςτο ψθφιακό κομμάτι 

όπου τα όρια είναι δυςδιάκριτα. Πολλζσ φορζσ παρατθρικθκε κατά τθ διάρκεια τθσ 

ζρευνασ να χρθςιμοποιείται το digital marketing ωσ εργαλείο των DPR και 

αντίςτροφα. Αυτό επιβεβαιϊνεται και μζςω των παραδειγμάτων των εταιρειϊν ςτισ 

μελζτεσ περίπτωςθσ όπου, ανάλογα με τθ φφςθ και τον κλάδο τθσ κάκε μιασ 

αξιοποιοφνταν περιςςότερο κάκε εργαλείο που υπιρχε διακζςιμο ςτο ςφνολο και 

όχι μεμονωμζνα. 

Σζλοσ, ιδιαίτερα ςτθ ςφγκριςθ των εταιρειϊν ςτισ μελζτεσ περίπτωςθσ 

παρατθρείται πωσ όλεσ οι ενζργειεσ βαςίηονται ςτθ δφναμθ τθσ εικόνασ, ςε 

διαδραςτικζσ καμπάνιεσ ϊςτε να κερδίηουν τθν εφνοια του κοινοφ και να το κάνουν 

μζροσ τθσ διαδικαςίασ τθσ επιχείρθςθσ, γνωςτοποιϊντασ τθν εικόνα τουσ κακϊσ και 

τα προϊόντα/υπθρεςίεσ τουσ. Επίςθσ, οι επιχειριςεισ δίνουν βαρφτθτα ςε 

περιβαλλοντικζσ, κοινωνικζσ δράςεισ οι οποίεσ, μζςω του διαδικτφου και των 

κοινωνικϊν δικτφων δίνουν νζα διάςταςθ ςτθ ςυνείδθςθ του κοινοφ 

κατατάςςοντάσ τεσ ςε υψθλότερθ κζςθ προτίμθςθσ είτε ςυνειδθτά είτε 

αςυνείδθτα. Χρθςιμοποιϊντασ δθλαδι οι επιχειριςεισ όπωσ αναφζρκθκε, το 

μάρκετινγκ – ψθφιακό μάρκετινγκ για τθν προϊκθςθ των προϊόντων/υπθρεςιϊν, 

που ςτόχο ζχουν τθν αφξθςθ των κερδϊν τουσ και τισ δθμόςιεσ ςχζςεισ – DPR για τθ 

δθμιουργία καλισ εικόνασ, φιμθσ και διατιρθςθσ ςχζςεων με τουσ πελάτεσ 

αποδίδουν τα μζγιςτα, μζνοντασ ςτισ προτιμιςεισ και ςτθ ςυνείδθςθ του κοινοφ 

ςτισ πρϊτεσ κζςεισ κάτι που τισ επιτρζπει να υπάρχουν και να εξελίςςονται. 
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