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Εισαγωγή 

 

Καλώς ήρθατε στο εκπαιδευτικό πρόγραμμα ReputAction! 

 

Σε μια εποχή όπου η φήμη μπορεί να καθορίσει την πορεία μιας επιχείρησης ή ενός 

οργανισμού, η διαχείριση και η ενίσχυση της αξιοπιστίας έχει γίνει κάτι περισσότερο από μια 

απλή προτεραιότητα - είναι μια στρατηγική αναγκαιότητα. Με τον ανταγωνισμό στην αγορά 

να εντείνεται και τις ψηφιακές πλατφόρμες να αναδιαμορφώνουν τον τρόπο με τον οποίο το 

κοινό αντιλαμβάνεται τις μάρκες, οι εταιρείες πρέπει να υιοθετήσουν μια δομημένη και 

προληπτική προσέγγιση στη διαχείριση της φήμης. 

 

Αυτό το πρόγραμμα σπουδών αναπτύχθηκε για να αντιμετωπίσει τις πιο κρίσιμες 

προκλήσεις στη στρατηγική φήμης, αξιοποιώντας τις γνώσεις της Έκθεσης Διακρατικής 

Ανάλυσης (TAR) και τις βέλτιστες ευρωπαϊκές πρακτικές. Σας εξοπλίζει με τα εργαλεία για 

να οικοδομήσετε, να διατηρήσετε και να προστατεύσετε τη φήμη σας σε όλες τις αγορές και 

τις πλατφόρμες. 

 

 

🔍 Βασικά κενά και ανάγκες που εντοπίστηκαν 

 

Η ανάλυση του ΤΑΡ αποκάλυψε διάφορα πιεστικά κενά που η παρούσα κατάρτιση 

αντιμετωπίζει άμεσα: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   Έλλειψη δομημένων στρατηγικών προσανατολισμένων στην αγορά: 

Οι επιχειρήσεις συχνά δεν καταφέρνουν να ευθυγραμμίσουν τη φήμη με τη δυναμική της 

αγοράς και τις προσδοκίες των καταναλωτών. 

 

   Στρατηγικές δημοσίων σχέσεων που δεν χρησιμοποιούνται επαρκώς: 

Οι Δημόσιες Σχέσεις είναι συχνά αντιδραστικές και όχι ένα βασικό εργαλείο οικοδόμησης 

της φήμης. 

 

         Ελλείψεις ψηφιακής και διαδικτυακής τεχνογνωσίας: 

Οι ΜΜΕ παλεύουν με την παραπληροφόρηση, τις ψεύτικες κριτικές και την αδύναμη 

αξιοπιστία στο διαδίκτυο. 

 

⚠ Απροετοιμασία για κρίσεις: 

Πολλές εταιρείες δεν διαθέτουν ένα πλαίσιο αντιμετώπισης, με αποτέλεσμα να 

προκαλούν μακροπρόθεσμη ζημιά στην εικόνα τους. 

 

                    Ζητήματα δεοντολογίας και διαφάνειας: 

Οι πελάτες απαιτούν υπευθυνότητα, ωστόσο πολλές επιχειρήσεις δεν διαθέτουν σαφή 

και ειλικρινή επικοινωνία. 
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🌐 Ψηφιακό εργαλείο αυτοαξιολόγησης (DSAT) 

 

Προτού ξεκινήσετε το μαθησιακό σας ταξίδι, σας συνιστούμε να αξιολογήσετε την τρέχουσα 

κατανόησή σας χρησιμοποιώντας το εργαλείο ψηφιακής αυτοαξιολόγησης (DSAT). 

 

        Εκτελέστε το DSAT τώρα για να προσδιορίσετε το σημείο εκκίνησής σας. Αφού 

ολοκληρώσετε και τις τρεις ενότητες, επιστρέψτε στο εργαλείο για να μετρήσετε την 

ανάπτυξη και την πρόοδό σας. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Συμπληρώνοντας το DSAT πριν και μετά την εκπαίδευσή σας, θα είστε σε θέση να: 

 

•  Σκεφτείτε τι έχετε 

μάθει; 

 

• Εντοπισμός κενών 

γνώσεων; 

 

• Παρακολουθήστε την 

ανάπτυξή σας; 

 

• Σχεδιάστε τα επόμενα 

βήματα για την 

εφαρμογή στρατηγικών 

φήμης σε πραγματικές 

συνθήκες. 

 

Πώς να χρησιμοποιήσετε αυτό το Εκπαιδευτικό Πρόγραμμα 

 

Αξιοποιώντας στο έπακρο τη μαθησιακή σας εμπειρία 

 

Αυτό το πρόγραμμα σπουδών έχει σχεδιαστεί για να καθοδηγεί τους εκπαιδευόμενους 

προοδευτικά, προσφέροντας όχι μόνο θεωρητικές γνώσεις αλλά και εργαλεία για πρακτική 

εφαρμογή.  

 

Ακολουθούν οδηγίες για να αξιοποιήσετε στο έπακρο την εμπειρία σας: 

 

          

Πρόσβαση στο DSAT εδώ: 

 

Digital Self-Assessment Tool  

https://reputaction-project.eu/?page_id=398
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• Ξεκινήστε προσεγγίζοντας τις ενότητες με τη συνιστώμενη σειρά. Κάθε ενότητα 

βασίζεται στην προηγούμενη, κινούμενη από τα θεμέλια της αγοράς στις δημόσιες 

σχέσεις και, τέλος, στην ψηφιακή φήμη. Αυτή η σειρά εξασφαλίζει μια σταδιακή, 

πολυεπίπεδη εμπειρία μάθησης. 

 

• Βυθιστείτε στο περιεχόμενο. Μην το διαβάζετε απλώς - αλληλεπιδράστε μαζί του. 

Παρακολουθήστε τα ενσωματωμένα βίντεο, εξερευνήστε βασικούς όρους και 

προβληματιστείτε σχετικά με παραδείγματα και μελέτες περιπτώσεων από τον 

πραγματικό κόσμο. Συμμετέχετε ενεργά, κρατώντας σημειώσεις ή συζητώντας τις 

ιδέες σας με συναδέλφους ή μέντορες. 

 
 

• Κάθε ενότητα περιλαμβάνει δραστηριότητες και ασκήσεις που θα σας 

βοηθήσουν να εμπεδώσετε όσα έχετε μάθει. Αυτές είναι κάτι περισσότερο από 

προαιρετικές εργασίες - είναι απαραίτητες για τη μετατροπή της θεωρίας σε πρακτικές 

δεξιότητες. Στο τέλος κάθε ενότητας, θα βρείτε επίσης κουίζ που σας επιτρέπουν να 

αυτοαξιολογήσετε την πρόοδό σας και να ενισχύσετε τη μάθησή σας. 

 

Αφού ολοκληρώσετε και τις τρεις ενότητες, επισκεφθείτε ξανά το ψηφιακό εργαλείο 

αυτοαξιολόγησης (DSAT).  

 

Αυτός ο δεύτερος γύρος θα σας βοηθήσει να αξιολογήσετε πόσο μακριά έχετε φτάσει και να 

εντοπίσετε τυχόν εναπομείναντα κενά που μπορεί να θέλετε να διερευνήσετε περαιτέρω. 

 

Για να υποστηρίξετε το ταξίδι σας, αναζητήστε αυτά τα σύμβολα σε όλο το εκπαιδευτικό 

πρόγραμμα: 

 

Πάρτε το χρόνο σας, μείνετε περίεργοι και κάντε αυτό το πρόγραμμα σπουδών να 

λειτουργήσει για τους στόχους της επαγγελματικής σας ανάπτυξης! 

 

 

Ένας οδηγός βήμα προς βήμα 

 

1. Ακολουθήστε την ακολουθία των ενοτήτων: 

 

       Βίντεο που ζωντανεύουν τις έννοιες 

     Βασικοί όροι που καθορίζουν το βασικό λεξιλόγιο 

     Δραστηριότητες που προσφέρουν πρακτική εξάσκηση 

        Κουίζ για να ελέγξετε και να ενισχύσετε την κατανόησή σας 

      Πρόσθετο υλικό για όσους θέλουν να εμβαθύνουν. 
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Ξεκινώντας με θεμελιώδεις έννοιες και προχωρώντας σε στρατηγικές εφαρμογές. Οι 

συμμετέχοντες θα πρέπει να ακολουθήσουν την αλληλουχία για να οικοδομήσουν μια 

ισχυρή κατανόηση της διαχείρισης της φήμης. 

 

2. Ασχοληθείτε με το περιεχόμενο: 

Κάθε ενότητα περιλαμβάνει αναγνωστικό υλικό, διαδραστικές συζητήσεις και 

παραδείγματα από τον πραγματικό κόσμο. Οι εκπαιδευόμενοι θα πρέπει να 

συμμετέχουν ενεργά, κρατώντας σημειώσεις, αναλογιζόμενοι τις βασικές γνώσεις και 

συζητώντας τα θέματα με τους συναδέλφους τους. 

 

3. Να εφαρμόζουν τις γνώσεις τους μέσω ασκήσεων: 

Οι ασκήσεις έχουν σχεδιαστεί για να ενισχύουν τις θεωρητικές έννοιες μέσω της 

πρακτικής εξάσκησης. Οι συμμετέχοντες θα πρέπει να ολοκληρώσουν όλες τις 

ασκήσεις για να αναπτύξουν δεξιότητες που μπορούν να εφαρμοστούν στην πράξη. 

 

4. Αυτοαξιολόγηση και ανατροφοδότηση:  

Κάθε ενότητα περιλαμβάνει εργαλεία αυτοαξιολόγησης που βοηθούν τους 

εκπαιδευόμενους να μετρήσουν την κατανόησή τους. Οι συμμετέχοντες θα πρέπει 

επίσης να ζητούν ανατροφοδότηση από τους εκπαιδευτές ή τους μέντορες για να 

βελτιώσουν τις δεξιότητές τους. Και να χρησιμοποιούν το εργαλείο ψηφιακής 

αυτοαξιολόγησης για να επαληθεύουν. 

 

Επισκόπηση ενοτήτων κατάρτισης 

 

Για την αποτελεσματική αντιμετώπιση των προκλήσεων που εντοπίζονται στον τομέα της 

διαχείρισης της φήμης, το παρόν πρόγραμμα σπουδών είναι δομημένο σε τρεις πρακτικές 

και αλληλένδετες ενότητες. Κάθε ενότητα παρέχει στοχευμένες γνώσεις, εργαλεία και 

τεχνικές που υποστηρίζουν μια ολιστική προσέγγιση για την οικοδόμηση και τη διατήρηση 

της φήμης.  

 

 

 
 

Δομή ενότητας 

 

Κάθε ενότητα είναι οργανωμένη στις ακόλουθες ενότητες: 

 

    Εισαγωγή - Περιγράφει τους μαθησιακούς στόχους, τις μεθόδους και τα αναμενόμενα 

αποτελέσματα. 

     Κύριο περιεχόμενο - Παρουσιάζει τα μαθήματα και τα βασικά θέματα. 

        Δραστηριότητες & κουίζ - Περιλαμβάνει ασκήσεις για την ενίσχυση της μάθησης και την 

προώθηση του προβληματισμού. 

 

Πρόσθετες πηγές και υλικό ανάγνωσης μπορείτε να βρείτε στο τέλος αυτού του εγχειριδίου. 
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Ενότητα 1:  

Φήμη προσανατολισμένη 

στην αγορά 

 

Αυτή η ενότητα προσφέρει 

μια ολοκληρωμένη ματιά 

στον τρόπο με τον οποίο η 

δυναμική της αγοράς, οι 

αντιλήψεις των πελατών 

και η ανταγωνιστική 

τοποθέτηση επηρεάζουν 

την εταιρική φήμη.  

 

Οι συμμετέχοντες θα: 

 

• Κατανοήσουν τις 

βασικές αρχές της 

φήμης με βάση την 

αγορά. 

• Θα εξετάσουν τον 

αντίκτυπο της ηγεσίας 

και της εσωτερικής 

κουλτούρας στην 

εξωτερική εικόνα. 

• Θα μάθουν πώς να 

αξιολογούν την επιρροή 

της φήμης στην 

επιχειρηματική 

απόδοση. 

• Ανακαλύψουν πρακτικά 

εργαλεία και τεχνικές 

για την ενίσχυση και τη 

διατήρηση της 

αξιοπιστίας στην 

αγορά.

 

Ενότητα 2:  

Επιχειρηματική φήμη στις 

Δημόσιες Σχέσεις 

 

Εστιάζοντας στη 

στρατηγική χρήση των 

δημόσιων σχέσεων, αυτή η 

ενότητα διερευνά τον 

τρόπο με τον οποίο η 

επικοινωνία διαμορφώνει 

την αντίληψη και την 

εμπιστοσύνη της μάρκας.  

 

Οι συμμετέχοντες θα: 

 

• Εφαρμόζουν τεχνικές 

δημοσίων σχέσεων για 

την ενίσχυση των 

σχέσεων με τα 

ενδιαφερόμενα μέρη. 

• Αναπτύξουν δομημένες 

προσεγγίσεις για τη 

διαχείριση της φήμης 

κατά τη διάρκεια 

κρίσεων. 

• Υιοθετήσουν βέλτιστες 

πρακτικές για ηθική, 

διαφανή και συνεπή 

επικοινωνία.

 

Ενότητα 3:  

Στρατηγικές διαδικτυακής 

φήμης και αξιοπιστίας 

 

Στην ψηφιακή εποχή, η 

φήμη διαμορφώνεται σε 

μεγάλο βαθμό στο 

διαδίκτυο. Αυτή η ενότητα 

εξοπλίζει τους 

συμμετέχοντες με τις 

δεξιότητες 

παρακολούθησης, 

προστασίας και βελτίωσης 

της ψηφιακής τους 

παρουσίας.  

 

Οι συμμετέχοντες θα: 

 

• Μάθετε τεχνικές 

παρακολούθησης των 

μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης και 

αποτελεσματικές 

στρατηγικές 

αντιμετώπισης. 

• Αντιμετωπίστε τις 

προκλήσεις των 

ψευδών ειδήσεων, των 

αρνητικών σχολίων και 

των διαδικτυακών 

κρίσεων. 

• Εξερευνήστε τακτικές 

οικοδόμησης 

αξιοπιστίας για 

ψηφιακή δέσμευση και 

μακροπρόθεσμη 

εμπιστοσύνη. 
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Αυτό το πρόγραμμα σπουδών έχει σχεδιαστεί για να καλύψει βασικά κενά στη διαχείριση 

της φήμης συνδυάζοντας δομημένες μεθοδολογίες, πρακτικές ασκήσεις και μελέτες 

περιπτώσεων από τον πραγματικό κόσμο.  

 

Στο τέλος της εκπαίδευσης, οι συμμετέχοντες θα είναι εφοδιασμένοι με μια ολοκληρωμένη 

εργαλειοθήκη για την αποτελεσματική διαχείριση και προστασία της φήμης τους σε 

παραδοσιακές και ψηφιακές πλατφόρμες - οδηγώντας σε μεγαλύτερη αξιοπιστία, 

εμπιστοσύνη των ενδιαφερομένων και μακροπρόθεσμη επιτυχία. 

 

 

1. Ενότητα 1 – Φήμη προσανατολισμένη στην αγορά 

 

Εισαγωγή 

 

Φήμη προσανατολισμένη στην αγορά αναφέρεται στον τρόπο με τον οποίο η φήμη μιας 

εταιρείας διαμορφώνεται και επηρεάζεται από τη θέση της στην αγορά, τις αντιλήψεις των 

πελατών και το συνολικό ανταγωνιστικό περιβάλλον. Με αυτόν τον τρόπο οι εταιρείες 

διαχειρίζονται την εικόνα, το εμπορικό σήμα και την αντίληψη του κοινού τους με στόχο την 

προσέλκυση της προσοχής της αγοράς-στόχου και την οικοδόμηση εμπιστοσύνης μεταξύ 

των καταναλωτών. 

 

Τα βασικά στοιχεία που επηρεάζουν τη φήμη της αγοράς περιλαμβάνουν:      

 

1. Ικανοποίηση των πελατών: η ποιότητα των προϊόντων και των υπηρεσιών της και η 

ικανότητα της εταιρείας να ανταποκρίνεται ή να υπερβαίνει τις προσδοκίες των πελατών 

παίζουν σημαντικό ρόλο στη δημιουργία μιας ισχυρής φήμης στην αγορά. 

2. Αξία μάρκας: η ικανότητα της εταιρείας να δημιουργεί μια ισχυρή, συνεπή και αναγνωρίσιμη 

μάρκα που απευθύνεται στα συναισθήματα και τις ανάγκες των πελατών. Αυτό περιλαμβάνει 

επίσης τις προσπάθειες εταιρικής κοινωνικής ευθύνης (ΕΚΕ) και τις ηθικές πρακτικές. 

3. Σύγκριση με τους ανταγωνιστές: ο τρόπος με τον οποίο μια εταιρεία συγκρίνεται με τους 

ανταγωνιστές όσον αφορά την τιμολόγηση, την καινοτομία, την ποιότητα και την 

εξυπηρέτηση των πελατών επηρεάζει τη φήμη της στην αγορά. 

4. Θέση στην αγορά: η θέση μιας εταιρείας στον κλάδο της, αν είναι ηγέτης, διεκδικητής, 

ακόλουθος ή παίκτης εξειδικευμένης θέσης, επηρεάζει την αντίληψη του κοινού για την 

αξιοπιστία και την επιρροή της στην αγορά. 

 



 

 8 

 

1.1 Μάθημα 1: Βασικές αρχές για τη φήμη με βάση την αγορά 

 

1.1.1 Ορισμός και θεμελιώδεις αρχές για μια φήμη βασισμένη στην αγορά 

 
Η εταιρική φήμη είναι το αποτέλεσμα της συλλογικής αντίληψης που έχουν οι 

πελάτες, οι προμηθευτές, οι επενδυτές και άλλα ενδιαφερόμενα μέρη για μια εταιρεία 

με την πάροδο του χρόνου.       

 

Είναι ένα άυλο περιουσιακό στοιχείο, αλλά τεράστιας στρατηγικής αξίας, καθώς επηρεάζει 

άμεσα την ανταγωνιστικότητα, την αφοσίωση των πελατών και την ικανότητα προσέλκυσης 

νέων επιχειρηματικών ευκαιριών. Σε αντίθεση με την εταιρική εικόνα, η οποία μπορεί να 

επηρεαστεί από στοχευμένες εκστρατείες μάρκετινγκ, η φήμη οικοδομείται μέσω της άμεσης 

και έμμεσης εμπειρίας που έχουν οι άνθρωποι με το εμπορικό σήμα και τις δραστηριότητές 

του με την πάροδο του χρόνου. 

 

Μια ισχυρή φήμη βασίζεται σε μερικές βασικές αρχές, οι οποίες καθορίζουν τον τρόπο με 

τον οποίο μια εταιρεία γίνεται αντιληπτή στην αγορά. 

 

 
Μαθησιακοί στόχοι: 

 

• Κατανόηση των βασικών 

αρχών της φήμης που 

βασίζεται στην αγορά; 

• Να διερευνήσετε το ρόλο 

της ηγεσίας και της 

εσωτερικής εταιρικής 

κουλτούρας στη 

διαμόρφωση της φήμης 

της αγοράς; 

• Μάθετε πώς να μετράτε 

τον αντίκτυπο της φήμης 

στα επιχειρηματικά 

αποτελέσματα; 

• Προσδιορισμός 

εργαλείων και τεχνικών για 

τη διατήρηση μιας θετικής 

φήμης. 

 

 
Αναμενόμενα 

αποτελέσματα: 
 

• Γνώση του τρόπου 

δημιουργίας μιας 

αναγνωρίσιμης και 

αξιόπιστης μάρκας; 

• Ικανότητα εφαρμογής 

στρατηγικών που 

διασφαλίζουν μια 

πελατοκεντρική προσέγγιση 

στη διαχείριση της φήμης; 

• Μέτρηση του αντίκτυπου 

των προσπαθειών ΕΚΕ στη 

φήμη της μάρκας; 

• Ικανότητα συλλογής 

δεδομένων και 

πληροφοριών για τη 

διαμόρφωση στρατηγικών 

διαχείρισης της φήμης. 

 

 
Μέθοδοι μάθησης: 

 

• Παρουσίαση 

πραγματικών 

επιχειρηματικών 

περιπτώσεων; 

• Ομαδικές συζητήσεις και 

εργαστήρια; 

• Πρακτικές ασκήσεις για 

την προσομοίωση της 

δημιουργίας, 

παρακολούθησης και 

διαχείρισης ενός 

στρατηγικού σχεδίου 

φήμης για την εταιρεία 

που επιλέξατε.  
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 Η ευθυγράμμιση των αξιών, των 

μηνυμάτων και των δράσεων ενισχύει την 

εμπιστοσύνη, ενώ η διαφάνεια και η 

ειλικρίνεια είναι απαραίτητες για την 

καλλιέργεια μακροχρόνιων σχέσεων, 

ιδίως σε μια εποχή όπου οι πληροφορίες 

διαδίδονται ταχύτατα. 

 

Η ποιότητα των προϊόντων και των 

υπηρεσιών, σε συνδυασμό με την ικανότητα 

καινοτομίας, καθιστά μια εταιρεία πιο 

ανταγωνιστική και αξιόπιστη. Ομοίως, η 

γνήσια δέσμευση για βιωσιμότητα και 

κοινωνική ευθύνη ενισχύει την αντίληψη της 

μάρκας, εφόσον είναι αυθεντική και δεν 

αποτελεί απλώς στρατηγική μάρκετινγκ. 

 

Η εμπειρία των πελατών και η 

προσεγμένη εξυπηρέτηση επηρεάζουν 

άμεσα τη φήμη, όπως και η ικανότητα άμεσης και επαγγελματικής αντιμετώπισης κρίσεων. 

Επιπλέον, μια εταιρεία που εμπλέκεται ενεργά με τα ενδιαφερόμενα μέρη και ανταποκρίνεται 

στις ανάγκες τους γίνεται αντιληπτή ως πιο υπεύθυνη και έγκυρη. 

 

Τελικά, η φήμη δεν οικοδομείται μέσω βραχυπρόθεσμων στρατηγικών μάρκετινγκ, αλλά 

μέσω μιας συνεπούς και συνεχούς προσέγγισης που επηρεάζει όλες τις πτυχές της 

διαχείρισης της επιχείρησης. Αυτό επιτρέπει στις εταιρείες να αποκτήσουν ένα διαρκές 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα και να εδραιώσουν μια ηγετική θέση στην αγορά. 

 

 

1.1.2 Ο ρόλος της φήμης στην αγορά  

 
Η εταιρική φήμη αποτελεί κρίσιμο 

παράγοντα για την ανταγωνιστικότητα 

μιας εταιρείας, την εμπιστοσύνη των 

καταναλωτών και την ανάπτυξή της. Σε 

έναν ταχέως εξελισσόμενο ψηφιακό κόσμο 

όπου οι πληροφορίες διαδίδονται άμεσα, η 

φήμη γίνεται στρατηγικό περιουσιακό 

στοιχείο που μπορεί να κάνει ή να 

καταστρέψει μια επιχείρηση. 

 

Μια ισχυρή φήμη αποτελεί 

ανταγωνιστικό πλεονέκτημα που 

αυξάνει την προτίμηση των 

καταναλωτών και δικαιολογεί την 

υψηλή τιμολόγηση, καθώς οι πελάτες 

είναι πρόθυμοι να πληρώσουν 

περισσότερα για αξιόπιστες μάρκες.  

 

Προωθεί επίσης την αφοσίωση και τη 

θετική προφορική επικοινωνία, η οποία 

επηρεάζει τις αγοραστικές αποφάσεις 

περισσότερο από την παραδοσιακή 

διαφήμιση. Αντίθετα, μια κακή φήμη οδηγεί 

σε απώλεια πελατών και σε εκτεταμένες 

αρνητικές κριτικές, ιδίως στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και στις 

πλατφόρμες ηλεκτρονικού εμπορίου. 

 

Οι καταναλωτές βασίζονται ολοένα και 

περισσότερο στις διαδικτυακές κριτικές και 
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αξιολογήσεις προτού προβούν σε αγορές, 

με περισσότερο από το 90% να 

συμβουλεύεται τα σχόλια προτού λάβει μια 

απόφαση. Η φήμη επηρεάζει επίσης τους 

επενδυτές και τους επιχειρηματικούς 

εταίρους, καθώς μια εταιρεία με καλή φήμη 

θεωρείται πιο αξιόπιστη και οικονομικά 

σταθερή, γεγονός που διευκολύνει την 

εξασφάλιση χρηματοδότησης και 

στρατηγικών συμμαχιών. 

Αντίθετα, μια κατεστραμμένη φήμη μπορεί 

να αποτρέψει τις επενδύσεις και τις 

συνεργασίες, απειλώντας την ανάπτυξη 

και τη σταθερότητα. 

Η κακή διαχείριση της φήμης μπορεί να 

διαβρώσει γρήγορα την εμπιστοσύνη 

μέσω σκανδάλων, κακής επικοινωνίας ή 

κακής εξυπηρέτησης πελατών. Οι 

εταιρείες πρέπει να υιοθετήσουν 

προληπτικές στρατηγικές που 

περιλαμβάνουν συνεχή παρακολούθηση, 

διαφανή επικοινωνία και αποτελεσματική 

αντιμετώπιση κρίσεων. Τα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και οι διαδικτυακές 

κριτικές καθιστούν τη φήμη ιδιαίτερα 

δυναμική, απαιτώντας από τις εταιρείες να 

ασχολούνται ενεργά με τους πελάτες και 

να αξιοποιούν τους φορείς επιρροής και 

τους πρεσβευτές της μάρκας. 

 

Τελικά, η φήμη δεν αφορά μόνο την 

εικόνα - είναι ένα στρατηγικό 

περιουσιακό στοιχείο που οδηγεί στην 

επιτυχία. Η επένδυση στη διαχείρισή 

της δημιουργεί εμπιστοσύνη, ενισχύει 

τις σχέσεις και εξασφαλίζει 

μακροπρόθεσμα βιώσιμη ανάπτυξη.

 

 

1.2 Μάθημα 2: Χτίζοντας μια στρατηγική φήμης με γνώμονα την αγορά 

 

1.2.1 Έρευνα αγοράς και ανάλυση των προσδοκιών των καταναλωτών 

 
Η έρευνα αγοράς αποτελεί βασικό εργαλείο για τις επιχειρήσεις που θέλουν να 

κατανοήσουν τη δυναμική της αγοράς, τις ανάγκες των πελατών και τις αναδυόμενες τάσεις. 

Μέσω της συλλογής και ανάλυσης των σχετικών δεδομένων, οι επιχειρήσεις μπορούν να 

λαμβάνουν τεκμηριωμένες αποφάσεις, να αναπτύσσουν προϊόντα ή υπηρεσίες που 

ευθυγραμμίζονται με τις προσδοκίες των καταναλωτών και να βελτιώνουν τις στρατηγικές 

μάρκετινγκ. 

 

Η έρευνα μπορεί να διεξαχθεί με διάφορα μέσα: έρευνες και ερωτηματολόγια (συλλογή 

ποσοτικών δεδομένων μέσω ερωτήσεων προς τους καταναλωτές) ή συνεντεύξεις σε 

βάθος (ποιοτικές γνώσεις μέσω συνομιλίας) και ομάδες εστίασης (ομαδικές συζητήσεις). 

 

Άλλες μέθοδοι περιλαμβάνουν την άμεση παρατήρηση των καταναλωτών και την ανάλυση 

δευτερογενών δεδομένων. 
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Η κατανόηση των προσδοκιών των καταναλωτών σας επιτρέπει να ικανοποιήσετε τις 

ανάγκες τους και να οικοδομήσετε εμπιστοσύνη. Η τμηματοποίηση βάσει δημογραφικών 

στοιχείων ή συμπεριφορών σας επιτρέπει να προσφέρετε πιο στοχευμένες λύσεις. Η μελέτη 

του αγοραστικού ταξιδιού βοηθά στον εντοπισμό των σημείων πόνου και στην 

παρακολούθηση των διαδικτυακών κριτικών για την αντίληψη της μάρκας. 

 

Η έρευνα μειώνει επίσης τον κίνδυνο και ανακαλύπτει νέες επιχειρηματικές ευκαιρίες. 

Βελτιστοποιεί το μάρκετινγκ, βελτιώνει τη διαφήμιση και προσαρμόζει τη διανομή στις 

προτιμήσεις του κοινού. Βελτιώνει την εμπειρία του πελάτη, αυξάνοντας την ικανοποίηση 

και την αφοσίωση. 

 

Η επένδυση σε συνεχή έρευνα αποτελεί κρίσιμη επιλογή για τις εταιρείες που θέλουν να 

παραμείνουν ανταγωνιστικές, να καινοτομούν και να οικοδομούν διαρκείς σχέσεις με τους 

πελάτες. 

 

 

1.1.3 Ευθυγράμμιση μεταξύ των εταιρικών αξιών και της αγοράς 

 
Για να είναι μια επιχείρηση μακροπρόθεσμα επιτυχημένη, πρέπει να ευθυγραμμίσει τις αξίες 

της με την αγορά. Στο σημερινό κοινωνικά υπεύθυνο και ηθικό περιβάλλον, αυτό είναι 

σημαντικό για την οικοδόμηση εμπιστοσύνης και αφοσίωσης. 

 

Αυτή η ευθυγράμμιση απαιτεί σαφώς καθορισμένες αξίες που ενσωματώνονται στις 

επιχειρηματικές στρατηγικές, τα προϊόντα, τις διαδικασίες και την επικοινωνία.  

 

Οι εταιρείες που υποστηρίζουν τη βιωσιμότητα, για παράδειγμα, πρέπει να υιοθετούν φιλικές 

προς το περιβάλλον πρακτικές και ηθικές αλυσίδες εφοδιασμού. Η ανάλυση της αγοράς 

βοηθά τις επιχειρήσεις να κατανοήσουν τις ανάγκες των καταναλωτών, επιτρέποντάς τους 

να προσαρμόσουν τις προσφορές και να επιδείξουν δέσμευση μέσω πρωτοβουλιών όπως 

τα προγράμματα ευημερίας των εργαζομένων και οι δίκαιες συνθήκες εργασίας. 

 

Η συνέπεια στην επικοινωνία είναι εξίσου ζωτικής σημασίας - το branding, η διαφήμιση και 

τα μηνύματα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης πρέπει να αντικατοπτρίζουν πραγματικά τις 

αξίες της εταιρείας. Οποιαδήποτε ασυμφωνία μεταξύ των δηλωμένων δεσμεύσεων και των 

πραγματικών ενεργειών μπορεί να βλάψει την αξιοπιστία. Δεδομένου ότι οι προσδοκίες της 

αγοράς εξελίσσονται, οι επιχειρήσεις πρέπει να παραμένουν ευέλικτες, να παρακολουθούν 

συνεχώς τις τάσεις και να έρχονται σε επαφή με τους καταναλωτές μέσω κριτικών, μέσων 

κοινωνικής δικτύωσης και άμεσης ανατροφοδότησης. 
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1.1.4 Δημιουργία ενός στρατηγικού σχεδίου επικοινωνίας 

 
Ένα στρατηγικό σχέδιο επικοινωνίας αποτελεί θεμελιώδες στοιχείο για την αποτελεσματική 

οικοδόμηση και διαχείριση της εταιρικής φήμης, διασφαλίζοντας ότι το μήνυμα της μάρκας 

είναι σαφές, συνεπές και ευθυγραμμισμένο με τις αξίες της εταιρείας και τις προσδοκίες της 

αγοράς. Η διαδικασία αυτή δεν περιορίζεται στην απλή προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών, 

αλλά αποσκοπεί στη δημιουργία μιας ισχυρής ταυτότητας και στη δημιουργία μιας 

αυθεντικής σύνδεσης με διάφορα ενδιαφερόμενα μέρη, συμπεριλαμβανομένων των 

πελατών, των εργαζομένων, των επενδυτών και των επιχειρηματικών εταίρων. 

 

ΒΉΜΑ ΓΙΑ ΤΗ ΔΗΜΙΟΥΡΓΊΑ ΕΝΌΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΎ ΣΧΕΔΊΟΥ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΊΑΣ 

1. Προκαταρκτική 
ανάλυση και 
καθορισμός των 
στόχων. 

Ανάλυση της τρέχουσας κατάστασης της επιχείρησης. 

Αυτό περιλαμβάνει τη μελέτη της αντίληψης της μάρκας στην αγορά, την ανάλυση του 
ανταγωνισμού και τον προσδιορισμό του κοινού-στόχου. Αφού συγκεντρωθούν αυτές 
οι πληροφορίες, είναι σημαντικό να καθοριστούν οι στόχοι της επικοινωνίας. 

2. Προσδιορισμός 
του κοινού-
στόχου και του 
βασικού 
μηνύματος 

Προσδιορισμός του κοινού-στόχου και του βασικού μηνύματος. 

Ο καθορισμός ενός ενιαίου βασικού μηνύματος είναι απαραίτητος για τη διατήρηση 
της συνέπειας και της αναγνωρισιμότητας της μάρκας. Το μήνυμα αυτό θα πρέπει να 
αντικατοπτρίζει τις αξίες της εταιρείας σας, να είναι αυθεντικό και να μεταφέρει 
πραγματική αξία στο κοινό σας. Ο τόνος της φωνής και το στυλ επικοινωνίας πρέπει 
να είναι κατάλληλα για τα κανάλια που χρησιμοποιούνται και τον τύπο του κοινού στο 
οποίο απευθύνονται. 

3. Επιλογή των 
καναλιών 
επικοινωνίας 

Επιλογή των καναλιών επικοινωνίας, με βάση τους στόχους και το κοινό-
στόχο. 

Μεταξύ των κυριότερων καναλιών συναντάμε: 

• Παραδοσιακά μέσα ενημέρωσης (τύπος, τηλεόραση, ραδιόφωνο) για μεγάλης 
κλίμακας θεσμικές ή διαφημιστικές εκστρατείες. 

• Κοινωνικά και ψηφιακά μέσα (Facebook, LinkedIn, Instagram, TikTok) για 
αλληλεπίδραση, στοχευμένο περιεχόμενο και δημιουργία κοινότητας. 

• Ιστοσελίδα και ιστολόγιο για λεπτομερή πληροφόρηση, εκπαίδευση και SEO. 

• Εκδηλώσεις και χορηγίες (εμπορικές εκθέσεις, διαδικτυακά σεμινάρια, 
συνεργασίες) για την ενίσχυση της αξιοπιστίας και του κύρους. 

• Εσωτερική επικοινωνία (ενημερωτικά δελτία, συναντήσεις, ψηφιακές 
πλατφόρμες) για την ευθυγράμμιση των εργαζομένων με το όραμα της 
εταιρείας. 

4. Σχεδιασμός 
δραστηριοτήτων 
και διαχείριση 
κρίσεων 

Δημιουργήστε ένα λεπτομερές ημερολόγιο σύνταξης που καθορίζει το 
χρονοδιάγραμμα, το περιεχόμενο και τις μεθόδους διάδοσης της επικοινωνίας. 

Ένα καλά δομημένο σχέδιο βοηθά στην αποφυγή ασυνέπειας και στη διατήρηση μιας 
σταθερής ροής αλληλεπιδράσεων με το κοινό σας. Κάθε επιχείρηση πρέπει να 
διαθέτει ένα πρωτόκολλο για την αντιμετώπιση κρίσιμων καταστάσεων, όπως 
σκάνδαλα, αρνητικές κριτικές ή θέματα προϊόντων. Ένα σχέδιο αντιμετώπισης 
κρίσεων θα πρέπει να περιλαμβάνει τον καθορισμό ρόλων και αρμοδιοτήτων, την 
προετοιμασία βασικών μηνυμάτων που θα διαδίδονται γρήγορα και τη δυνατότητα 

παρακολούθησης του δημόσιου κλίματος σε πραγματικό χρόνο. 
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5. 
Παρακολούθηση 
και αξιολόγηση 
των 
αποτελεσμάτων  

Μέτρηση των επιδόσεων. 

Η χρήση KPIs (Key Performance Indicators), όπως η εμπλοκή στα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης, η επισκεψιμότητα στο διαδίκτυο, η κάλυψη από τα μέσα ενημέρωσης και 
το συναίσθημα των καταναλωτών, σας επιτρέπει να αξιολογείτε την 
αποτελεσματικότητα των στρατηγικών σας και να κάνετε τυχόν προσαρμογές. 

 

 

1.3 Μάθημα 3: Παρακολούθηση της φήμης της αγοράς και 
ανατροφοδότηση των ενδιαφερομένων μερών   

 

Παρακολούθηση της φήμης της αγοράς και ανατροφοδότηση των ενδιαφερομένων μερών 

 

Η εταιρική φήμη είναι ένα από τα σημαντικότερα στοιχεία για την επιτυχία μιας 

εταιρείας. Σε ένα ολοένα και πιο διασυνδεδεμένο περιβάλλον, η αντίληψη των 

ενδιαφερόμενων μερών για μια εταιρεία μπορεί να καθορίσει την ανάπτυξη ή την παρακμή 

της. Για το λόγο αυτό, η μέτρηση και η παρακολούθηση της εταιρικής φήμης είναι 

απαραίτητη για τη συνειδητή διαχείριση της εικόνας της εταιρείας και τον καλύτερο 

προσανατολισμό των στρατηγικών μάρκετινγκ και επικοινωνίας. 

 

Η κατανόηση του τρόπου με τον οποίο γίνεται αντιληπτή μια εταιρεία είναι ζωτικής σημασίας 

για τον εντοπισμό των δυνατών σημείων και των τομέων που χρήζουν βελτίωσης, τον 

σχεδιασμό στρατηγικών ανάπτυξης και την πρόληψη πιθανών κρίσεων φήμης.  

 

Ακολουθούν ορισμένοι βασικοί λόγοι για τους οποίους η παρακολούθηση της φήμης της 

επιχείρησής σας είναι ζωτικής σημασίας: 

 

• Εμπιστοσύνη των καταναλωτών: μια ισχυρή φήμη δημιουργεί εμπιστοσύνη, η 

οποία είναι απαραίτητη για την αφοσίωση των πελατών. 

• Ανταγωνιστικό πλεονέκτημα: μια εταιρεία με καλή φήμη ξεχωρίζει από τον 

ανταγωνισμό και προσελκύει περισσότερους πελάτες. 

• Ελκυστικότητα για τους επενδυτές: οι επενδυτές είναι πιο πιθανό να υποστηρίξουν 

εταιρείες με ισχυρή και αξιόπιστη φήμη. 

• Προσέλκυση ταλέντων: εξειδικευμένοι επαγγελματίες προτιμούν να εργάζονται σε 

εταιρείες με θετική εικόνα. 

 

Υπάρχουν διάφορες μέθοδοι για την αξιολόγηση της φήμης μιας εταιρείας, η καθεμία με τα 

δικά της πλεονεκτήματα και περιορισμούς. Ακολουθούν τα κυριότερα εργαλεία που 

χρησιμοποιούνται: 
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1. Έρευνες και συνεντεύξεις      

Οι έρευνες και οι συνεντεύξεις σας επιτρέπουν να συλλέγετε άμεσα δεδομένα σχετικά με την 

αντίληψη της εταιρείας από τους πελάτες, τους εργαζόμενους, τους επιχειρηματικούς 

εταίρους και την κοινότητα. Επίσης, έχοντας προσωπικές συναντήσεις να γνωρίζετε από 

πρώτο χέρι ποιες είναι οι βελτιώσεις που πρέπει να γίνουν. 

 

2. Ανάλυση μέσων ενημέρωσης      

Αυτή η τεχνική περιλαμβάνει την αξιολόγηση των αναφορών της εταιρείας κυρίως στα 

παραδοσιακά αλλά και στα ψηφιακά μέσα ενημέρωσης, συμπεριλαμβανομένων των 

ειδήσεων, των ιστολογίων, των κριτικών στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και άλλων πηγών.  

 

3. Net Promoter Score (NPS)      

Το Net Promoter Score (NPS) είναι ένας δείκτης που χρησιμοποιείται για την αξιολόγηση 

της πιθανότητας ένας πελάτης να συστήσει την εταιρεία σε τρίτους. Η μέτρηση γίνεται μέσω 

μιας άμεσης ερώτησης: "Σε μια κλίμακα από το 0 έως το 10, πόσο πιθανό είναι να συστήσετε 

την εταιρεία μας σε έναν φίλο ή συνάδελφο;" 

 

Το NPS είναι ένα εργαλείο συγκριτικής αξιολόγησης για την ικανοποίηση των πελατών. Η 

μέθοδος NPS μετρά την προθυμία των πελατών να συστήσουν μια εταιρεία σε έναν φίλο ή 

γνωστό με μια σύντομη έρευνα μόλις δύο λεπτών και παρέχει έτσι πληροφορίες για το 

επίπεδο αφοσίωσής τους.  

 

Το NPS διαφέρει από άλλα συναφή σημεία αναφοράς, όπως η βαθμολογία ικανοποίησης 

πελατών, στο ότι δείχνει το συνολικό αίσθημα του πελάτη για μια μάρκα αντί για τη γνώμη 

του για συγκεκριμένες αλληλεπιδράσεις ή αγορές. Αυτός είναι ο λόγος για τον οποίο 

αναφέρεται συχνά όταν μιλάμε για την εμπειρία του πελάτη. 

 

Επιπλέον, δεδομένου ότι είναι ένα πρότυπο μέτρο σύγκρισης που χρησιμοποιείται από 

εταιρείες σε όλο τον κόσμο, το Net Promoter Score προσφέρεται για τη μέτρηση των 

επιδόσεων ενός ατόμου σε σύγκριση με αυτές των ανταγωνιστικών εταιρειών. 

 

4. Κοινωνική ακρόαση      

Η κοινωνική ακρόαση περιλαμβάνει την παρακολούθηση των συνομιλιών των χρηστών στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης για να κατανοηθεί το συναίσθημά τους απέναντι στην εταιρεία.  

 

➔ Πλεονεκτήματα: Σας επιτρέπει να συλλέγετε ανατροφοδότηση σε πραγματικό χρόνο και 

να εντοπίζετε τις αναδυόμενες τάσεις. 

➔ Μειονεκτήματα:  Η ανάλυση δεδομένων μπορεί να είναι πολύπλοκη λόγω του μεγάλου 

όγκου πληροφοριών. 

 

 

 

 



 

 15 

 

 

Η αποτελεσματική παρακολούθηση της φήμης δεν περιορίζεται στη συλλογή δεδομένων, 

αλλά απαιτεί επίσης άμεση δράση ως απάντηση στα σχόλια που λαμβάνονται. Ειδικότερα, 

σε περίπτωση κρίσης φήμης, είναι απαραίτητο να υιοθετηθεί ένα διαφανές, γρήγορο και 

αποτελεσματικό σχέδιο επικοινωνίας για την αποφυγή μόνιμης ζημίας στην εταιρική εικόνα. 

 

 

Οι βέλτιστες πρακτικές στον τομέα αυτό περιλαμβάνουν: 

 

   Απαντήστε άμεσα στις αρνητικές κριτικές με συγκεκριμένες λύσεις 

 

   Επιδείξτε διαφάνεια στο διάλογο και προθυμία βελτίωσης 

 

   Ανακοινώστε με σαφήνεια τις ενέργειες που έγιναν για την επίλυση τυχόν ζητημάτων. 

 

   Πρόληψη μελλοντικών κρίσεων μέσω συνεχούς παρακολούθησης και ενεργής ακρόασης των 

αναγκών της αγοράς 

 

 

 

Για να έχετε ακριβή και χρήσιμα αποτελέσματα, είναι σημαντικό να ακολουθήσετε 

ορισμένες βέλτιστες πρακτικές: 

 

  Θέστε σαφείς στόχους 

Πριν ξεκινήσετε, είναι σημαντικό να ορίσετε τους στόχους μέτρησης SMART (συγκεκριμένοι, 

μετρήσιμοι, επιτεύξιμοι, σχετικοί και χρονικά περιορισμένοι): Βελτίωση της αντίληψης των 

πελατών; Ενίσχυση της φήμης μεταξύ των επενδυτών; Να παρακολουθείτε το εμπορικό σας 

σήμα σε τοπικό ή παγκόσμιο επίπεδο; Να επιτύχετε περισσότερες σχέσεις B2C; 

 

  Εμπλοκή από όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη 

A comprehensive assessment requires the involvement of customers, employees, business 

partners, suppliers, and local communities. 

 

   Ποσοτικά και ποιοτικά δεδομένα 

Η ενσωμάτωση αριθμητικών δεδομένων (NPS, όγκος κοινωνικών αναφορών) με ποιοτικές 

πληροφορίες (σχόλια από συνεντεύξεις και έρευνες) σας δίνει μια πιο ολοκληρωμένη εικόνα της 

φήμης της εταιρείας σας. 

 

   Συνεχής παρακολούθηση 

Η επιχειρηματική φήμη είναι δυναμική και μπορεί να αλλάξει γρήγορα. Ένα σύστημα συνεχούς 

παρακολούθησης επιτρέπει τον εντοπισμό σημαντικών αλλαγών και την άμεση λήψη 

διορθωτικών μέτρων. 
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Η παρακολούθηση της φήμης στην αγορά και η συλλογή ανατροφοδότησης από τα 

ενδιαφερόμενα μέρη είναι μια ουσιαστική διαδικασία για τη διασφάλιση της ανάπτυξης και 

της βιωσιμότητας της επιχείρησης.  

 

Μια στρατηγική προσέγγιση που βασίζεται στη συνεχή ανάλυση των αντιλήψεων και την 

αλληλεπίδραση με το κοινό επιτρέπει στις εταιρείες να ενισχύουν την εικόνα τους, να 

προλαμβάνουν κρίσεις και να προσαρμόζονται γρήγορα στις αλλαγές της αγοράς, 

δημιουργώντας ένα σταθερό και διαρκές ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

 

 

1.4 Μάθημα 4: Η φήμη ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά 

 

1.4.1 Η φήμη ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά 

 
Σε ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον, η εταιρική φήμη είναι ζωτικής σημασίας για την 

επιτυχία μιας επιχείρησης. Μια μάρκα με θετική εικόνα εμπνέει εμπιστοσύνη και διευκολύνει 

την αφοσίωση των πελατών, επιτρέποντάς της να διαφοροποιείται στην αγορά και να 

δικαιολογεί υψηλότερες τιμές.  

 

Η φήμη δεν είναι απλώς θέμα εικόνας, αλλά αντιπροσωπεύει ένα διαρκές ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα.  

 

Οι καταναλωτές επιλέγουν προϊόντα με βάση την αξιοπιστία και τις αξίες της μάρκας, 

καθιστώντας τη βιωσιμότητα και την κοινωνική ευθύνη όλο και πιο σημαντικές στις 

αποφάσεις αγοράς. Επιπλέον, η φήμη επηρεάζει τη θέση μιας εταιρείας στην αγορά: μια 

μάρκα που αναγνωρίζεται για την ποιότητα, την καινοτομία και την αξιοπιστία εδραιώνει μια 

ηγετική θέση. Τέλος, μια σταθερή φήμη αυξάνει την εταιρική ανθεκτικότητα, καθώς οι 

καταναλωτές και τα ενδιαφερόμενα μέρη διατηρούν την εμπιστοσύνη τους ακόμη και σε 

περίπτωση κρίσεων ή διαφορών. 

 

Η φήμη μιας εταιρείας έχει αξία που υπερβαίνει τις σχέσεις με τους πελάτες και αφορά επίσης 

τους επενδυτές, τους επιχειρηματικούς εταίρους και τα θεσμικά όργανα.  

 

Μια εταιρεία με καλή φήμη είναι πιο πιθανό να προσελκύσει κεφάλαια, να επιτύχει ευνοϊκούς 

όρους από τους προμηθευτές και να συνάψει στρατηγικά σημαντικές συμμαχίες. Επιπλέον, 

μια εταιρεία με καλή φήμη είναι σε θέση να προσελκύσει εξειδικευμένα ταλέντα, 

βελτιώνοντας έτσι την παραγωγικότητα και το επιχειρηματικό κλίμα. Για να αξιοποιηθεί στο 

έπακρο η φήμη ως ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, είναι ζωτικής σημασίας η προληπτική 

προσέγγιση της διαχείρισής της.  

 

Αυτό περιλαμβάνει τη συνεχή παρακολούθηση της εταιρικής εικόνας, την έγκαιρη 

ανταπόκριση στα σχόλια και την επένδυση στη διαφανή επικοινωνία. Οι επιτυχημένες 

εταιρείες χρησιμοποιούν τη φήμη ως στρατηγικό μοχλό για να επεκτείνουν την αγορά τους 

και να εδραιώσουν τη θέση τους. Εν ολίγοις, η φήμη είναι ένα ισχυρό εργαλείο για τη 
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διάκριση από τους ανταγωνιστές και τη διασφάλιση βιώσιμης ανάπτυξης, ενώ μια εταιρεία 

που διαχειρίζεται προσεκτικά και με συνέπεια τη φήμη της οικοδομεί ισχυρές σχέσεις με τους 

πελάτες και τα ενδιαφερόμενα μέρη, εξασφαλίζοντας μακροπρόθεσμη επιτυχία.  

 

 

1.4.2 Φήμη και προσέλκυση νέων αγορών 

 
Μια ισχυρή εταιρική φήμη είναι ζωτικής 

σημασίας για την επέκταση της 

αγοράς. Η φήμη επηρεάζει την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών, την 

προσέλκυση εξειδικευμένων ταλέντων και 

τις κανονιστικές διαδικασίες. Σύμφωνα με 

έρευνα της Weber Shandwick, τα στελέχη 

αποδίδουν κατά μέσο όρο το 63% της 

αγοραίας αξίας μιας εταιρείας στη φήμη 

της.  

 

Μια εταιρεία με καλή φήμη μπορεί να 

απολαμβάνει μεγαλύτερη αξιοπιστία και 

εμπιστοσύνη από τους πελάτες, τους 

εργαζόμενους και τους επενδυτές. Αυτό 

διευκολύνει τη δημιουργία μακροχρόνιων 

σχέσεων και τη δημιουργία πιστότητας 

των πελατών. Επιπλέον, μια θετική φήμη 

μπορεί να αποτελέσει ανταγωνιστικό 

πλεονέκτημα, καθώς οι πελάτες 

προτιμούν τις αξιόπιστες εταιρείες και 

μπορεί να είναι πρόθυμοι να πληρώσουν 

ένα premium για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες τους. Μια ισχυρή φήμη μπορεί 

επίσης να προσελκύσει και να διατηρήσει 

εξειδικευμένα ταλέντα και να διευκολύνει 

την πρόσβαση σε πόρους όπως η 

χρηματοδότηση και οι συνεργασίες.  

Τέλος, η καλή φήμη μπορεί να αποτελέσει 

σημαντικό πλεονέκτημα σε καταστάσεις 

κρίσης, καθώς επιτρέπει σε μια εταιρεία να 

διαχειριστεί αποτελεσματικά τις αρνητικές 

επιπτώσεις και να αποκαταστήσει την 

εμπιστοσύνη των ενδιαφερομένων μερών. 

Ως εκ τούτου, η επένδυση στην 

οικοδόμηση και τη διατήρηση μιας ισχυρής 

φήμης είναι απαραίτητη για τις εταιρείες 

που επιθυμούν να επεκταθούν με επιτυχία 

σε νέες αγορές. 

 

Strategies for leveraging reputation in 

attracting new markets: 

 

Η φήμη είναι ένα στρατηγικό πλεονέκτημα 

που μπορεί να διευκολύνει την πρόσβαση 

σε νέες αγορές, αυξάνοντας την 

εμπιστοσύνη των καταναλωτών, 

προωθώντας τις συνεργασίες και 

μειώνοντας τα εμπόδια εισόδου.  

 

Για να την αξιοποιήσουν στο έπακρο, οι 

εταιρείες πρέπει να παρακολουθούν 

διαρκώς την αντίληψη της μάρκας τους, να 

προσαρμόζουν την επικοινωνία σε νέα 

πλαίσια και να διαχειρίζονται προληπτικά 

τις σχέσεις με τα διάφορα ενδιαφερόμενα 

μέρη.  

 

Μόνο μέσω μιας στρατηγικής και 

προσανατολισμένης στη φήμη 

προσέγγισης μπορούν οι εταιρείες να 

επιτύχουν διαρκή επιτυχία στις 

παγκόσμιες αγορές.
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1.4.3 Μακροπρόθεσμη φήμη και βιωσιμότητα 

 
Για να οικοδομηθεί και να διατηρηθεί μακροπρόθεσμα μια σταθερή εταιρική φήμη, η 

βιωσιμότητα διαδραματίζει ολοένα και πιο σημαντικό ρόλο. Η ενσωμάτωση της 

βιωσιμότητας στην επιχειρηματική στρατηγική δεν αποτελεί μόνο υπεύθυνη επιλογή, αλλά 

και ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.  

 

Οι εταιρείες που υιοθετούν βιώσιμες πρακτικές μειώνουν τις περιβαλλοντικές τους 

επιπτώσεις, χρησιμοποιούν υπεύθυνα τους πόρους και προωθούν την ηθική και τη 

διαφάνεια. Οι εταιρείες αυτές ενισχύουν τη φήμη τους και προσελκύουν ένα ευρύτερο, πιο 

πιστό κοινό που προτιμά τις μάρκες που δεσμεύονται να μειώνουν τις εκπομπές CO₂, να 

ανακυκλώνουν υλικά και να σέβονται τα ανθρώπινα δικαιώματα. Εκτός από τις 

περιβαλλοντικές πτυχές, η βιωσιμότητα επεκτείνεται στην εταιρική κοινωνική ευθύνη, 

συμπεριλαμβανομένης της ευημερίας των εργαζομένων, της ένταξης, της υποστήριξης των 

τοπικών κοινοτήτων και της διαφάνειας με τα ενδιαφερόμενα μέρη. Μια εταιρεία που 

υποστηρίζει ηθικές και υπεύθυνες πολιτικές αυξάνει την εμπιστοσύνη του κοινού και μειώνει 

τον κίνδυνο κρίσεων φήμης. 

 

Η επένδυση στη βιωσιμότητα δεν 

βελτιώνει μόνο την εικόνα των εταιρειών, 

αλλά και το οικονομικό και ανταγωνιστικό 

τους πλεονέκτημα. Οι εταιρείες που 

υιοθετούν βιώσιμα επιχειρηματικά μοντέλα 

μπορούν να επωφεληθούν από φορολογικά 

κίνητρα, να προσελκύσουν επενδυτές με 

ευαισθησία σε θέματα ESG και να βελτιώσουν 

τη λειτουργική αποδοτικότητα. Επιπλέον, η 

παγκόσμια νομοθεσία κινείται προς 

αυστηρότερα περιβαλλοντικά και κοινωνικά 

πρότυπα, δίνοντας πλεονέκτημα στις 

εταιρείες που προσαρμόζονται έγκαιρα.  

 

Ωστόσο, για να επιτευχθεί ένας αξιόπιστος και διαρκής αντίκτυπος στη φήμη, η βιωσιμότητα 

πρέπει να ενσωματωθεί αυθεντικά και με συνέπεια στην επιχειρηματική στρατηγική. Το 

«πράσινο πλύσιμο», ή η παραπλανητική προώθηση μιας οικολογικής εικόνας χωρίς 

πραγματική δέσμευση, μπορεί να βλάψει την εμπιστοσύνη του κοινού. Κατά συνέπεια, είναι 

σημαντικό να υιοθετηθεί η διαφανής επικοινωνία που βασίζεται σε αδιάσειστα δεδομένα, 

όπως περιβαλλοντικές πιστοποιήσεις, εκθέσεις βιωσιμότητας και μαρτυρίες θετικού 

αντίκτυπου.  

 

Τέλος, η δέσμευση των ενδιαφερόμενων μερών είναι απαραίτητη για την ενίσχυση 

της φήμης μέσω της βιωσιμότητας. Σε μια εποχή όπου η βιωσιμότητα έχει καταστεί 

παγκόσμια προτεραιότητα, οι εταιρείες που θα καταφέρουν να συνδυάσουν την οικονομική 

επιτυχία και την κοινωνική ευθύνη θα είναι εκείνες που θα ξεχωρίσουν και θα ευημερήσουν 

μακροπρόθεσμα. 
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1.5 Μελέτη περίπτωσης 

 

Τίτλος 
Μελέτης 
περίπτωσης 

Πώς μια μικρομεσαία επιχείρηση ενισχύει τη φήμη ενός προϊόντος υψηλής ποιότητας 
και αειφορίας, προωθώντας την αυθεντικότητα και τη δεξιοτεχνία του «Made in Italy» 

Εικόνα 

 
Μαθησιακά 
αποτελέσματ
α 

Κατανοήστε πώς να ενισχύσετε τη φήμη σας με στρατηγικές διαφάνειας και 
ιχνηλασιμότητας, αειφορίας και βιολογικής γεωργίας για να δημιουργήσετε μια 
βαθύτερη σχέση με τους καταναλωτές. 

Στόχος 
Διερεύνηση του ρόλου των στρατηγικών διαφάνειας, ιχνηλασιμότητας και 
βιωσιμότητας για τη δημιουργία και διατήρηση μιας ισχυρής και διαρκούς φήμης. 

Σύνοψη 

Η Olio Dante αποφάσισε να επικεντρωθεί στη διαφάνεια της αλυσίδας παραγωγής της. 
Κάθε φιάλη λαδιού είναι ανιχνεύσιμη, διασφαλίζοντας την ποιότητα και την προέλευση 
των ελιών, με ετικέτες που παρέχουν λεπτομερείς πληροφορίες σχετικά με τη 
διαδικασία παραγωγής. Αυτό έχει δημιουργήσει έναν ισχυρό δεσμό εμπιστοσύνης 
μεταξύ της μάρκας και των καταναλωτών, οι οποίοι εκτιμούν τη σαφήνεια και την 
ποιότητα του προϊόντος. Επιπλέον, η εταιρεία έχει υιοθετήσει βιώσιμες γεωργικές 
πρακτικές, χρησιμοποιώντας βιολογικές τεχνικές για την καλλιέργεια των ελιών, 
προσελκύοντας ένα κοινό ευαίσθητο σε περιβαλλοντικά θέματα και στην ποιότητα των 
συστατικών. 

Χάρη σε αυτές τις στρατηγικές, η Olio Dante κατάφερε να ενισχύσει τη φήμη της, 
προσελκύοντας καταναλωτές που είναι πρόθυμοι να επενδύσουν σε ελαιόλαδο 
υψηλής ποιότητας. Η διαφάνεια και η δέσμευση στη βιωσιμότητα έχουν καταστήσει τη 
μάρκα σημείο αναφοράς για όσους αναζητούν την αυθεντικότητα και την ποιότητα.  

Η εταιρεία - η οποία συνδυάζει τη χειροτεχνία με τις πιο σύγχρονες τεχνολογίες για να 
εγγυάται πάντα την καλύτερη ποιότητα κάθε προϊόντος της - μπορεί να υπολογίζει στη 
δύναμη μιας αναγνωρισμένης μάρκας, η οποία αποτελεί σύμβολο του ιταλικού στυλ σε 
όλο τον κόσμο. 

Πρόκληση 
Αυτή η μελέτη περίπτωσης ασχολείται με την πρόκληση της ενίσχυσης της φήμης ενός 
προϊόντος υψηλής ποιότητας και βιωσιμότητας, προωθώντας την αυθεντικότητα και τη 
δεξιοτεχνία. 

Ανάθεση 
εργασίας 

● Πιστεύετε ότι η διαφάνεια και η υπευθυνότητα που επιδεικνύει η ΜΜΕ θα 

μπορούσε να λειτουργήσει στο δικό σας επιχειρηματικό πλαίσιο; Γιατί ή γιατί 

όχι; 

● Πώς θα προσαρμόζατε μια παρόμοια στρατηγική ώστε να ανταποκρίνεται στις 

ανάγκες του κοινού-στόχου σας; 
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1.6 Συμπέρασμα 

 

Η εταιρική φήμη είναι ένα στρατηγικό περιουσιακό στοιχείο που διαμορφώνει την 

ανταγωνιστικότητα, την ανάπτυξη και τη θέση μιας εταιρείας στην αγορά.  

 

Χτισμένη μέσω της ποιότητας, της διαφάνειας και της ηθικής ανταπόκρισης, μια ισχυρή 

φήμη ενισχύει την εμπιστοσύνη, προσελκύει ταλέντα και επενδυτές και επιτρέπει καλύτερες 

στρατηγικές τιμολόγησης. 

 

Στην ψηφιακή εποχή, η φήμη επηρεάζεται σε μεγάλο βαθμό από τα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και τις διαδικτυακές κριτικές, απαιτώντας προληπτική διαχείριση, συνεχή 

παρακολούθηση και ταχεία αντιμετώπιση κρίσεων. Πέρα από τον μετριασμό των κινδύνων, 

χρησιμεύει ως βασικός παράγοντας διαφοροποίησης, οδηγώντας σε μακροπρόθεσμη 

επιτυχία μέσω αυθεντικών αξιών και εμπιστοσύνης των ενδιαφερομένων μερών. 

 

Η προστασία και η ενίσχυση της φήμης είναι απαραίτητη για τη βιώσιμη ανάπτυξη. Η 

εμπιστοσύνη είναι δύσκολο να κερδηθεί και εύκολο να χαθεί, καθιστώντας τη συνέπεια, την 

εστίαση στον πελάτη και την ακεραιότητα θεμελιώδους σημασίας για την εταιρική επιτυχία. 

 



 

 21 

1.7 Δραστηριότητες & κουίζ 

Δραστηριότητα - Ανάλυση εταιρικής φήμης      

 

 

Κουίζ          (Επιλέξτε την απάντησή σας εδώ)  

 
1. Γιατί η εταιρική φήμη θεωρείται στρατηγικό 
περιουσιακό στοιχείο;   
 
a) Επειδή καθορίζει μόνο την εικόνα της εταιρείας  
b) Επειδή επηρεάζει άμεσα την ανταγωνιστικότητα 

και την εμπιστοσύνη των καταναλωτών  
c) Επειδή εξαρτάται αποκλειστικά από τις 

εκστρατείες διαφήμισης και μάρκετινγκ  
d) Γιατί δεν επηρεάζει τις αποφάσεις των 

επενδυτών 
 

 
2. Ποιος από τους ακόλουθους παράγοντες 
συμβάλλει περισσότερο στη θετική φήμη της 
επιχείρησης;   
 

a) Μια εξαιρετική διαφημιστική στρατηγική, 
ανεξάρτητα από την ποιότητα του προϊόντος  

b) Η διαφάνεια, η ποιότητα του προϊόντος και ο 
προσανατολισμός στον πελάτη  

c) Η ικανότητα να αγνοείται η διαδικτυακή κριτική 
για την αποφυγή ζημιών στη φήμη  

d) Η απουσία ανατροφοδότησης από τους πελάτες   
 

 
3. Ποιος είναι ο κύριος αντίκτυπος μιας κακής 
επιχειρηματικής φήμης;   
 
a) Βραχυπρόθεσμη αύξηση των πωλήσεων  
b) Καμία πραγματική επίδραση στην αφοσίωση 

των πελατών  
c) Απώλεια πελατών, οικονομική ζημία και 

δυσκολία προσέλκυσης επενδυτών  

 
Στόχος:  
Εφαρμογή των γνώσεων που αποκτήθηκαν σχετικά με την εταιρική φήμη μέσω της κριτικής 
ανάλυσης και της ανάπτυξης στρατηγικών βελτίωσης. 
 

Διαμόρφωση: 
• Διαμόρφωση: 

• Επιλογή εταιρείας: Επιλέξτε μια πραγματική εταιρεία (μπορεί να είναι μια γνωστή διεθνής 
μάρκα ή μια τοπική ΜΜΕ). 

• Ανάλυση της διαδικτυακής φήμης: Έρευνα πληροφοριών σχετικά με τη φήμη της 
επιλεγμένης εταιρείας χρησιμοποιώντας διαδικτυακές κριτικές, μέσα κοινωνικής δικτύωσης, 
άρθρα του κλάδου και φόρουμ συζητήσεων. 

• Προσδιορισμός των δυνατών και αδύνατων σημείων: 
o Ποιοι παράγοντες συμβάλλουν σε μια θετική φήμη; 
o Υπάρχουν αρνητικές κριτικές ή σχόλια; Εάν ναι, ποια είναι τα πιο συχνά 

επαναλαμβανόμενα ζητήματα; 

• Αξιολόγηση της διαχείρισης της φήμης: 
o Ανταποκρίνεται η εταιρεία σε διαδικτυακές κριτικές και σχόλια; 
o Έχετε αντιμετωπίσει κρίσεις φήμης στο παρελθόν; Εάν ναι, πώς τις διαχειριστήκατε; 

• Προτάσεις βελτίωσης: Με βάση την ανάλυσή σας, αναπτύξτε τρεις στρατηγικές για την 
ενίσχυση ή τη βελτίωση της φήμης της εταιρείας. 

 
Αναμενόμενο αποτέλεσμα: 

o Προετοιμάστε μια σύντομη έκθεση (το πολύ δύο σελίδες) που θα περιλαμβάνει την 
ανάλυσή σας και τις προτεινόμενες στρατηγικές.. 

 

Κριτήρια αξιολόγησης: 
 Η άσκηση θα αξιολογηθεί με βάση τα εξής: 

• Πληρότητα της ανάλυσης 

• Κριτική ικανότητα εντοπισμού των δυνατών και αδύνατων σημείων 

• Δημιουργικότητα και εφικτότητα των προτεινόμενων στρατηγικών 
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d) Καλύτερη τοποθέτηση στην αγορά μέσω της 
αναγνωρισιμότητας του εμπορικού σήματος 

 

  
4. Ποιο από τα παρακάτω αποτελεί 
ανταγωνιστικό πλεονέκτημα μιας εταιρείας με 
καλή φήμη; 
 
a) Μπορεί να χρεώνει υψηλότερες τιμές λόγω της 

εμπιστοσύνης των καταναλωτών  
b) Μπορεί να αποφύγει την επένδυση σε 

μάρκετινγκ και επικοινωνία  
c) Δεν χρειάζεται να καινοτομεί στα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες της  
d) Μπορεί να αγνοήσει την εξυπηρέτηση πελατών 

χωρίς συνέπειες   
 

 
5. Πώς επηρεάζει η εταιρική φήμη τις 
αγοραστικές αποφάσεις των καταναλωτών;   
 
a) Δεν έχει καμία επιρροή, καθώς οι καταναλωτές 

επιλέγουν αποκλειστικά με βάση την τιμή  
b) Οι καταναλωτές εμπιστεύονται τις θετικές 

κριτικές και γνώμες πριν προβούν σε αγορά  
c) Δεν έχει σημασία στην ψηφιακή εποχή, καθώς οι 

άνθρωποι αγοράζουν παρορμητικά  
d) Επηρεάζει μόνο τις μεγάλες εταιρείες και όχι τις 

μικρές εταιρείες   
 
6. Γιατί είναι σημαντικό να παρακολουθείτε 
συνεχώς τη φήμη της επιχείρησής σας στο 
διαδίκτυο;   
 
a) Να διαγράφει τυχόν αρνητικά σχόλια στις 

ψηφιακές πλατφόρμες  
b) Να χειραγωγήσει τις κριτικές και να βελτιώσει 

τεχνητά την εικόνα της εταιρείας  
c) Να εντοπίζει γρήγορα τα προβλήματα και να 

διαχειρίζεται πιθανές κρίσεις  
d) Να αγνοήσει την κριτική χωρίς να υποστεί ζημία 

στη φήμη της   
 

 
7. Ποια στρατηγική είναι πιο αποτελεσματική 
στη διαχείριση μιας κρίσης φήμης; 
 
a) Να αρνείται όλους τους ισχυρισμούς και να μην 

προβαίνει σε επίσημες δηλώσεις  
b) Να απαντάτε με διαφάνεια, να παραδέχεστε τα 

λάθη και να προτείνετε λύσεις  
c) Αποκλεισμός όλων των αρνητικών σχολίων στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης  
d) Να περιμένετε να επιλυθεί η κρίση από μόνη της 

χωρίς παρέμβαση   
 

 

8. Ποια από τα παρακάτω στοιχεία ΔΕΝ 
συμβάλλουν στην ενίσχυση της φήμης της 
εταιρείας; 
 
a) Ανταποκρινόμενη και αποτελεσματική 

εξυπηρέτηση πελατών  
b) Σταθερή ποιότητα του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας  
c) Πλήρης απουσία επικοινωνίας με το κοινό 
d) Δέσμευση στην εταιρική κοινωνική ευθύνη   
 

 
9. Γιατί οι επενδυτές θεωρούν τη φήμη ως 
βασικό παράγοντα; 
 
a) Επειδή η καλή φήμη μειώνει τους κινδύνους και 

εξασφαλίζει τη σταθερότητα της επιχείρησης  
b) Επειδή θέλουν να επενδύουν μόνο σε εταιρείες 

με πολλές θετικές κριτικές  
c) Επειδή τους επιτρέπει να χειραγωγούν 

ευκολότερα την αξία της αγοράς  
d) Επειδή η φήμη δεν έχει καμία σημασία για τις 

αποφάσεις τους   
 

 
10. Ποιο είναι ένα από τα κύρια αποτελέσματα 
της θετικής διαφήμισης από στόμα σε στόμα; 
 
a) Αυξάνει την εμπιστοσύνη της μάρκας και 

επηρεάζει τις αποφάσεις των νέων πελατών  
b) Δεν έχει σημαντικό αντίκτυπο στις πωλήσεις  
c) Είναι λιγότερο αποτελεσματική από τις 

πληρωμένες διαφημίσεις  
d) Εμφανίζεται μόνο σε μεγάλες εταιρείες 
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2. Ενότητα 2 – Η φήμη της εταιρίας στις δημόσιες σχέσεις 

 

Εισαγωγή 

 

Στο σημερινό ταχέως εξελισσόμενο και ιδιαίτερα συνδεδεμένο περιβάλλον, η αντίληψη του 

κοινού μπορεί να αλλάξει σε μια στιγμή, καθιστώντας την αποτελεσματική επικοινωνία πιο 

ζωτικής σημασίας από ποτέ. Οι Δημόσιες Σχέσεις (ΔΣ) διαδραματίζουν κεντρικό ρόλο στη 

διαμόρφωση, τη διατήρηση και, μερικές φορές, την αποκατάσταση της φήμης μιας εταιρείας.  

 

Η Ενότητα 2 διερευνά τα θεμέλια και τις στρατηγικές λειτουργίες των δημοσίων σχέσεων σε 

επιχειρηματικό πλαίσιο, με έμφαση στη δέσμευση των ενδιαφερόμενων μερών και την 

επικοινωνία σε περίπτωση κρίσης. Μέσα από ένα μείγμα θεωρητικής κατανόησης και 

πρακτικής εφαρμογής, οι συμμετέχοντες θα μάθουν πώς να δημιουργούν διαφανή, ηθικά 

μηνύματα, να εμπλέκονται ουσιαστικά με το κοινό και να αντιμετωπίζουν με αυτοπεποίθηση 

δύσκολες καταστάσεις. 

 

 

Ενότητα 2 έχει ως στόχο: 

 

• Παροχή κατανόησης των αρχών και του ρόλου των δημοσίων σχέσεων στην οικοδόμηση της 

φήμης των επιχειρήσεων. 

• Ανάπτυξη στρατηγικών επικοινωνίας για την αποτελεσματική δέσμευση των ενδιαφερόμενων 

μερών. 

• Εκμάθηση τεχνικών διαχείρισης κρίσεων για την προστασία και την αποκατάσταση της 

φήμης. 

• Μαθησιακές μεθοδολογίες για αυτή την ενότητα: 

• Ανάγνωση και κατανόηση κειμένων για τη δημιουργία ισχυρών θεωρητικών βάσεων στις 

δημόσιες σχέσεις. 

• Αναλύστε σενάρια δημοσίων σχέσεων για να εφαρμόσετε τις έννοιες σε πραγματικές 

καταστάσεις και να αναπτύξετε δεξιότητες κριτικής σκέψης. 

• Συμπληρώστε κουίζ για να αξιολογήσετε τις γνώσεις σας, να λάβετε άμεση ανατροφοδότηση 

και να ενισχύσετε τη μάθηση και τη διατήρηση των βασικών εννοιών. 

 

 

Αναμενόμενα Αποτελέσματα:  

 

• Ανάπτυξη ισχυρών δεξιοτήτων διαχείρισης δημοσίων σχέσεων και φήμης για την ενίσχυση 

της αξιοπιστίας της επιχείρησης και της εμπιστοσύνης των ενδιαφερομένων μερών. 

• Αποκτήστε βαθύτερη κατανόηση της επικοινωνίας σε περίπτωση κρίσης για τον εντοπισμό 

κινδύνων, τη στρατηγική αντίδραση και την αποκατάσταση της φήμης. 

• Βελτίωση της δέσμευσης των ενδιαφερομένων μερών μέσω εξατομικευμένων μηνυμάτων και 

αποτελεσματικών διαύλων επικοινωνίας, ενισχύοντας τις μακροπρόθεσμες σχέσεις και την 

αφοσίωση στην επωνυμία. 
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2.1 Μάθημα 1: Τα βασικά για τις δημόσιες σχέσεις στις ΜΜΕ 

 

2.1.1 Τι είναι δημόσιες σχέσεις; 

 

Οι δημόσιες σχέσεις (PR) διαδραματίζουν κρίσιμο ρόλο στη διαμόρφωση της φήμης των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ). Η φήμη είναι ένα από τα πιο πολύτιμα περιουσιακά 

στοιχεία για κάθε επιχείρηση, επηρεάζοντας την εμπιστοσύνη των πελατών, την 

εμπιστοσύνη των επενδυτών και τις σχέσεις με τους ενδιαφερόμενους φορείς. Καθώς οι 

δημόσιες σχέσεις έχουν εξελιχθεί, έχουν προχωρήσει πέρα από το παραδοσιακό 

πρακτορείο Τύπου και έχουν συμπεριλάβει τη δέσμευση, τη διαφάνεια και τη διαχείριση της 

φήμης ως κεντρικούς πυλώνες της επιχειρηματικής στρατηγικής.  

 

Για την Εταιρεία Δημοσίων Σχέσεων της Αμερικής, ο ορισμός των Δημοσίων Σχέσεων είναι:  

 

Μια στρατηγική διαδικασία επικοινωνίας που οικοδομεί αμοιβαία επωφελείς σχέσεις μεταξύ 

των οργανισμών και του κοινού τους.      

 

 

2.1.2 Ο ρόλος των δημοσίων σχέσεων στην επιχειρηματική φήμη 

 

Οι δημόσιες σχέσεις (PR) είναι ζωτικής σημασίας για την οικοδόμηση και τη διατήρηση μιας 

ισχυρής επιχειρηματικής φήμης, την ενίσχυση της εμπιστοσύνης και τη δημιουργία 

ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. 

 

 Οι ΜΜΕ, παρά το γεγονός ότι διαθέτουν λιγότερους πόρους από τις μεγαλύτερες εταιρείες, 

μπορούν να αξιοποιήσουν τις στρατηγικές 

δημοσίων σχέσεων για να εδραιώσουν την 

αξιοπιστία τους και να αντιμετωπίσουν 

αποτελεσματικά τις προκλήσεις. Η φήμη, που 

οικοδομείται μέσω συνεπών και ηθικών 

ενεργειών, επηρεάζει την ικανότητα μιας 

εταιρείας να προσελκύει πελάτες, επενδυτές και 

εργαζόμενους. 

 

Η θετική φήμη αποτελεί βασικό 

πλεονέκτημα, ενισχύοντας την υποστήριξη 

των ενδιαφερομένων μερών και την 

οργανωτική νομιμότητα. Σε περιόδους 

κρίσης, η αξιοπιστία καθίσταται ζωτικής 

σημασίας, καθώς η βλάβη της φήμης μπορεί να 

οδηγήσει σε απώλεια εμπιστοσύνης και ανταγωνιστικής θέσης. Η επένδυση στις δημόσιες 

σχέσεις ως μακροπρόθεσμη στρατηγική βοηθά τις επιχειρήσεις να διαμορφώνουν 

αντιλήψεις, να εμπλέκουν τα ενδιαφερόμενα μέρη και να οικοδομούν ανθεκτικότητα, 

καθιστώντας τη φήμη ένα από τα πιο πολύτιμα περιουσιακά τους στοιχεία. 
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2.1.3 Η στρατηγική σημασία των δημοσίων σχέσεων στις ΜΜΕ 

 

Οι ΜΜΕ εξαρτώνται από την εμπιστοσύνη και την αξιοπιστία για την ανάπτυξή τους. Οι 

δημόσιες σχέσεις παρέχουν έναν οικονομικά αποδοτικό τρόπο για την ενίσχυση της φήμης, 

την εδραίωση κύρους και τη διάκριση στις ανταγωνιστικές αγορές. Οι αποτελεσματικές 

στρατηγικές δημοσίων σχέσεων βοηθούν τις ΜΜΕ να διαμορφώνουν τη δημόσια αντίληψη, 

να διαχειρίζονται κρίσεις και να οικοδομούν μόνιμες σχέσεις με τα ενδιαφερόμενα μέρη. Με 

την προώθηση της διαφάνειας και της συνέπειας, οι δημόσιες σχέσεις ενισχύουν την 

αξιοπιστία και ενισχύουν τη θέση της επιχείρησης στον κλάδο της. 

 

Οι βασικές λειτουργίες των δημοσίων σχέσεων στη διαχείριση της φήμης περιλαμβάνουν 

την οικοδόμηση εμπιστοσύνης μέσω διαφανούς επικοινωνίας, τη διαχείριση κρίσεων 

για τον μετριασμό των κινδύνων φήμης, την εμπλοκή των μέσων ενημέρωσης για την 

προβολή της μάρκας και τη διαχείριση της διαδικτυακής φήμης μέσω αλληλεπιδράσεων στα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (ΕΚΕ) παίζει επίσης ρόλο στην 

ενίσχυση της αξιοπιστίας και της καλής θέλησης των ενδιαφερομένων μερών.. 

 

Στις ΜΜΕ, οι αρμοδιότητες δημοσίων σχέσεων συχνά κατανέμονται σε διάφορα επίπεδα, 

δίνοντας έμφαση στην αξιοπιστία και τη διαφάνεια. Οι επαγγελματίες δημοσίων σχέσεων σε 

μικρές επιχειρήσεις διακρίνονται λόγω της διπλής τους εξειδίκευσης στη διαχείριση και την 

επικοινωνία, υπογραμμίζοντας την ανάγκη για εξειδικευμένη εκπαίδευση στις δημόσιες 

σχέσεις προσαρμοσμένη στις προκλήσεις των ΜΜΕ. 

 

 

2.1.4. Οικοδόμηση θεμελίων δημοσίων σχέσεων: Όραμα, αποστολή και βασικές αξίες. 

 

Μια ισχυρή στρατηγική Δημοσίων Σχέσεων (PR) ξεκινά με ένα στέρεο θεμέλιο που εδράζεται 

στο όραμα, την αποστολή και τις βασικές αξίες ενός οργανισμού. Τα στοιχεία αυτά 

χρησιμεύουν ως κατευθυντήριες αρχές για όλες τις δραστηριότητες δημοσίων σχέσεων, 

διασφαλίζοντας τη συνέπεια, την αυθεντικότητα και την ευθυγράμμιση με τους 

μακροπρόθεσμους στόχους του οργανισμού.  



 

 26 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Όραμα 📄 
 

Η δήλωση οράματος 

περιγράφει τους 

μακροπρόθεσμους στόχους 

ενός οργανισμού και 

χρησιμεύει ως 

κατευθυντήρια δύναμη στις 

Δημόσιες Σχέσεις. 

 

Ευθυγραμμίζει όλη την 

επικοινωνία με τη 

μελλοντική κατεύθυνση της 

εταιρείας, εμπνέει τα 

ενδιαφερόμενα μέρη και 

βοηθά τις ομάδες δημοσίων 

σχέσεων να δημιουργήσουν 

συνεπή, στοχευμένα 

μηνύματα. Ένα ισχυρό 

όραμα δημιουργεί 

εμπιστοσύνη δείχνοντας 

σαφήνεια, φιλοδοξία και 

δέσμευση. .   

 

Πού θέλουμε να 

βρισκόμαστε σε 5-10 

χρόνια; 

 

 

Βασικές αρχές 📄 
 

Οι βασικές αξίες είναι οι 

ηθικές αρχές που 

καθοδηγούν τις δράσεις και 

τις αποφάσεις ενός 

οργανισμού.  

 

Στις δημόσιες σχέσεις, 

λειτουργούν ως ηθική 

πυξίδα - διασφαλίζοντας ότι 

η επικοινωνία είναι ηθική, 

διαφανής και πιστή στην 

ταυτότητα της μάρκας. Οι 

βασικές αξίες οικοδομούν 

την εμπιστοσύνη, 

διαμορφώνουν την 

αντιμετώπιση κρίσεων και 

δημιουργούν αυ θεντικές 

συνδέσεις με τα 

ενδιαφερόμενα μέρη. 

 

Ποιες αρχές καθοδηγούν τις 

αποφάσεις και τις ενέργειές 

μας; 

 

 

Αποστολή 📄 

 

Η δήλωση αποστολής 

ορίζει τον βασικό σκοπό 

του οργανισμού και την αξία 

που προσφέρει στα 

ενδιαφερόμενα μέρη. 

 

Στις δημόσιες σχέσεις, 

χρησιμεύει ως θεμέλιο για 

όλη την επικοινωνία, 

εξασφαλίζοντας σαφήνεια, 

συνέπεια και ευθυγράμμιση 

με τους ευρύτερους 

στόχους. Μια ισχυρή 

αποστολή όχι μόνο 

καθοδηγεί τη στοχευμένη 

αποστολή μηνυμάτων, αλλά 

συμβάλλει επίσης στη 

διαφοροποίηση της μάρκας 

και στην ενίσχυση της 

ταυτότητάς της. 

 

Τι κάνουμε, για ποιον και 

πώς το κάνουμε; 
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Όταν το όραμα, η αποστολή και οι βασικές αξίες ορίζονται με σαφήνεια και ενσωματώνονται 

στις στρατηγικές δημοσίων σχέσεων, αποτελούν ένα ισχυρό θεμέλιο για αυθεντική και 

συνεπή επικοινωνία. Αυτή η ευθυγράμμιση:  

 

• Δημιουργεί μια συνεκτική αφήγηση σε 

όλα τα κανάλια, 

• Χτίζει εμπιστοσύνη και τοποθετεί τον 

οργανισμό ως οργανισμό με γνώμονα 

τον σκοπό, 

• Υποστηρίζει τη λήψη αποφάσεων με 

βάση τις αξίες κατά τη διάρκεια 

προκλήσεων ή κρίσεων, 

• Ενισχύει τις σχέσεις με τα 

ενδιαφερόμενα μέρη μέσω της 

σαφήνειας, της ακεραιότητας και του 

σκοπού. 

 

Μαζί, αυτά τα στοιχεία αποτελούν τους 

ακρογωνιαίους λίθους των αποτελεσματικών 

δημοσίων σχέσεων, επιτρέποντας την επικοινωνία που δεν είναι μόνο αποτελεσματική, 

αλλά και βιώσιμη και ευθυγραμμισμένη με τη μακροπρόθεσμη επιτυχία. 

 

 

2.2 Αποτελεσματική επικοινωνία με τα ενδιαφερόμενα μέρη 

 

2.2.1. Χαρτογράφηση των ενδιαφερομένων μερών: Επενδυτές, ΜΜΕ, πελάτες και 

εργαζόμενοι 

 
 Η χαρτογράφηση των ενδιαφερομένων μερών είναι απαραίτητη για τη χάραξη 

αποτελεσματικών στρατηγικών δημοσίων σχέσεων, καθώς κάθε ομάδα διαδραματίζει 

κρίσιμο ρόλο στην επιτυχία μιας εταιρείας. Ο εντοπισμός και η εμπλοκή βασικών 

ενδιαφερόμενων μερών, όπως οι επενδυτές, τα μέσα ενημέρωσης, οι πελάτες και οι 

εργαζόμενοι, διασφαλίζει ότι μια επιχείρηση μπορεί να καλλιεργήσει ισχυρές σχέσεις και να 

ευθυγραμμίσει τις επικοινωνίες της με τους στρατηγικούς της στόχους 
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2.2.2 Αποτελεσματική επικοινωνία: μήνυμα, κανάλια και αξιολόγηση. 

 

Η αποτελεσματική επικοινωνία με τα ενδιαφερόμενα μέρη είναι ζωτικής σημασίας για τις 

επιχειρήσεις ώστε να μεταφέρουν τις αξίες, τους στόχους και τις δράσεις τους. Κάθε ομάδα 

ενδιαφερομένων - είτε πρόκειται για πελάτες, εργαζόμενους, επενδυτές ή το κοινό - απαιτεί 

εξατομικευμένα μηνύματα που να απευθύνονται άμεσα στα συμφέροντα και τις ανησυχίες 

τους. 

 

• Σαφήνεια και συνέπεια:  

χτίζει εμπιστοσύνη και διασφαλίζει ότι όλα τα ενδιαφερόμενα μέρη βρίσκονται στην 

ίδια σελίδα. Η συνέπεια σε όλα τα κανάλια επικοινωνίας είναι εξίσου σημαντική, 

καθώς τα αντικρουόμενα ή ασαφή μηνύματα μπορούν να βλάψουν τη φήμη μιας 

εταιρείας και να υπονομεύσουν τους στόχους της. Τα μηνύματα πρέπει να είναι σαφή, 

να ευθυγραμμίζονται με τις αξίες της εταιρείας και να επικοινωνούνται με συνέπεια σε 

όλα τα κανάλια. 

 

• Συνάφεια:   

είναι ένας άλλος κρίσιμος παράγοντας στην επικοινωνία με τα ενδιαφερόμενα μέρη. 

Κάθε ομάδα έχει μοναδικά συμφέροντα, οπότε τα μηνύματα πρέπει να 

προσαρμόζονται ώστε να βρίσκουν απήχηση στις συγκεκριμένες ανησυχίες τους. Για 

παράδειγμα, οι επενδυτές μπορεί να δίνουν προτεραιότητα στις οικονομικές 

επιδόσεις και την ανάπτυξη της αγοράς, ενώ οι πελάτες είναι πιθανό να 

επικεντρώνονται περισσότερο στην ποιότητα των προϊόντων και την εξυπηρέτηση. 

Προσαρμόζοντας το μήνυμα σε αυτές τις διαφορετικές ανάγκες, οι επιχειρήσεις 

μπορούν να διασφαλίσουν ότι η επικοινωνία τους έχει νόημα και αντίκτυπο. 
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• Αυθεντικότητα:   

στην επικοινωνία είναι απαραίτητη για την οικοδόμηση μακροχρόνιων σχέσεων. Τα 

γνήσια, διαφανή μηνύματα προάγουν την εμπιστοσύνη, διευκολύνοντας τα 

ενδιαφερόμενα μέρη να δεσμευτούν και να σχηματίσουν θετική σχέση με το εμπορικό 

σήμα. Όταν οι επιχειρήσεις επικοινωνούν ανοιχτά τόσο για τις επιτυχίες όσο και για 

τις προκλήσεις, όχι μόνο κερδίζουν αξιοπιστία αλλά αυξάνουν και την πιθανότητα 

διαρκούς υποστήριξης από τα ενδιαφερόμενα μέρη τους.  Η γνήσια και διαφανής 

επικοινωνία ενισχύει την εμπιστοσύνη και τη μακροπρόθεσμη δέσμευση. 

 

Οι παραδοσιακές δημόσιες σχέσεις, συμπεριλαμβανομένων των δελτίων τύπου, της 

τηλεόρασης, του ραδιοφώνου, των έντυπων μέσων και των εκδηλώσεων του κλάδου, 

παραμένουν ζωτικής σημασίας για την αξιοπιστία και την ευρεία εμβέλεια του κοινού. 

Ωστόσο, οι ψηφιακές δημόσιες σχέσεις έχουν μεταμορφώσει τη δέσμευση των 

ενδιαφερόμενων μερών μέσω των κοινωνικών μέσων, των διαδικτυακών ειδήσεων, των 

συνεργασιών με φορείς επιρροής και του μάρκετινγκ περιεχομένου, επιτρέποντας την 

αλληλεπίδραση σε πραγματικό χρόνο και την παρακολούθηση της ανταπόκρισης. Μια 

υβριδική προσέγγιση -που συνδυάζει τόσο τις παραδοσιακές όσο και τις ψηφιακές 

στρατηγικές- εξασφαλίζει τη μέγιστη δυνατή εμβέλεια, αξιοπιστία και δέσμευση, 

επιτρέποντας στις επιχειρήσεις να βελτιστοποιήσουν αποτελεσματικά τις προσπάθειες 

δημοσίων σχέσεων. 

 

Τέλος, για να αξιολογήσουν την αποτελεσματικότητα των στρατηγικών δημοσίων σχέσεων, 

οι επιχειρήσεις πρέπει να μετρήσουν την επιτυχία χρησιμοποιώντας διάφορες μετρήσεις. 
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2.3 Διαχείριση κρίσεων και ανάκτηση φήμης 

 

2.3.1 Συνήθεις κρίσεις δημοσίων σχέσεων για τις ΜΜΕ 

 

Οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις (ΜΜΕ) είναι ιδιαίτερα ευάλωτες σε κρίσεις δημοσίων σχέσεων 

που μπορούν να επηρεάσουν σημαντικά τη φήμη και τις επιχειρηματικές τους 

δραστηριότητες. Από αποτυχίες προϊόντων έως αντιδράσεις στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης, οι προκλήσεις αυτές απαιτούν στρατηγική διαχείριση κρίσεων για τη διατήρηση 

της εμπιστοσύνης του κοινού και τη διασφάλιση μακροπρόθεσμης σταθερότητας. Οι ΜΜΕ 

αντιμετωπίζουν συχνά κρίσεις που απειλούν τη φήμη τους, όπως: 

 

• Αποτυχίες προϊόντων: ελαττωματικά ή μη ασφαλή προϊόντα που οδηγούν σε 

ανακλήσεις και αρνητικό κλίμα από τους πελάτες. 

• Οικονομικά ζητήματα: πτώχευση, απάτη ή προβλήματα ρευστότητας που πλήττουν 

την εμπιστοσύνη των επενδυτών. 

• Διαμάχες στον εργασιακό χώρο: παραπτώματα εργαζομένων, ισχυρισμοί περί 

διακρίσεων ή κακές εργασιακές πρακτικές. 

• Παραβιάσεις κυβερνοασφάλειας: διαρροές δεδομένων που επηρεάζουν την 

ιδιωτικότητα των πελατών και την εταιρική αξιοπιστία. 

• Αντιδράσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης: αρνητικές κριτικές πελατών ή 

ιογενής κριτική που επηρεάζει την εικόνα της μάρκας. 

 

2.3.2 Βήματα για τη διαχείριση κρίσεων: Εντοπισμός, Αντιμετώπιση και Επίλυση. 

 

Η αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων περιλαμβάνει τρία βασικά βήματα: εντοπισμός, 

αντίδραση και επίλυση. Παρακολουθώντας το κοινό αίσθημα και πραγματοποιώντας 

εκτιμήσεις κινδύνου, οι επιχειρήσεις μπορούν να εντοπίζουν προληπτικά πιθανές κρίσεις. 

Οι γρήγορες και διαφανείς απαντήσεις, μαζί με τη σαφή επικοινωνία, βοηθούν στον έλεγχο 

της αφήγησης, ενώ τα διορθωτικά μέτρα και ο συνεχής διάλογος διασφαλίζουν τη 

μακροπρόθεσμη επίλυση και την ανοικοδόμηση της εμπιστοσύνης. 

 

Αναγνώριση 
 

• Παρακολουθήστε το δημόσιο αίσθημα, τις τάσεις στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και 

τις εσωτερικές αναφορές για τον εντοπισμό πιθανών κρίσεων. 

• Διεξαγωγή εκτιμήσεων κινδύνου για την προετοιμασία για πιθανά σενάρια κρίσης. 

 

Απάντηση 
 

• Ενεργήστε γρήγορα και με διαφάνεια για την αντιμετώπιση του ζητήματος. 

• Εκδώστε επίσημες δηλώσεις μέσω των καναλιών δημοσίων σχέσεων για να ελέγξετε 

την αφήγηση. 
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• Επικοινωνήστε με τα ενδιαφερόμενα μέρη για να διαχειριστείτε τις ανησυχίες και να 

παράσχετε ακριβείς πληροφορίες. 

 

Επίλυση 
 
Διορθωτικά μέτρα για την πρόληψη παρόμοιων κρίσεων στο μέλλον: 

 

1. Εκπαίδευση εργαζομένων 

- Δημιουργία ενοτήτων κατάρτισης σχετικά με την πρόληψη κρίσεων, τη διαχείριση 

κινδύνων και τις βέλτιστες πρακτικές, 

- Προσφέρετε μαθήματα επανεκπαίδευσης και εργαστήρια συμμόρφωσης, 

- Συμπεριλάβετε θέματα ασφάλειας και λήψης ηθικών αποφάσεων, 

- Δημιουργήστε μια ομάδα παρακολούθησης για να διασφαλίσετε την κατανόηση και 

τη λογοδοσία. 

 

2. Εσωτερικές πολιτικές ασφάλειας 

- Επικαιροποίηση των πολιτικών με βάση τα διδάγματα και τα πρότυπα αναφοράς του 

κλάδου, 

- Διεξαγωγή τακτικών ελέγχων ασφάλειας, 

- Καθιέρωση ενός ανώνυμου συστήματος αναφοράς για ανησυχίες ή παραβιάσεις 

της ασφάλειας. 

 

3. Ειδική ομάδα διαχείρισης κρίσεων 

- Δημιουργήστε μια διαλειτουργική ομάδα διαχείρισης κρίσεων, 

- Διεξαγωγή τριμηνιαίων προσομοιώσεων για τον έλεγχο της ετοιμότητας και τη 

βελτίωση της στρατηγικής. 

 

4. Ανοικτή επικοινωνία για την αποκατάσταση της εμπιστοσύνης 

 

• Δημόσια επικοινωνία: 

- Εκδώστε δημόσια δήλωση με την οποία αναγνωρίζετε τις ανησυχίες και 

περιγράφετε τα βήματα που λαμβάνονται για την αντιμετώπισή τους,  

- να διοργανώσετε συνέντευξη Τύπου ή συνεδρία ερωτήσεων και απαντήσεων για 

να απαντήσετε άμεσα στα ερωτήματα των ενδιαφερομένων και των μέσων 

ενημέρωσης, 

- να δημοσιεύετε τακτικές ενημερώσεις στον ιστότοπο της εταιρείας, στο ιστολόγιο 

ή στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης σχετικά με την πρόοδο των βελτιώσεων.. 

 

• Δέσμευση με τα ενδιαφερόμενα μέρη:  

- να φιλοξενείτε δημαρχεία ή εικονικές συναντήσεις με υπαλλήλους, πελάτες και 

επενδυτές για να ακούσετε τις ανησυχίες και να μοιραστείτε ενημερώσεις,  

- αποστολή εξατομικευμένων μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή 

ενημερωτικών δελτίων σε βασικούς ενδιαφερόμενους που ενισχύουν τη δέσμευση 

για βελτίωση,  
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- δρομολογήστε ένα πρόγραμμα ανατροφοδότησης πελατών για να δείξετε την 

προθυμία σας να μαθαίνετε και να προσαρμόζεστε με βάση τις ανησυχίες των 

χρηστών. 

 

• Εσωτερική επικοινωνία και ανατροφοδότηση:  

- ενθάρρυνση των εσωτερικών διαύλων ανατροφοδότησης (π.χ. ανώνυμες 

έρευνες, πολιτικές ανοικτών θυρών) για να διασφαλιστεί ότι οι εργαζόμενοι 

αισθάνονται ότι ακούγονται,  

- ευθυγράμμιση των εσωτερικών μηνυμάτων ώστε όλο το προσωπικό να κατανοεί 

και να μπορεί να ενισχύσει τη δέσμευση της εταιρείας για την αποκατάσταση της 

εμπιστοσύνης. 

 

 

2.3.3 Δημιουργήστε ένα πλάνο επικοινωνίας σε περίπτωση κρίσης 

 

Ένα σχέδιο επικοινωνίας για την αντιμετώπιση κρίσεων είναι απαραίτητο για τη διαχείριση 

απροσδόκητων γεγονότων.  Η κατάρτιση ενός καλά δομημένου σχεδίου επικοινωνίας 

κρίσης είναι απαραίτητη για τη διαχείριση και τον μετριασμό των κινδύνων φήμης: 

 

Βήματα για τη δημιουργία ενός σχεδίου επικοινωνίας κρίσης 

Ομάδα κρίσης 

Ένα κρίσιμο πρώτο βήμα είναι η συγκρότηση μιας ομάδας κρίσης, 

η οποία θα πρέπει να περιλαμβάνει προσωπικό δημοσίων σχέσεων, 

νομικούς συμβούλους και βασικά στελέχη. Αυτή η ομάδα είναι 

υπεύθυνη για την αξιολόγηση της κατάστασης, τον συντονισμό των 

αντιδράσεων και τη διασφάλιση ότι όλη η επικοινωνία 

ευθυγραμμίζεται με τις αξίες και τους στρατηγικούς στόχους της 

εταιρείας. Οι σαφώς καθορισμένοι ρόλοι εντός της ομάδας 

συμβάλλουν στον εξορθολογισμό της λήψης αποφάσεων και στην 

αποφυγή αντικρουόμενων μηνυμάτων. 

Κανάλια 

επικοινωνίας 

Τα κανάλια επικοινωνίας πρέπει να προσδιορίζονται εκ των 

προτέρων, διασφαλίζοντας ότι οι επίσημες δηλώσεις διαδίδονται 

αποτελεσματικά. Τα δελτία Τύπου, οι ενημερώσεις στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης και η άμεση εμπλοκή των ενδιαφερόμενων 

μερών μέσω μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή συναντήσεων 

θα πρέπει να συντονίζονται για τη διατήρηση της διαφάνειας και τον 

έλεγχο της αφήγησης. 

Στρατηγική 

βασικών 

μηνυμάτων 

Η στρατηγική βασικών μηνυμάτων είναι ζωτικής σημασίας για να 

διασφαλιστεί ότι οι δημόσιες δηλώσεις είναι σαφείς, συνεπείς και 

ευθυγραμμισμένες με τις αξίες του εμπορικού σήματος της εταιρείας. 

Τα μηνύματα θα πρέπει να μπορούν να προσαρμόζονται σε 

διαφορετικά σενάρια, αλλά να δίνουν πάντα έμφαση στην 

υπευθυνότητα, τις λύσεις και τη διαβεβαίωση. 
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Χρονοδιάγραμμ

α απάντησης 

Πρέπει να καθοριστεί ένα χρονοδιάγραμμα απάντησης, το οποίο 

θα περιγράφει πότε και πώς θα εκδοθούν οι δηλώσεις, ώστε να 

αποφευχθεί η παραπληροφόρηση και η κερδοσκοπία. 

Σχέδιο 

δέσμευσης των 

ενδιαφερομένω

ν μερών 

Το σχέδιο δέσμευσης των ενδιαφερομένων μερών θα πρέπει να 

περιγράφει τα βήματα για την αντιμετώπιση των ανησυχιών των 

πελατών, των εργαζομένων, των επενδυτών και των μέσων 

ενημέρωσης. Ακούγοντας ενεργά, απαντώντας με διαφάνεια και 

επιδεικνύοντας δέσμευση για επίλυση, οι επιχειρήσεις μπορούν να 

διατηρήσουν την εμπιστοσύνη και να ανακτήσουν τη φήμη τους πιο 

αποτελεσματικά. 

 

 

2.3.4 Στρατηγικές για την αποκατάσταση της εμπιστοσύνης και της αξιοπιστίας μετά την 

κρίση 

 

Η αποκατάσταση της εμπιστοσύνης και της αξιοπιστίας μετά από μια κρίση απαιτεί κάτι 

περισσότερο από τον έλεγχο των ζημιών - απαιτεί μια πραγματική δέσμευση για ηθική 

υπευθυνότητα και θετικό κοινωνικό αντίκτυπο. Οι επιχειρήσεις πρέπει πρώτα να 

αναγνωρίσουν τα λάθη τους και να αναλάβουν πλήρως την ευθύνη όπου χρειάζεται. Μια 

ειλικρινής συγγνώμη, υποστηριζόμενη από ένα διαφανές περίγραμμα διορθωτικών 

ενεργειών, επικοινωνεί την υπευθυνότητα και τη σαφή πρόθεση βελτίωσης.  

 

Η ενασχόληση με την κοινότητα μέσω πρωτοβουλιών εταιρικής κοινωνικής ευθύνης 

(ΕΚΕ) μπορεί να ενισχύσει περαιτέρω τη θετική εικόνα της μάρκας. Η ΕΚΕ αναφέρεται στη 

δέσμευση μιας εταιρείας να λειτουργεί με ηθικό και βιώσιμο τρόπο, λαμβάνοντας υπόψη τον 

αντίκτυπό της στην κοινωνία, το περιβάλλον και την οικονομία. Περιλαμβάνει την υπέρβαση 

της κερδοσκοπίας για την υποστήριξη πρωτοβουλιών που ωφελούν τους εργαζόμενους, τις 

κοινότητες και τον πλανήτη. Πέρα από τις εσωτερικές μεταρρυθμίσεις, οι εταιρείες θα πρέπει 

να εμπλέκονται ενεργά με τις κοινότητες, ξεκινώντας ή συμμετέχοντας σε ουσιαστικές 

πρωτοβουλίες. Αυτές μπορεί να περιλαμβάνουν:: 

 

• Εκπαίδευση και ευαισθητοποίηση: οργανώστε δραστηριότητες ευαισθητοποίησης ή 

μαθήματα κατάρτισης για τους εργαζόμενους, τους πελάτες και την κοινότητα σε θέματα 

που σχετίζονται με τη βιωσιμότητα, την υγεία και την ευημερία. Οι ΜΜΕ θα μπορούσαν, για 

παράδειγμα, να προσφέρουν εκπαιδευτικές συνεδρίες σχετικά με τα οφέλη της υγιεινής 

διατροφής, τη σημασία της σωματικής άσκησης ή τη διαχείριση της ψυχικής υγείας. 

 

• Δωρεές και εθελοντισμός: Οι ΜΜΕ θα μπορούσαν να εφαρμόσουν ένα πρόγραμμα 

εταιρικού εθελοντισμού, όπου οι εργαζόμενοι ενθαρρύνονται να αφιερώνουν μερικές ώρες 

εργασίας για κοινωνική δέσμευση. Επιπλέον, θα μπορούσαν να γίνονται συνεισφορές σε 

μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς ή τοπικά φιλανθρωπικά έργα. 

 

Υποστηρίζοντας κοινωνικούς σκοπούς, προσπάθειες βιωσιμότητας ή τοπικά έργα, οι 

επιχειρήσεις μπορούν να αποκαταστήσουν την καλή θέληση και να αποδείξουν τη 

μακροπρόθεσμη δέσμευσή τους σε ηθικές πρακτικές. 
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Στον παρακάτω πίνακα θα βρείτε ορισμένες στρατηγικές δημοσίων σχέσεων που μπορούν 

να χρησιμοποιηθούν σε περιόδους κρίσης. 

Εργαλειοθήκη PR για ΜΜΕ σε κρίση 

Στρατηγική Βήματα δράσης 
Εργαλεία/συμβουλές 
φιλικά προς τις ΜΜΕ 

Διαφάνεια 

Μοιραστείτε ενημερώσεις, 
χρησιμοποιήστε ιστοσελίδες 
ανάκαμψης, 
πραγματοποιήστε 
ενημερώσεις 

Μοιραστείτε ενημερώσεις, 
χρησιμοποιήστε 
ιστοσελίδες ανάκαμψης, 
πραγματοποιήστε 
ενημερώσεις Δημοσιεύσεις 
στο ιστολόγιο, ενημερωτικά 
δελτία, μηνύματα βίντεο 

Παρακολούθηση κλίματος 

Παρακολούθηση της 
αντίληψης, έγκαιρη 
ανίχνευση προβλημάτων, 
προσαρμογή μηνυμάτων 

Google Alerts, Hootsuite, 
social media insights 

Δέσμευση των 
ενδιαφερομένων μερών 

Ανταποκριθείτε στα σχόλια, 
μοιραστείτε τις αλλαγές, 
εμπλέξτε το κοινό σας 

Έρευνες, εικονικά 
δημαρχεία, 
ερωταπαντήσεις στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης 

Θετικές δημόσιες σχέσεις 
Επισημάνετε τις νίκες, 
αναδείξτε τις αξίες, αλλάξτε 
την αφήγηση 

Μαρτυρίες, παρασκηνιακό 
περιεχόμενο, εορτασμός 
ορόσημων 

Μια προσέγγιση των δημοσίων σχέσεων με βάση τις αξίες και με γνώμονα τους 

ενδιαφερόμενους διασφαλίζει ότι η εμπιστοσύνη θα αποκατασταθεί -και θα διατηρηθεί- με 

την πάροδο του χρόνου. 

 

2.4 Μελέτη Περίπτωσης 

 

Τίτλος Μελέτης 
Περίπτωσης 

Η κρίση Patiswiss: Μία καταστροφή της εταιρικής φήμης στα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης  

Εικόνα 

 

Μαθησιακό 
Αποτέλεσμα 

 
Κατανοήστε τη σημασία της διαχείρισης κρίσεων, της ενσυναίσθητης επικοινωνίας 
και της φήμης της μάρκας στην ψηφιακή εποχή. Να κατανοήσουν τον κρίσιμο ρόλο 
της συναισθηματικής νοημοσύνης και του τόνου στη δημόσια επικοινωνία. 
• Να αναγνωρίζουν πόσο γρήγορα μπορεί να καταστραφεί η φήμη στην ψηφιακή 

εποχή. 
• Μάθετε τις βασικές αρχές της επικοινωνίας κρίσης. 
• Αξιολογήστε τον αντίκτυπο της ηγετικής συμπεριφοράς στην αντίληψη της 

μάρκας. 
• Αναπτύξτε στρατηγικές για την αποτελεσματική διαχείριση των 

ανατροφοδοτήσεων και των παραπόνων των πελατών. 
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Στόχος 
Να μάθουν πώς οι ΜΜΕ μπορούν να χειριστούν αποτελεσματικά τις κρίσεις 
δημοσίων σχέσεων και να αποκαταστήσουν τη φήμη της μάρκας. 

Επισκόπηση 

 
Τον Απρίλιο του 2024, η Patiswiss, μια γνωστή τουρκική μάρκα σοκολάτας υψηλής 
ποιότητας, αντιμετώπισε μια μεγάλη κρίση δημοσίων σχέσεων, αφού ένας 
καταναλωτής ανέφερε ότι βρήκε μια πέτρα σε μια από τις σοκολάτες της και 
μοιράστηκε την εμπειρία του στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης. Αντί να εκδώσει μια 
ήρεμη και επαγγελματική απάντηση, ο διευθύνων σύμβουλος της εταιρείας, Elif Aslı 
Yıldız Tunaoğlu, απάντησε σε αμυντικό και απορριπτικό τόνο - αμφισβητώντας τις 
προθέσεις του πελάτη και υποτιμώντας την ανάρτηση. 
 
Η αντίδραση του διευθύνοντος συμβούλου έγινε γρήγορα viral, προκαλώντας 
εκτεταμένες αντιδράσεις σε πλατφόρμες κοινωνικής δικτύωσης και ειδησεογραφικά 
πρακτορεία. Το κοινό θεώρησε τη συμπεριφορά του CEO ως αντιεπαγγελματική και 
αλαζονική, γεγονός που οδήγησε σε άμεσες συνέπειες για τη μάρκα: μποϊκοτάζ, 
αρνητικός Τύπος και αφαίρεση των προϊόντων Patiswiss από πολλές μεγάλες 
διαδικτυακές αγορές. Η μάρκα, η οποία κάποτε είχε επαινεθεί για την ποιότητα και 
την καινοτομία της, γνώρισε ραγδαία πτώση της φήμης της. 
 
Σε μια προσπάθεια να περιορίσει τη ζημιά, η Patiswiss ανέλαβε γρήγορα δράση. 
Μέσα σε 48 ώρες, ο διευθύνων σύμβουλος παραιτήθηκε - μια σαφής κίνηση για να 
σηματοδοτήσει την υπευθυνότητα και να ανακτήσει την εμπιστοσύνη του κοινού. Η 
εταιρεία εξέδωσε επίσης μια επίσημη συγγνώμη, αναγνωρίζοντας τον κακό χειρισμό 
της κατάστασης και εκφράζοντας τη λύπη της για τον τόνο που χρησιμοποίησε ο 
πρώην διευθύνων σύμβουλος της.. 
 
Στη συνέχεια, η εταιρεία επικεντρώθηκε στις προσπάθειες ανάκαμψης. Η Patiswiss 
εργάστηκε για να αποκαταστήσει τις σχέσεις της με τις ψηφιακές αγορές και μετέβαλε 
τα δημόσια μηνύματά της πίσω στις βασικές της αξίες, δίνοντας έμφαση στην 
ποιότητα των προϊόντων και τη φροντίδα των πελατών. Ωστόσο, η αντίδραση 
περιορίστηκε στον άμεσο έλεγχο των ζημιών- η εταιρεία δεν εφάρμοσε μια ευρύτερη 
εκστρατεία εταιρικής κοινωνικής ευθύνης (ΕΚΕ) ή μια πρωτοβουλία διαφάνειας, η 
οποία θα μπορούσε να είχε ενισχύσει τη μακροπρόθεσμη εμπιστοσύνη. 
 

Πρόκληση 

 
Αυτή η μελέτη περίπτωσης πραγματεύεται την πρόκληση της ευθυγράμμισης της 
επικοινωνίας της ηγεσίας με τις προσδοκίες του κοινού στην ψηφιακή εποχή - 
εξισορροπώντας την παράδοση και την καινοτομία, τη συναισθηματική ανταπόκριση 
και την επαγγελματική ευθύνη, την ποιότητα της μάρκας και τη βιωσιμότητα της 
φήμης. 
 

Ανάθεση 
Εργασίας 

 

● Τι θα μπορούσε να είχε κάνει διαφορετικά ο διευθύνων σύμβουλος ως 

απάντηση στην αρχική καταγγελία; 

● Πώς πρέπει να προετοιμαστούν οι ΜΜΕ για την ανατροφοδότηση του κοινού 

- θετική και αρνητική - στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης; 

● Πώς μπορεί η ηγετική συμπεριφορά να επηρεάσει τη φήμη της μάρκας μιας 

εταιρείας στην ψηφιακή εποχή; 

● Πιστεύετε ότι η διαφάνεια και η λογοδοσία που επέδειξε η ΜΜΕ μπορεί να 

λειτουργήσει στο δικό σας επιχειρηματικό πλαίσιο; Γιατί ή γιατί όχι; 

● Μπορείτε να σκεφτείτε άλλους τρόπους παρακολούθησης και αντιμετώπισης 

της διαδικτυακής φήμης σε πραγματικό χρόνο; 

 

Link στο άρθρο https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/4061267  

https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/4061267
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2.5 Επίλογος 

 
Στο σημερινό επιχειρηματικό περιβάλλον, οι δημόσιες σχέσεις (PR) διαδραματίζουν κρίσιμο 
ρόλο στη διαμόρφωση και τη διατήρηση της φήμης μιας εταιρείας, ιδίως για τις μικρομεσαίες 
επιχειρήσεις (ΜΜΕ). Με την καθιέρωση σαφών στρατηγικών επικοινωνίας, την 
αποτελεσματική εμπλοκή των ενδιαφερομένων μερών και την προληπτική διαχείριση 
κρίσεων, οι επιχειρήσεις μπορούν να ενισχύσουν την εμπιστοσύνη, την αξιοπιστία και τη 
μακροπρόθεσμη επιτυχία.  
 
Η ενσωμάτωση τόσο των παραδοσιακών όσο και των ψηφιακών προσεγγίσεων δημοσίων 
σχέσεων επιτρέπει στις εταιρείες να μεγιστοποιήσουν την εμβέλεια και τη δέσμευσή τους, 
διασφαλίζοντας ότι τα μηνύματά τους παραμένουν σχετικά και αποτελεσματικά σε 
διαφορετικά κοινά. Επιπλέον, με την αγκύρωση των στρατηγικών δημοσίων σχέσεων σε 
ένα ισχυρό θεμέλιο του οράματος, της αποστολής και των βασικών αξιών, οι οργανισμοί 
μπορούν να δημιουργήσουν αυθεντική και συνεπή επικοινωνία που ευθυγραμμίζεται με 
τους μακροπρόθεσμους στόχους τους. 
 
Η μελέτη περίπτωσης της Patiswiss χρησιμεύει ως ένα ισχυρό παράδειγμα για το πώς ο 
κακός χειρισμός των δημόσιων σχέσεων μπορεί να οδηγήσει σε σημαντική ζημιά στη φήμη 
και σε επιχειρηματικές συνέπειες. Αναδεικνύει τη σημασία της ενσυναίσθησης, της 
διαφάνειας και της στρατηγικής επικοινωνίας σε περίπτωση κρίσης για τη διατήρηση της 
εμπιστοσύνης του κοινού. Η αποτελεσματική διαχείριση κρίσεων απαιτεί από τις 
επιχειρήσεις να εντοπίζουν έγκαιρα τους κινδύνους, να ανταποκρίνονται άμεσα και 
επαγγελματικά και να εφαρμόζουν διορθωτικά μέτρα για την αποκατάσταση της αξιοπιστίας. 
Μαθαίνοντας από παραδείγματα του πραγματικού κόσμου και βελτιώνοντας συνεχώς τις 
στρατηγικές δημοσίων σχέσεων, οι μικρομεσαίες επιχειρήσεις μπορούν να αντιμετωπίσουν 
τις προκλήσεις πιο αποτελεσματικά, να ενισχύσουν τις σχέσεις με τους ενδιαφερόμενους 
φορείς και να εξασφαλίσουν μια ανθεκτική και θετική εικόνα του εμπορικού σήματος σε έναν 
ολοένα και πιο ψηφιακό κόσμο. 
 

2.6 Δραστηριότητες & κουίζ 

Δραστηριότητα - Σύνδεση εννοιών     

 
Συνδέστε τις έννοιες που παρατίθενται στη Στήλη Α με τον αντίστοιχο ορισμό στη Στήλη Β. Για 

παράδειγμα, αν πιστεύετε ότι η έννοια «Δημόσιες Σχέσεις (PR)» αντιστοιχεί στον ορισμό Α, θα 

γράψετε «1 - Α». Ολοκληρώστε την αντιστοίχιση και για τις πέντε έννοιες. 

 
ΕΝΝΟΙΕΣ ΟΡΙΣΜΟΙ 

1. Δημόσιες Σχέσεις 

(PR) 

2. Διαχείριση κρίσεων 

3. Εταιρική Κοινωνική 

Ευθύνη (ΕΚΕ) 

4. Θεμέλια δημοσίων 

σχέσεων (όραμα, 

αποστολή και 

βασικές αξίες) 

 
A. Η στρατηγική βάση που καθοδηγεί όλες τις δραστηριότητες 

επικοινωνίας. Τα στοιχεία αυτά διασφαλίζουν τη συνοχή και την 
αυθεντικότητα των στρατηγικών δημοσίων σχέσεων. 

B. Η διαδικασία χαρτογράφησης και αλληλεπίδρασης με διαφορετικές 
ομάδες (επενδυτές, μέσα ενημέρωσης, πελάτες, εργαζόμενοι) για 
την ευθυγράμμιση της επικοινωνίας με τις προσδοκίες και την 
ενίσχυση της υποστήριξης προς τον οργανισμό.  

C. Μια στρατηγική διαδικασία επικοινωνίας που αποσκοπεί στην 
οικοδόμηση αμοιβαία επωφελών σχέσεων μεταξύ ενός οργανισμού 
και του κοινού του.  
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5. Δέσμευση των 

ενδιαφερομένων 

μερών 

D. Η δέσμευση της εταιρείας σε ηθικές πρακτικές και κοινωνικές 
πρωτοβουλίες που συμβάλλουν στη δημιουργία θετικής εικόνας και 
στην ενίσχυση των δεσμών με την κοινότητα.  

E. E. Ένα σύνολο τεχνικών και διαδικασιών που 
χρησιμοποιούνται για τον εντοπισμό, την αντιμετώπιση και την 
επίλυση κρίσιμων καταστάσεων που ενδέχεται να θέσουν σε κίνδυνο 
τη φήμη. Το κείμενο υπογραμμίζει τη σημασία ενός δομημένου 
σχεδίου για την αντιμετώπιση κρίσεων και την αποκατάσταση της 
εμπιστοσύνης. 

 
1.  2.  3  4.  5.  

 

 

Κουίζ          (Εισάγετε τις απαντήσεις σας εδώ) 

 
1. Ποιος είναι ο πρωταρχικός ρόλος των 
δημοσίων σχέσεων (PR) στη φήμη των 
επιχειρήσεων; 
 
a) Αύξηση των τιμών των προϊόντων 
b) Να οικοδομούν αμοιβαία επωφελείς σχέσεις 

μεταξύ των οργανισμών και του κοινού τους 
c) Να εστιάζουν αποκλειστικά στις διαφημιστικές 

εκστρατείες 
d) Να αντικαθιστούν τις προσπάθειες 

εξυπηρέτησης πελατών   
 

 
2. Ποια από τις ακόλουθες στρατηγικές 
συνιστάται για την επικοινωνία σε περίπτωση 
κρίσης;   
 
a) Κατηγόρηση του πελάτη 
b) Απαντώντας αμυντικά στα παράπονα 
c)  Έκδοση άμεσης και διαφανούς απάντησης 
d) Αγνόηση της κάλυψης από τα μέσα ενημέρωσης 
 

 
3. Ποια από τις ακόλουθες ομάδες ΔΕΝ αποτελεί 
βασική ομάδα ενδιαφερομένων στις δημόσιες 
σχέσεις; 
 
a) Οι επενδυτές 
b) Μέσα μαζικής ενημέρωσης 
c) Ανταγωνιστές 
d) Εργαζόμενοι   
 

 
4. Ποια μετρική χρησιμοποιείται συνήθως για 
την αξιολόγηση της επιτυχίας των δημοσίων 
σχέσεων; 
 
a) Αριθμός νέων εργαζομένων που 

προσλήφθηκαν 
b) Η κάλυψη από τα μέσα ενημέρωσης και η 

ανάλυση του συναισθήματος της μάρκας 

c) Κόστος παραγωγής 
d) Ο αριθμός των τοποθεσιών γραφείων 
 

 
5. Ποιο από τα ακόλουθα αποτελεί βασικό βήμα 
στη διαχείριση κρίσεων; 
 
a) Αγνόηση των παραπόνων των πελατών 
b) Παρακολούθηση του δημόσιου αισθήματος και 

διενέργεια εκτιμήσεων κινδύνου 
c) Αποφυγή της διαφάνειας στην επικοινωνία 
d) Αφαίρεση όλων των αρνητικών κριτικών από τα 

μέσα κοινωνικής δικτύωσης 
 

 
6. Ποιο είναι ένα βασικό πλεονέκτημα της 
ενσωμάτωσης τόσο των παραδοσιακών όσο και 
των ψηφιακών στρατηγικών δημοσίων 
σχέσεων; 
 
a) Μεγιστοποίηση της εμβέλειας και της δέσμευσης 
b) Αποφυγή αλληλεπιδράσεων με τους πελάτες 
c) Επικέντρωση μόνο στα έντυπα μέσα 

ενημέρωσης 
d) Μείωση της ανάγκης για παρουσία στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης 
 
 
7. Ποιος ήταν ο κύριος λόγος για την κρίση 
δημοσίων σχέσεων της Patiswiss; 
 
a) Μια αύξηση των τιμών στα προϊόντα σοκολάτας 
b) Ένας κακός χειρισμός παραπόνων πελατών για 

μουχλιασμένη σοκολάτα στα μέσα κοινωνικής 
δικτύωσης 

c) Ένα κλείσιμο του εργοστασίου λόγω 
οικονομικών προβλημάτων 

d) Μια επιθετική εκστρατεία μάρκετινγκ που 
απέτυχε 
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8. Ποιο από τα παρακάτω αποτελεί βασικό 
συστατικό στοιχείο ενός ιδρύματος δημοσίων 
σχέσεων; 
 
a) Στόχοι επιχειρηματικής κερδοφορίας 
b) Όραμα, αποστολή και βασικές αξίες 
c) Στρατηγική τιμολόγησης προϊόντων 
d)  Αριθμός οπαδών στα μέσα κοινωνικής 

δικτύωσης 
 

 
9. Ποια επιλογή εξηγεί καλύτερα τη σημασία του 
σαφώς καθορισμένου οράματος, της αποστολής 
και των βασικών αξιών στις Δημόσιες Σχέσεις;   
 
a) Μείωση του κόστους μάρκετινγκ μέσω της 

αντικατάστασης των πληρωμένων 
διαφημίσεων. 

b) Διασφάλιση ότι οι εκστρατείες δημοσίων 
σχέσεων είναι συνεπείς, με γνώμονα τον σκοπό 
και ευθυγραμμισμένες με την ταυτότητα του 
οργανισμού. 

c) Εξαλείφοντας την ανάγκη για σχεδιασμό 
επικοινωνίας σε περίπτωση κρίσης. 

d) Να είναι χρήσιμες μόνο για την εσωτερική 
επωνυμία και όχι για τα εξωτερικά 
ενδιαφερόμενα μέρη. 

 

 
10. Ποιο είναι ένα κρίσιμο πρώτο βήμα για την 
ανάπτυξη ενός σχεδίου επικοινωνίας κρίσης; 
 
a) Η συγκρότηση μιας ομάδας κρίσης 
b) Αγνοώντας τις έρευνες των μέσων ενημέρωσης 
c) Να περιμένετε να επιλυθεί η κατάσταση από 

μόνη της 
d) Διαγραφή αρνητικών διαδικτυακών σχολίων 
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3. Ενότητα 3 – Στρατηγικές διαδικτυακής φήμης και αξιοπιστίας 

 

Εισαγωγή 

 

Στον σημερινό υπερ-συνδεδεμένο κόσμο, η διαδικτυακή φήμη μιας επιχείρησης μπορεί να 

καθορίσει ή να καταστρέψει την επιτυχία της, ιδίως για τις μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις 

(ΜΜΕ) και τις νεοσύστατες επιχειρήσεις. Χάρη στην άνοδο των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, των ψηφιακών κριτικών και της προβολής στις μηχανές αναζήτησης, η δημόσια 

αντίληψη διαμορφώνεται σε πραγματικό χρόνο, συχνά χωρίς την άμεση εμπλοκή της 

επιχείρησης.  

 

Μαθησιακά Αποτελέσματα 
 

Η φήμη δεν είναι πλέον απλώς ένα ζήτημα δημοσίων σχέσεων- αποτελεί ζωτικό στοιχείο 

της συνολικής επιχειρηματικής στρατηγικής μιας εταιρείας. Αυτή η ενότητα είναι 

προσαρμοσμένη για να βοηθήσει τις ΜΜΕ να δημιουργήσουν βιώσιμες, αξιόπιστες 

διαδικτυακές ταυτότητες που μεταφράζονται σε επιτυχία στον πραγματικό κόσμο. 

Ειδικότερα:  

 

• Αυτή η ενότητα θα διερευνήσει βασικές στρατηγικές για την παρακολούθηση, τη διαχείριση 

και την ενίσχυση της διαδικτυακής φήμης, καθώς και της αξιοπιστίας, 

• Αυτή η ενότητα θα εξοπλίσει τους συμμετέχοντες με γνώσεις και δεξιότητες για την 

αποτελεσματική διαχείριση της διαδικτυακής τους φήμης, 

• Αυτή η ενότητα θα δώσει στους συμμετέχοντες τα εφόδια για να οικοδομήσουν την 

αξιοπιστία τους στο ψηφιακό τοπίο, 

• Αυτή η ενότητα θα βοηθήσει τους ιδιοκτήτες ΜΜΕ να προστατεύσουν την ηλεκτρονική 

παρουσία της εταιρείας τους, 

• Η ενότητα αυτή θα επιτρέψει στους συμμετέχοντες να διασφαλίσουν ότι οι επιχειρηματικοί 

στόχοι ευθυγραμμίζονται με τις προσδοκίες των ενδιαφερομένων μερών.  

 

 

Αναμενόμενα Αποτελέσματα: 
Στο τέλος αυτής της ενότητας, οι συμμετέχοντες θα είναι σε θέση 

να: 

 

• Να κατανοούν τη σημασία της διαδικτυακής φήμης και τον 

αντίκτυπό της στην επιχειρηματική επιτυχία, 

• Να προσδιορίζουν τα βασικά στοιχεία που συμβάλλουν στη 

θετική διαδικτυακή φήμη, 

• Να εφαρμόζουν στρατηγικές για την παρακολούθηση και τη 

διαχείριση των διαδικτυακών κριτικών και των ανατροφοδοτήσεων, 

• Να αναπτύσσουν και να εκτελούν σχέδια για την οικοδόμηση και 

τη διατήρηση της αξιοπιστίας με τα ενδιαφερόμενα μέρη. 

 

Μέθοδοι 
εκμάθησης: 

 

• Μια συνδυασμένη 

μέθοδος μάθησης 

θεωρητικού και 

πρακτικού 

πλαισίου, 

Διαδραστικά 

εργαστήρια, 

Μελέτες 

περιπτώσεων, 

Κουίζ. 
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3.1 Εισαγωγή στη διαχείριση της διαδικτυακής φήμης 

 

3.1.1 Τι είναι η διαδικτυακή φήμη; 

 

Στο επιχειρηματικό πλαίσιο, η αξιοπιστία αναφέρεται στην αντίληψη μιας εταιρείας ως 

αξιόπιστης, ηθικής και επαγγελματικής. Πρόκειται για ένα βασικό χαρακτηριστικό που 

επηρεάζει άμεσα τις αποφάσεις των καταναλωτών, τις σχέσεις με τους συνεργάτες και την 

αξία της μάρκας. Ανεξάρτητα από το πόσο ανώτερο μπορεί να είναι ένα προϊόν ή μια 

υπηρεσία, χωρίς αξιοπιστία, είναι απίθανο να κερδίσει διαρκή δέσμευση πελατών ή έλξη 

στην αγορά. Βασικοί δείκτες του αντίκτυπου της φήμης: 

 

• Προθυμία των καταναλωτών να πληρώσουν περισσότερα:  

Οι έρευνες δείχνουν ότι το 68% των καταναλωτών είναι διατεθειμένοι να δαπανήσουν 

έως και 15% περισσότερο για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία που υποστηρίζεται από ένα 

ισχυρό και αξιόπιστο εμπορικό σήμα. 

 

•  Η φήμη ως μοχλός ανάπτυξης:  

Η θετική φήμη ενισχύει όλες τις 

επιχειρηματικές λειτουργίες, από το 

μάρκετινγκ και τις δημόσιες σχέσεις μέχρι 

την εξυπηρέτηση πελατών και τις 

πωλήσεις. Μπορεί να ενισχύσει τις 

προσπάθειες προβολής, να μειώσει την 

αντίσταση σε νέες προσφορές και να 

αυξήσει τη διατήρηση των πελατών. 

 

• Ανταγωνιστική διαφοροποίηση:  

Η αξιοπιστία γίνεται συχνά ο 

καθοριστικός παράγοντας που 

διαχωρίζει τις επιτυχημένες επιχειρήσεις 

από εκείνες που αγωνίζονται να διατηρήσουν τη σημασία ή την κερδοφορία τους. 

 

 

3.1.2 Σημασία Διαχείρισης της φήμης και της αξιοπιστίας  

 
Στον κόσμο των επιχειρήσεων, η αξιοπιστία αποτελεί τον ακρογωνιαίο λίθο της βιώσιμης 

επιτυχίας. Δεν έχει να κάνει μόνο με το τι προσφέρετε - έχει να κάνει και με το πώς σας 

αντιλαμβάνονται. Το να θεωρείται κανείς αξιόπιστος, αξιόπιστος και επαγγελματίας 

επηρεάζει άμεσα τον τρόπο με τον οποίο οι πελάτες εμπλέκονται με την επωνυμία σας. 

Ακόμα και τα καλύτερα προϊόντα ή υπηρεσίες μπορεί να περάσουν απαρατήρητα αν οι 

καταναλωτές αμφιβάλλουν για την αξιοπιστία της εταιρείας που βρίσκεται πίσω από αυτά. 
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• Η φήμη είναι το συναισθηματικό αποτύπωμα που αφήνει πίσω της η επιχείρησή σας 

μετά από κάθε αλληλεπίδραση - είτε μέσω του μάρκετινγκ, της εξυπηρέτησης 

πελατών ή της παράδοσης προϊόντων, 

• Η αξιοπιστία δημιουργεί εμπιστοσύνη και η εμπιστοσύνη οδηγεί στη μετατροπή, την 

αφοσίωση και την υποστήριξη, 

• Σύμφωνα με έρευνα, το 68% των καταναλωτών είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν 

έως και 15% περισσότερο για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία από μια εταιρεία με ισχυρή 

και αξιόπιστη φήμη, 

• Μια σταθερή φήμη ενισχύει την ανάπτυξη, προσελκύει συνεργασίες και καλλιεργεί 

μακροχρόνιες πελατειακές σχέσεις, 

• ελικά, η αξιοπιστία είναι ο παράγοντας που συχνά διαχωρίζει τις ακμάζουσες 

επιχειρήσεις από εκείνες που αγωνίζονται να κερδίσουν έδαφος στην αγορά. 

 

 

3.1.3 Παρακολούθηση της διαδικτυακής σας φήμης: Ποσοτικοί έναντι ποιοτικών δεικτών 

 
Για να διαχειριστείτε και να βελτιώσετε την αξιοπιστία της επωνυμίας σας, πρέπει να 

παρακολουθείτε ενεργά έναν συνδυασμό ποσοτικών (βάσει δεδομένων) και ποιοτικών 

(βάσει αντίληψης) δεικτών. Ακολουθεί η ανάλυση και ο εμπλουτισμός αυτών των εργαλείων: 

 

 

Ποσοτικοί δείκτες  

 

Αυτοί οι δείκτες παρέχουν αριθμητικά 

δεδομένα που μπορούν να 

παρακολουθούνται, να αναλύονται και να 

συγκρίνονται με την πάροδο του χρόνου: 

 

Συμπεριφορά επισκεπτών:  

- Αριθμός επισκέψεων στον ιστότοπο, 

προβολές σελίδων, ποσοστά αναπήδησης, 

χρόνος παραμονής στον ιστότοπο, 

- Ποσοστά μετατροπής και μοτίβα ροής 

επισκεπτών 

 

Κατάταξη σελίδας προγράμματος 

περιήγησης & ορατότητα SEO: 

- Κατάταξη στην αναζήτηση Google για 

στοχευμένες λέξεις-κλειδιά,  

- Εξουσία τομέα και ποιότητα backlink, 

- Οργανικές έναντι πληρωμένων πηγών 

επισκεψιμότητας. 

 

Εμβέλεια και δέσμευση στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης: 

- Followers, likes, shares, comments; 

 

 

Κριτικές πελατών & βαθμολογίες αστέρων: 

- Συγκεντρωτικές βαθμολογίες σε όλες τις 

πλατφόρμες, 

- Αριθμός κριτικών και ρυθμός αύξησης του 

όγκου ανατροφοδότησης 

 

Mentions & Subscriptions: 

- Frequency of brand mentions online; 

- Οπαδοί, συμπάθειες, κοινοποιήσεις, 

σχόλια, 

- Εντυπώσεις, εμβέλεια, ποσοστά κλικ. 
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Brand Trust Metrics: 

- Ποσοστό των υποστηρικτών έναντι των 

αρνητών, 

- Διαχρονικές τάσεις της βαθμολογίας ανά 

τμήμα πελάτη 

 

 

Αναφορές και συνδρομές: 

- Συχνότητα αναφορών της μάρκας στο 

διαδίκτυο, 

 

 

Ποιοτικοί δείκτες   

 

Αυτοί οι δείκτες αντικατοπτρίζουν τις 

απόψεις, τα συναισθήματα και τις 

αφηγήσεις γύρω από τη μάρκα σας που 

διαμορφώνουν τη φήμη της: 

 

Ανάλυση συναισθήματος των σχολίων και 

των αναφορών: 

- Ο τόνος και το συναίσθημα στα σχόλια, τα 

μηνύματα και τις αναρτήσεις στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης των πελατών, 

- Εντοπισμός μοτίβων επαίνου ή κριτικής

 

Αντίληψη της μάρκας στα μέσα μαζικής 

ενημέρωσης και στο δημόσιο διάλογο: 

- Πώς μιλούν οι δημοσιογράφοι, οι 

παράγοντες επιρροής ή οι ηγέτες του 

κλάδου για την επωνυμία σας, 

- Συμπερίληψη σε συγκεντρώσεις 

εμπειρογνωμόνων, κατατάξεις ή βραβεία. 

 

Μαρτυρίες πελατών και μελέτες 

περιπτώσεων: 

- Βάθος και ποιότητα των ιστοριών χρηστών, 

- Θέματα που αναδύονται σε όλες τις 

μαρτυρίες. 

 

Επιρροή και υποστηρικτικές δηλώσεις 

ηγετικών στελεχών: 

- Ευθυγράμμιση με αξιόπιστες φωνές στον 

κλάδο σας, 

- Αυθεντικότητα και βάθος της υποστήριξης. 

 

Ανατροφοδότηση από άμεσες 

αλληλεπιδράσεις με πελάτες: 

- Διαπιστώσεις από συζητήσεις 

υποστήριξης, έρευνες και αλληλογραφία 

μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, 

- Επανάληψη βασικών συναισθημάτων, 

προτάσεων ή παραπόνων. 

 

 

 

3.2 Οικοδόμηση αξιοπιστίας στο διαδίκτυο 

 

3.2.1 Ορισμός και σημασία 

 
Στο πλαίσιο των επιχειρήσεων, η αξιοπιστία ορίζεται ως η ιδιότητα της εμπιστοσύνης 

του κοινού-στόχου σας. 📄 

 

Το ιδανικό αποτέλεσμα της εμπιστοσύνης των πελατών είναι, φυσικά, υψηλότερα ποσοστά 

μετατροπής. Και με τους πελάτες που εμπιστεύονται και τα υψηλότερα ποσοστά 

μετατροπής έρχεται τελικά μια ισχυρή και πιστή πελατειακή βάση. Η αξιοπιστία είναι ένας 

από τους βασικούς παράγοντες διάκρισης μεταξύ των επιχειρήσεων που πετυχαίνουν και 

εκείνων που αντιμετωπίζουν περισσότερες προκλήσεις. Μπορεί να πουλάτε ένα προϊόν 

υψηλότερης ποιότητας, αλλά αν η αξιοπιστία σας βρίσκεται στο χείλος του γκρεμού, αυτό 

αναμφίβολα θα επηρεάσει την επιτυχία της εταιρείας σας. 
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3.2.2 Ας οικοδομήσουμε την αξιοπιστία 

 
Για να δημιουργήσουν μια αξιόπιστη και σεβαστή διαδικτυακή παρουσία, οι ΜΜΕ θα πρέπει: 

 

• Να δημιουργήσουν έναν καθαρό, επαγγελματικό δικτυακό τόπο, 

• Να προσφέρουν ευέλικτη, προσιτή εξυπηρέτηση πελατών, 

• Να διατηρούν ενεργά κανάλια κοινωνικής δικτύωσης, 

• Να εμφανίζουν σε περίοπτη θέση τις μαρτυρίες πελατών,  

• Να συλλέγουν και να ανταποκρίνονται στα σχόλια των χρηστών,  

• Διασφάλιση της ποιότητας των προϊόντων/υπηρεσιών, 

• Επισημάνετε πιστοποιήσεις ή βραβεία, 

• Δημοσιεύστε λεπτομερείς μελέτες περιπτώσεων που παρουσιάζουν την επιτυχία. 

 

3.3 Στρατηγικές για την ενίσχυση της διαδικτυακής παρουσίας 

 

3.3.1 Παρακολούθηση και ανταπόκριση στα διαδικτυακά σχόλια 

 

Οι διαδικτυακές κριτικές χρησιμεύουν ως αντανακλαστικός φακός μέσω του οποίου 

προβάλλεται και αξιολογείται η δημόσια εικόνα μιας εταιρείας από τους πελάτες της.  

 

Αυτές οι ψηφιακές αξιολογήσεις παρέχουν πολύτιμες 

πληροφορίες σχετικά με την ικανοποίηση των πελατών, 

αναδεικνύουν τα δυνατά σημεία και εντοπίζουν τους 

τομείς που απαιτούν βελτίωση. Κατά συνέπεια, η 

συστηματική παρακολούθηση και η ανταπόκριση στα 

διαδικτυακά σχόλια έχουν γίνει βασικά στοιχεία μιας 

επιτυχημένης στρατηγικής διαχείρισης της φήμης. 

 

Για να διατηρηθεί η συνέπεια και ο επαγγελματισμός στο χειρισμό των αξιολογήσεων, οι 

οργανισμοί θα πρέπει να καθιερώσουν μια τυποποιημένη διαδικασία λειτουργίας (SOP) 

που περιγράφει τις βέλτιστες πρακτικές για την παρακολούθηση και την ανταπόκριση σε 

διάφορες πλατφόρμες. Επιπλέον, η ενσωμάτωση της διαδικτυακής διαχείρισης 

ανατροφοδότησης σε ένα ευρύτερο πλαίσιο διαχείρισης επιδόσεων -ιδιαίτερα σε ένα πλαίσιο 

που δίνει έμφαση στην ανάπτυξη και τη διατήρηση των εργαζομένων- μπορεί να ενισχύσει 

την οργανωτική ανταπόκριση και την ποιότητα των υπηρεσιών.  

 

Παρακάτω παρατίθενται βασικά στρατηγικά βήματα για την εφαρμογή ενός 

αποτελεσματικού συστήματος παρακολούθησης και ανταπόκρισης σε αξιολογήσεις:
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1. Χαρτογραφήστε τις διαδρομές των 

πελατών σε όλες τις πλατφόρμες: 

Προσδιορίστε τα ψηφιακά κανάλια και 

τους ιστότοπους αξιολόγησης που 

χρησιμοποιεί συχνότερα το κοινό-

στόχος σας για να αξιολογήσει 

επιχειρήσεις παρόμοιες με τη δική σας. 

 

 

2. Πραγματοποιήστε συγκριτική 

αξιολόγηση ανταγωνιστών: Αναλύστε 

τις πλατφόρμες στις οποίες οι 

ανταγωνιστές λαμβάνουν τον 

μεγαλύτερο όγκο κριτικών. Η ανάλυση 

αυτή μπορεί να αποκαλύψει πιθανά 

τυφλά σημεία στη δική σας στρατηγική 

προβολής και δέσμευσης. 

 

 

3. Καθορίστε σημεία αναφοράς για τον 

όγκο των αναθεωρήσεων: 

Παρακολουθήστε τον μέσο αριθμό και 

την κατανομή των κριτικών που 

λαμβάνουν οι ανταγωνιστές, 

κατηγοριοποιημένοι ανά είδος 

υπηρεσίας ή προϊόντος. 

Χρησιμοποιήστε αυτά τα δεδομένα για 

να καθορίσετε ρεαλιστικούς στόχους για 

τους δικούς σας στόχους φήμης. 

 

 

4. Πραγματοποιήστε ανάλυση 

συναισθήματος: Αξιολογήστε τον τόνο 

και το συναισθηματικό περιεχόμενο των 

κριτικών για να αποκτήσετε 

πληροφορίες σχετικά με τις προσδοκίες 

των πελατών, τα επίπεδα ικανοποίησης 

και τις επαναλαμβανόμενες ανησυχίες. 

 

 

5. Παρατηρήστε τη συμπεριφορά 

ανταπόκρισης των ανταγωνιστών: 

Μελετήστε τον τρόπο με τον οποίο οι 

ανταγωνιστικές μάρκες αντιμετωπίζουν 

τα σχόλια των πελατών, τόσο τα θετικά 

όσο και τα αρνητικά. Εντοπίστε τις 

βέλτιστες πρακτικές και προσαρμόστε 

τις στον τόνο και το στυλ επικοινωνίας 

της μάρκας σας. 

 

 

6. Συγκεντρώστε τη διαχείριση των 

αξιολογήσεων: Χρησιμοποιήστε ένα 

ταμπλό ή έναν συγκεντρωτή κριτικών 

για να παρακολουθείτε τα σχόλια από 

όλες τις πλατφόρμες σε ένα μέρος. Αυτό 

εξασφαλίζει μια βελτιωμένη και 

οργανωμένη προσέγγιση. 

 

 

7. Ενεργοποιήστε ειδοποιήσεις σε 

πραγματικό χρόνο: Ενεργοποιήστε 

ειδοποιήσεις για να ενημερώνεστε 

αμέσως όταν δημοσιεύεται μια νέα 

κριτική, διευκολύνοντας την άμεση και 

αποτελεσματική ανταπόκριση. 

 

 

8. Αναλύστε την πρόθεση και το 

συναίσθημα της αναθεώρησης: 

Ξεπεράστε τα σχόλια επιφανειακού 

επιπέδου ερμηνεύοντας την πρόθεση 

που κρύβεται πίσω από τις κριτικές. 

Αυτό επιτρέπει την ιεράρχηση 

προτεραιοτήτων με βάση τον επείγοντα 

χαρακτήρα και τον πιθανό αντίκτυπο 

στη φήμη. 

 

 

9. Παρακολουθήστε τις βασικές 

μετρήσεις αναθεώρησης: 

Παρακολουθήστε δείκτες όπως η 

συχνότητα αναθεωρήσεων, η 

γεωγραφική προέλευση, η ταξινόμηση 

συναισθήματος και η μέση βαθμολογία 

αστεριών με την πάροδο του χρόνου για 

να αξιολογήσετε την πρόοδο και να 

καθοδηγήσετε τις προσαρμογές της 

στρατηγικής. 

 

 

10. Χρησιμοποιήστε και προσαρμόστε 

πρότυπα απαντήσεων: Αναπτύξτε 

τυποποιημένα πρότυπα απάντησης για 
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κοινά σενάρια ανατροφοδότησης. 

Εξατομικεύστε κάθε απάντηση για να 

διατηρήσετε την αυθεντικότητα και να 

αντανακλάτε τη φωνή της μάρκας.  

 

 

11. Ορίστε σαφείς στόχους για τον 

χρόνο απόκρισης: Επιδιώξτε να 

απαντάτε σε όλες τις κριτικές -θετικές ή 

αρνητικές- εντός καθορισμένου 

χρονικού πλαισίου (ιδανικά εντός 24 

ωρών) για να επιδείξετε προσοχή και 

εκτίμηση των πελατών. 

 

 

12. Αναθέστε την ευθύνη για τη 

διαχείριση των αξιολογήσεων: 

Ορίστε συγκεκριμένα μέλη της ομάδας ή 

τμήματα για να χειρίζονται διάφορους 

τύπους ανατροφοδότησης, ιδιαίτερα 

κρίσιμες ή αρνητικές κριτικές που 

μπορεί να απαιτούν κλιμάκωση ή 

διερεύνηση. 

 

 

13. Ζητήστε προληπτικά αξιολογήσεις: 

Ενθαρρύνετε τους ικανοποιημένους 

πελάτες να μοιραστούν τις εμπειρίες 

τους, συμπεριλαμβάνοντας ευγενικές 

προτροπές για σχόλια σε υπογραφές 

email, σε επακόλουθα μετά την αγορά ή 

μέσω του ιστότοπού σας. 

 

 

14. Απλοποιήστε τη διαδικασία 

αναθεώρησης: Παρέχετε σαφείς 

οδηγίες και άμεσους συνδέσμους προς 

τις πλατφόρμες αναθεώρησης για να 

μειώσετε τις τριβές και να κάνετε τη 

διαδικασία βολική για τους πελάτες. 

 

 

15. Παρακολουθήστε τις τάσεις του 

συναισθήματος: Κατηγοριοποιήστε τις 

κριτικές με βάση το συναίσθημα (θετικό, 

αρνητικό, ουδέτερο) και εντοπίστε 

μοτίβα ή ξαφνικές μεταβολές που 

μπορεί να σηματοδοτούν αναδυόμενα 

ζητήματα ή κινδύνους δημοσίων 

σχέσεων. 

 

 

16. Παρακολουθήστε τις μέσες 

βαθμολογίες σε όλα τα κανάλια: 

Παρακολουθήστε τις συνολικές 

βαθμολογίες αστέρων και τις 

διακυμάνσεις σε όλες τις πλατφόρμες. 

Μια πτωτική τάση μπορεί να 

υποδηλώνει ανεπίλυτη δυσαρέσκεια 

πελατών που απαιτεί προσοχή. 

 

 

17. Εντοπίστε επαναλαμβανόμενα 

θέματα και λέξεις-κλειδιά: 

Χρησιμοποιήστε εργαλεία ανάλυσης 

λέξεων-κλειδιών για να εντοπίσετε τους 

όρους που αναφέρονται συχνά, 

βοηθώντας σας να κατανοήσετε τις 

προτεραιότητες και τα σημεία πόνου 

των πελατών. 

 

 

18. Δημοσιεύστε θετικά σχόλια: 

Αναγνωρίστε δημόσια και μοιραστείτε 

ευνοϊκές κριτικές ως μέρος της 

αφήγησης της μάρκας σας. Αυτό όχι 

μόνο δείχνει ευγνωμοσύνη αλλά 

ενισχύει την εμπιστοσύνη και την 

αξιοπιστία μεταξύ των μελλοντικών 

πελατών. 
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3.3.2 Διαχείριση διαδικτυακής φήμης SEO για ΜΜΕ 

 
 Στο σύγχρονο ψηφιακό τοπίο, η βελτιστοποίηση 

μηχανών αναζήτησης (SEO) έχει καταστεί 

απαραίτητο εργαλείο για τη βιώσιμη ανάπτυξη των 

μικρομεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ).  

 

Καθώς η συμπεριφορά των καταναλωτών συνεχίζει να 

μετατοπίζεται προς την ηλεκτρονική έρευνα και την 

ψηφιακή δέσμευση, η διαδικτυακή αναγνωρισιμότητα 

μιας εταιρείας παίζει καθοριστικό ρόλο στην επιρροή 

των αγοραστικών αποφάσεων. Μια καλά εκτελεσμένη 

στρατηγική SEO όχι μόνο ενισχύει την ορατότητα μιας 

επιχείρησης στις μηχανές αναζήτησης, αλλά και 

οδηγεί σε εξειδικευμένη διαδικτυακή επισκεψιμότητα και τελικά ενισχύει την απόκτηση 

πελατών και τα ποσοστά μετατροπής. 

 

Ένα ισχυρό πλαίσιο SEO δεν είναι μόνο ένα πλεονέκτημα μάρκετινγκ αλλά και ένας 

βασικός παράγοντας φήμης, καθώς διασφαλίζει ότι το θετικό περιεχόμενο σχετικά με την 

επιχείρηση είναι εύκολα προσβάσιμο και κατατάσσεται υψηλότερα από το αρνητικό ή 

άσχετο περιεχόμενο.  

 

 

3.3.2.1 Κατανόηση του SEO για τις ΜΜΕ 

 

Το SEO για τις ΜΜΕ περιλαμβάνει μια συστηματική προσέγγιση για την ενίσχυση του 

ψηφιακού αποτυπώματος μιας επιχείρησης, ώστε οι μηχανές αναζήτησης, όπως η Google 

ή η Bing, να μπορούν να αναγνωρίζουν, να ευρετηριάζουν και να κατατάσσουν 

αποτελεσματικά την επιχείρηση για σχετικά ερωτήματα αναζήτησης. Αυτή η πολύπλευρη 

διαδικασία περιλαμβάνει τρία βασικά στοιχεί:      

 

• Τεχνικό SEO: Επικεντρώνεται στη βελτιστοποίηση των δομικών και backend 

στοιχείων ενός ιστότοπου - όπως η ταχύτητα φόρτωσης, η ανταπόκριση σε κινητά, 

οι ασφαλείς συνδέσεις (HTTPS) και η σωστή ευρετηρίαση - ώστε να διασφαλιστεί ότι 

οι μηχανές αναζήτησης μπορούν να ανιχνεύσουν και να κατανοήσουν 

αποτελεσματικά το περιεχόμενο του ιστότοπου. 

• On-Page SEO: Περιλαμβάνει την προσαρμογή του περιεχομένου, των τίτλων, των 

μεταπεριγραφών και των ετικετών HTML του ιστότοπου ώστε να ευθυγραμμίζονται 

με τις στοχευμένες λέξεις-κλειδιά και να παρέχουν αξία στους χρήστες. Το υψηλής 

ποιότητας, βελτιστοποιημένο σε λέξεις-κλειδιά περιεχόμενο ενισχύει τόσο τη 

συνάφεια όσο και την εμπειρία του χρήστη, ενθαρρύνοντας τη μεγαλύτερη δέσμευση. 

• SEO εκτός σελίδας: Αναφέρεται σε εξωτερικές στρατηγικές που ενισχύουν το κύρος 

και την αξιοπιστία του ιστότοπου, κυρίως μέσω των προσπαθειών δημιουργίας 

συνδέσμων. Αυτό περιλαμβάνει την απόκτηση backlinks από αξιόπιστους 
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ιστότοπους, την αξιοποίηση της παρουσίας στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης και τη 

συμμετοχή σε guest posting ή εκστρατείες ψηφιακών δημοσίων σχέσεων. 

 

 

3.3.2.2 Αξιολόγηση της απόδοσης SEO 

 

Η μέτρηση της αποτελεσματικότητας των προσπαθειών SEO είναι απαραίτητη για τη 

βελτίωση της στρατηγικής και την απόδειξη της απόδοσης της επένδυσης (ROI). Οι βασικοί 

δείκτες απόδοσης (KPI) για την αξιολόγηση της επιτυχίας του SEO περιλαμβάνουν: 

 

• Κατάταξη στις μηχανές αναζήτησης: Παρακολούθηση της θέσης κατάταξης του 

ιστότοπου για τις λέξεις-κλειδιά-στόχους με την πάροδο του χρόνου. Οι βελτιώσεις 

στην κατάταξη υποδηλώνουν αυξημένη ορατότητα και συνάφεια στα αποτελέσματα 

αναζήτησης.  

• Οργανική επισκεψιμότητα: Αναλύστε τον όγκο των επισκεπτών που φτάνουν στον 

ιστότοπο μέσω μη αμειβόμενων αποτελεσμάτων αναζήτησης. Μια αυξανόμενη τάση 

στην οργανική επισκεψιμότητα υποδηλώνει ότι οι πρωτοβουλίες SEO προσελκύουν 

με επιτυχία δυνητικούς πελάτες. 

• Ποσοστό μετατροπής: Αξιολογήστε το ποσοστό των επισκεπτών του ιστότοπου 

που προβαίνουν σε ουσιαστικές ενέργειες, όπως η ολοκλήρωση μιας αγοράς, η 

υποβολή μιας φόρμας έρευνας ή η λήψη πόρων. Τα υψηλά ποσοστά μετατροπής 

αντικατοπτρίζουν την αποτελεσματικότητα τόσο του SEO όσο και της συνολικής 

χρηστικότητας του ιστότοπου. 

 

 

3.4 Μελέτη Περίπτωσης 

 

Τίτλος Μελέτης 
Περίπτωσης 

Πολυκαναλική στρατηγική μάρκετινγκ και ανάλυση δεδομένων για το Marika Hotel 

Εικόνα 

 

Μαθησιακό 
Αποτέλεσμα 

 
Κατανόηση του τρόπου με τον οποίο ενέργειες όπως η βελτιστοποίηση της 
ιστοσελίδας και η αναβάθμιση των καναλιών κοινωνικής δικτύωσης μπορούν να 
συμβάλουν στην ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας της μάρκας, στην προσέλκυση 
νέων πελατών και στη σταθερή αύξηση των κρατήσεων. 
 

Στόχος 
Πώς μπορεί να ενισχυθεί η αναγνωρισιμότητα του εμπορικού σήματος ενός 
ξενοδοχείου, να αυξηθούν οι κρατήσεις και να διασφαλιστεί η σταθερότητα της 
επισκεψιμότητας μέσω μιας πολυκαναλικής στρατηγικής μάρκετινγκ. 

Σύνοψη 

 
Το 2024, το ξενοδοχείο Marika υλοποίησε μια σειρά στρατηγικών δράσεων για την 
αναβάθμιση της ψηφιακής του παρουσίας και τη βελτίωση της συνολικής εμπειρίας 
των επισκεπτών. Οι ενέργειες αυτές, οι οποίες περιλάμβαναν τη βελτιστοποίηση του 
ιστότοπου και την αναβάθμιση των καναλιών κοινωνικής δικτύωσης, είχαν ως στόχο 
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την ενίσχυση της αναγνωρισιμότητας του εμπορικού σήματος του ξενοδοχείου, την 
προσέλκυση νέων πελατών και τη σταθερή αύξηση των κρατήσεων. Η 
βελτιστοποίηση του ιστοτόπου περιελάμβανε την προσθήκη φωτογραφιών και βίντεο 
υψηλής ποιότητας για την ανάδειξη των υπηρεσιών του ξενοδοχείου, ενώ η 
στρατηγική SEO επικεντρώθηκε σε λέξεις-κλειδιά που σχετίζονται με το ξενοδοχείο 
και τις παρεχόμενες υπηρεσίες, ώστε να εξασφαλιστεί υψηλή κατάταξη στα 
αποτελέσματα αναζήτησης. Για την ενίσχυση της αφοσίωσης των πελατών, 
δημιουργήθηκαν προγράμματα πιστότητας με εκπτώσεις και αποκλειστικές 
προσφορές για επαναλαμβανόμενους πελάτες, καθώς και εξατομικευμένες εμπειρίες 
με βάση τις προτιμήσεις και τις προτιμήσεις των πελατών. 
 

Πρόκληση 

 
Η απόκτηση νέων χρηστών ήταν αποτελεσματική, με συνολικά 28.449 χρήστες να 
επισκέπτονται τον ιστότοπο. Η πλειονότητα προήλθε από την άμεση επισκεψιμότητα 
(16.036 χρήστες), με την οργανική αναζήτηση να φέρνει 9.292 χρήστες, την οργανική 
κοινωνική δικτύωση να προσθέτει 1.746 χρήστες και την πληρωμένη αναζήτηση να 
συνεισφέρει 930 χρήστες. 

Ανάθεση 
Εργασίας 

 

• Ποιες συγκεκριμένες στρατηγικές εφάρμοσε το Marika Hotel για να αυξήσει 
την ψηφιακή του προβολή; 

• Ποιο κανάλι μάρκετινγκ δημιούργησε τη μεγαλύτερη επισκεψιμότητα; Γιατί 
πιστεύετε ότι συμβαίνει αυτό; 

• Πώς συνεργάστηκαν το SEO και η βελτιστοποίηση του ιστότοπου για να 
βελτιώσουν την ευρεσιμότητα και την εμπειρία των χρηστών; 

• Πώς ένα πρόγραμμα πιστότητας επηρεάζει τη διατήρηση των πελατών και 
την εμπιστοσύνη της μάρκας; 

• Αν ήσασταν ο διευθυντής μάρκετινγκ του Marika Hotel, σε ποιο κανάλι θα 

επενδύατε περισσότερο το επόμενο έτος και γιατί; 

 

Link στο άρθρο 
https://ethosevents.eu/hospitality/register/uploads/candidates/files/7/73_2024_a

3e044016beb9345e1a3fba0c7e2540e.pdf  
 

 

 

3.5 Σύνοψη 

 

Στη σημερινή ψηφιακή οικονομία, η φήμη μιας εταιρείας δεν αποτελεί πλέον δευτερεύον 

ζήτημα, αλλά θεμελιώδη πυλώνα της επιχειρηματικής επιτυχίας, ιδίως για τις μικρομεσαίες 

επιχειρήσεις (ΜΜΕ). Μια καλά διαχειριζόμενη διαδικτυακή φήμη επηρεάζει σημαντικά 

την αντίληψη της μάρκας, διαμορφώνει τη συμπεριφορά των καταναλωτών και 

χρησιμεύει ως κρίσιμο στοιχείο ανταγωνιστικής διαφοροποίησης. 

 

Η ανάπτυξη μιας αξιόπιστης ψηφιακής παρουσίας, η προληπτική ενασχόληση με τα σχόλια 

των πελατών και η προετοιμασία για ενδεχόμενες κρίσεις αποτελούν βασικά στοιχεία μιας 

ανθεκτικής στρατηγικής διαχείρισης της φήμης. Οι προσπάθειες αυτές όχι μόνο ενισχύουν 

την εμπιστοσύνη των καταναλωτών, αλλά συμβάλλουν επίσης στη βιώσιμη αφοσίωση των 

πελατών, στην ενίσχυση των στρατηγικών συνεργασιών και στη συνολική οικονομική 

σταθερότητα. Όταν εκτελείται αποτελεσματικά, η διαδικτυακή φήμη γίνεται ένα περιουσιακό 

στοιχείο ικανό να οδηγήσει σε μακροπρόθεσμη αξία σε όλες τις διαστάσεις των 

επιχειρηματικών δραστηριοτήτων. 

 

https://ethosevents.eu/hospitality/register/uploads/candidates/files/7/73_2024_a3e044016beb9345e1a3fba0c7e2540e.pdf
https://ethosevents.eu/hospitality/register/uploads/candidates/files/7/73_2024_a3e044016beb9345e1a3fba0c7e2540e.pdf
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3.6 Δραστηριότητές & Quizzes 

 

Δραστηριότητα - Ανασκόπηση του ρόλου της απάντησης     

 

Στους συμμετέχοντες δίνεται ένα μείγμα φανταστικών θετικών και αρνητικών κριτικών για μια 
εικονική επιχείρηση ΜΜΕ. Πρέπει να γράψουν εξατομικευμένες, επαγγελματικές απαντήσεις 
χρησιμοποιώντας τις βέλτιστες πρακτικές που συζητήθηκαν στην ενότητα. 

 

• Χωρίστε τους συμμετέχοντες σε ζεύγη ή μικρές ομάδες. 

• Δώστε 3 δείγματα κριτικών για τον καθένα (θετικές, ουδέτερες, αρνητικές). 

• Ζητήστε τους να συντάξουν απαντήσεις χρησιμοποιώντας τις SOP και το ύφος της μάρκας. 

• Μοιραστείτε και συζητήστε τις απαντήσεις ως ομάδα. 

 

Μαθησιακά αποτελέσματα: Επαγγελματική επικοινωνία, ενσυναίσθηση, στρατηγική απάντησης 

 

Δραστηριότητα - Προσομοίωση ελέγχου αξιοπιστίας     

 

Οι συμμετέχοντες διεξάγουν έναν έλεγχο αξιοπιστίας για μια φανταστική ΜΜΕ (μπορείτε να 

δημιουργήσετε ένα εικονικό επιχειρηματικό προφίλ), χρησιμοποιώντας έναν κατάλογο ελέγχου: 

 

- Σχεδιασμός και περιεχόμενο του δικτυακού τόπου 

- Δραστηριότητα στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης 

- Αξιολογήσεις πελατών 

- Πιστοποιήσεις ή μαρτυρίες 

- Παρουσία SEO 

 

Απαιτήσεις για τους συμμετέχοντες: 

• Βαθμολογήστε κάθε τομέα (1-5) 

• Προσδιορίστε τα δυνατά/αδύνατα σημεία 

• Προτείνετε 3 βήματα δράσης για τη βελτίωση της αξιοπιστίας 

 

Μαθησιακά αποτελέσματα: Κριτική σκέψη, πρακτική εφαρμογή, δεξιότητες διάγνωσης 

 

 

Δραστηριότητα - πρόκληση χαρτογράφησης λέξεων-κλειδιών SEO     

 

Στους συμμετέχοντες δίνεται ένα φανταστικό προϊόν ή υπηρεσία και πρέπει: 

 

• Να προσδιορίσουν 5 στοχευμένες λέξεις-κλειδιά SEO 

• Να συντάξουν μια σύντομη μετα-περιγραφή χρησιμοποιώντας μία από αυτές τις λέξεις-

κλειδιά 

• Να δημιουργήσουν έναν τίτλο ανάρτησης ιστολογίου βελτιστοποιημένο για SEO 

 

Μαθησιακά αποτελέσματα: SEO, συνάφεια λέξεων-κλειδιών, σχεδιασμός περιεχομένου 
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Κουίζ          (Εισάγετε τις απαντήσεις σας εδώ)  
 

 
1. Ποιο από τα παρακάτω 
περιγράφει καλύτερα την 
«αξιοπιστία» σε επιχειρηματικό 
πλαίσιο; 
 

a) Το περιθώριο κέρδους μιας 
εταιρείας 

b) Η αντίληψη της αξιοπιστίας και 
του επαγγελματισμού 

c) Το μέγεθος της πελατειακής 
της βάσης 

d) Ο αριθμός των εργαζομένων 
  

 
2. Ποιο από τα παρακάτω ΔΕΝ 
αποτελεί συστατικό στοιχείο 
του SEO; 
 

a) Το τεχνικό SEO 
b) On-Page SEO 
c) SEO τιμολόγησης 

προϊόντων 
d) SEO εκτός σελίδας   

 
3. Ποιο εργαλείο βοηθά στην 
παρακολούθηση του 
συναισθήματος από τις online 
κριτικές σε όλες τις 
πλατφόρμες; 
 

a) Καθαρό σκορ προαγωγών 
(NPS) 

b) CRM 
c) Εργαλείο κοινωνικής 

ακρόασης 
d) ERP  

 
Σωστό ή Λάθος 

 
• Μια ΜΜΕ με ισχυρό SEO θα έχει αυτόματα καλή φήμη.   

• Η αξιοπιστία μπορεί να επηρεάσει τόσο την αφοσίωση των πελατών όσο και τα ποσοστά 

μετατροπής. 

• Η διαδικτυακή φήμη διαμορφώνεται αποκλειστικά από τις κριτικές των πελατών.
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Πρακτικές εργασίες       

 

1. Δημιουργία Προσωπικότητας Πελάτη 

 

Με βάση τις προσπάθειες μάρκετινγκ και το πρόγραμμα πιστότητας του Marika Hotel, δημιουργήστε δύο 

δείγματα προσωποποιήσεων πελατών. 

Συμπεριλάβετε δημογραφικά στοιχεία, συμπεριφορές, κίνητρα και προτιμώμενα κανάλια δέσμευσης. 

 

2. Άσκηση ελέγχου ιστοτόπου 

 

Φανταστείτε ότι σας έχει ανατεθεί η περαιτέρω βελτιστοποίηση του ιστότοπου της Marika Hotel. 

Καταρτίστε έναν κατάλογο ελέγχου με πέντε πρόσθετες βελτιώσεις (π.χ. πολύγλωσσο περιεχόμενο, 

βελτιώσεις ηλεκτρονικών κρατήσεων, εικονικές περιηγήσεις, άρθρα στο ιστολόγιο, βελτιστοποίηση για κινητά 

τηλέφωνα). 

 

3. Καταιγισμός ιδεών για το πρόγραμμα επιβράβευσης 

 

Σχεδιάστε ένα απλό πρόγραμμα επιβράβευσης για το Marika Hotel ή μια παρόμοια επιχείρηση. 

Συμπεριλάβετε: Τύποι επιβράβευσης, πώς οι πελάτες κερδίζουν πόντους ή οφέλη, πώς μπορεί να 

ενσωματωθεί η εξατομίκευση.   

 

4. Σύσταση στρατηγικής καναλιών 

 

Γράψτε μια σύντομη σύσταση (150-200 λέξεις), προτείνοντας πώς η Marika Hotel μπορεί να βελτιώσει ή να 

διαφοροποιήσει τη στρατηγική πολυκαναλικού μάρκετινγκ κατά το επόμενο έτος.   

 

Υποστηρίξτε τις ιδέες σας με τουλάχιστον ένα στοιχείο από τη μελέτη περίπτωσης.
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ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑ 
 
Η φήμη έχει γίνει ένα από τα πιο πολύτιμα και ευάλωτα περιουσιακά στοιχεία για τις 

σημερινές επιχειρήσεις, ιδίως για τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις που περιηγούνται στην 

πολυπλοκότητα των σύγχρονων αγορών. Μέσα από αυτό το πρόγραμμα σπουδών, 

διερευνήσαμε πώς η φήμη επηρεάζει τα πάντα - από την τοποθέτηση στην αγορά και την 

εμπιστοσύνη των ενδιαφερομένων μερών έως τη διαδικτυακή δέσμευση και τη 

μακροπρόθεσμη βιωσιμότητα των επιχειρήσεων. 

 

Κάθε ενότητα αυτής της κατάρτισης προσφέρει πρακτικά 

εργαλεία, στρατηγικά πλαίσια και μελέτες περιπτώσεων 

από την πραγματική ζωή, ώστε να βοηθήσει τους 

εκπαιδευόμενους όχι μόνο να κατανοήσουν τη σημασία 

της διαχείρισης της φήμης, αλλά και να διαμορφώσουν 

και να ενισχύσουν ενεργά τη δική τους. Είτε πρόκειται για 

τη βελτίωση της αξιοπιστίας στην αγορά, είτε για την 

ενίσχυση των δημόσιων σχέσεων, είτε για τη διαχείριση 

της ψηφιακής παρουσίας, ο στόχος ήταν να σας 

εξοπλίσει με γνώσεις που μπορούν να εφαρμοστούν άμεσα και αποτελεσματικά. 

 

Καθώς ολοκληρώνετε αυτή την εκπαίδευση, σας ενθαρρύνουμε θερμά να προβληματιστείτε 

σχετικά με το πώς γίνεται σήμερα αντιληπτή η επιχείρησή σας - και πώς αυτή η αντίληψη 

ευθυγραμμίζεται με τις αξίες, τους στόχους και τις προσδοκίες των πελατών σας. Η φήμη 

δεν είναι στατική- χτίζεται με συνέπεια μέσω καθημερινών ενεργειών, ειλικρινούς 

επικοινωνίας και μελετημένων αποφάσεων. 

 

Τέλος, μην ξεχάσετε να συμπληρώσετε για άλλη μια φορά το εργαλείο ψηφιακής 

αυτοαξιολόγησης (DSAT). Η πρόοδός σας -από εκεί που ξεκινήσατε μέχρι εκεί που 

βρίσκεστε τώρα- μπορεί να προσφέρει πολύτιμη διορατικότητα και κίνητρα για συνεχή 

ανάπτυξη. 

 

Η οικοδόμηση μιας ανθεκτικής, αξιόπιστης φήμης δεν γίνεται από τη μια μέρα στην άλλη. 

Αλλά με τις σωστές στρατηγικές, γίνεται ένα από τα πιο ισχυρά σας περιουσιακά στοιχεία. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α - Πρόσθετο υλικό 
 
Ενότητα 1: Φήμη προσανατολισμένη στην αγορά 
 

Σύνδεσμος Περιγραφή Link 

Article       The Dangerous Rise of 
Corporate Reputation https://brandfinance.com/insights/corporate-reputation 

Video        Branding and Reputation https://www.youtube.com/watch?v=-Lv9qjKAUtk  

Video        What Is Corporate Social 
Responsibility (CSR)? https://www.youtube.com/watch?v=ZoKihFLCY0s  

Article       

“Why Strong Corporate Social 
Responsibility Is A Competitive 
Advantage”.   
Available at: 

https://www.forbes.com/councils/forbesfinancecouncil/2024/11/25/why-
strong-corporate-social-responsibility-is-a-competitive-advantage/   

 

Ενότητα 2: Business Reputation in Public Relations 
 

Σύνδεσμος Περιγραφή Link 

Article       Public Relations Society of 
America (PRSA) -   

https://www.prsa.org/  

Video        
Exploring Public Relations 
Examples: Impact and 
Strategies in Business  

https://youtu.be/aY0bbUTedeEs  

Video        
What is Public Relations? 
Video by Sketch-22 
Illustrated Media  

https://www.youtube.com/watch?v=hFvGBdnTuAE  

Article       

The Drum (2012). "How 
Companies Live and Die by 
Their Reputation."  
Available at:  

https://www.thedrum.com/  

 
Ενότητα 3: Στρατηγικές διαδικτυακής φήμης και αξιοπιστίας 
 

Σύνδεσμος Περιγραφή Link 

Article       
Why Small Businesses 
Need to Leverage Their 
Online Reputation 

Why small businesses need to leverage  

Article       
Online Small Business 
Reputation Management 
Tips 

Online Small Business Reputation Management Tips  

Article       

Why Online Reputation 
Management is Important: A 
Guide for Small Business 
Owners 

Why Online Reputation Management is important  

 
  

https://brandfinance.com/insights/corporate-reputation
https://www.youtube.com/watch?v=-Lv9qjKAUtk
https://www.youtube.com/watch?v=ZoKihFLCY0s
https://www.forbes.com/councils/forbesfinancecouncil/2024/11/25/why-strong-corporate-social-responsibility-is-a-competitive-advantage/
https://www.forbes.com/councils/forbesfinancecouncil/2024/11/25/why-strong-corporate-social-responsibility-is-a-competitive-advantage/
https://www.prsa.org/
https://youtu.be/aY0bbUTedeEs
https://www.youtube.com/watch?v=hFvGBdnTuAE
https://www.thedrum.com/
https://www.forbes.com/consent/ketch/?toURL=https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2020/02/12/why-small-businesses-need-to-leverage-their-online-reputation/
https://online.wharton.upenn.edu/blog/small-business-online-reputation-management-tips/
https://medium.com/%40chris_hobbick/why-online-reputation-management-is-important-a-guide-for-small-business-owners-ad9864724049
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ΠΑΡΆΡΤΗΜΑ Β - ΑΠΑΝΤΉΣΕΙΣ ΣΕ ΑΣΚΉΣΕΙΣ ΚΑΙ ΚΟΥΊΖ 
 
Ενότητα 1: Φήμη προσανατολισμένη στην αγορά 
 
Quiz 

 

1. Γιατί η εταιρική φήμη θεωρείται στρατηγικό 
περιουσιακό στοιχείο; 
b) Επειδή επηρεάζει άμεσα την 
ανταγωνιστικότητα και την εμπιστοσύνη των 
καταναλωτών   

2. Ποιος από τους ακόλουθους παράγοντες 
συμβάλλει περισσότερο στη θετική επιχειρηματική 
φήμη; 
b) Η διαφάνεια, η ποιότητα των προϊόντων και ο 
προσανατολισμός στον πελάτη   

3. Ποιος είναι ο κύριος αντίκτυπος μιας κακής 
επιχειρηματικής φήμης; 
c) Απώλεια πελατών, οικονομική ζημία και 
δυσκολία προσέλκυσης επενδυτών  

4. Ποιο από τα παρακάτω αποτελεί ανταγωνιστικό 
πλεονέκτημα μιας επιχείρησης με καλή φήμη; 
a) Μπορεί να χρεώνει υψηλότερες τιμές λόγω 
της εμπιστοσύνης των καταναλωτών   

5. Πώς επηρεάζει η εταιρική φήμη τις αγοραστικές 
αποφάσεις των καταναλωτών; 
b) Οι καταναλωτές εμπιστεύονται τις θετικές 
κριτικές και γνώμες πριν προβούν σε μια αγορά   

6. Γιατί είναι σημαντικό να παρακολουθείτε συνεχώς 
τη φήμη της επιχείρησής σας στο διαδίκτυο; 
c) Γρήγορος εντοπισμός προβλημάτων και 
διαχείριση πιθανών κρίσεων  

7. Ποια στρατηγική είναι πιο αποτελεσματική στη 
διαχείριση μιας κρίσης φήμης; 
b) Να αντιδράσετε με διαφάνεια, να 
παραδεχτείτε τα λάθη και να προτείνετε λύσεις  

8. Ποια από τα ακόλουθα στοιχεία ΔΕΝ συμβάλλουν 
στην ενίσχυση της φήμης της εταιρείας; 
c) Η πλήρης απουσία επικοινωνίας με το κοινό  

9. Γιατί οι επενδυτές θεωρούν ότι η φήμη αποτελεί 
βασικό παράγοντα; 
a) Επειδή η καλή φήμη μειώνει τους κινδύνους 
και εξασφαλίζει τη σταθερότητα της 
επιχείρησης   

10. Ποιο είναι ένα από τα κύρια αποτελέσματα της 
θετικής διαφήμισης από στόμα σε στόμα; 
a) Αυξάνει την εμπιστοσύνη της μάρκας και 
επηρεάζει τις αποφάσεις των νέων πελατών  

 

Ενότητα 2: Business Reputation in Public Relations 
 
Δραστηριότητα - Σύνδεση εννοιών 🛠️ 

 
1. C 2. E 3. D 4. A 5. B 

 
Quiz 

 

1. Ποιος είναι ο πρωταρχικός ρόλος των δημοσίων 
σχέσεων (PR) στη φήμη των επιχειρήσεων; 
b) Να οικοδομούν αμοιβαία επωφελείς σχέσεις 
μεταξύ των οργανισμών και του κοινού τους  

2. Ποιο από τα ακόλουθα αποτελεί συνιστώμενη 
στρατηγική επικοινωνίας σε περίπτωση κρίσης;  
c) Έκδοση άμεσης και διαφανούς απάντησης  

3. Ποια από τις ακόλουθες ομάδες ΔΕΝ αποτελεί 
βασική ομάδα ενδιαφερομένων στις δημόσιες 
σχέσεις; 
c) Οι ανταγωνιστές 

4. Ποια μετρική χρησιμοποιείται συνήθως για την 
αξιολόγηση της επιτυχίας των δημοσίων σχέσεων; 
b) Η κάλυψη από τα μέσα ενημέρωσης και η 
ανάλυση του συναισθήματος της μάρκας 

5. Ποιο από τα παρακάτω αποτελεί βασικό βήμα στη 
διαχείριση κρίσεων; 
b) Παρακολούθηση του δημόσιου κλίματος και 
διενέργεια εκτιμήσεων κινδύνου 

6. Ποιο είναι ένα βασικό πλεονέκτημα της 
ενσωμάτωσης τόσο των παραδοσιακών όσο και των 
ψηφιακών στρατηγικών δημοσίων σχέσεων; 
a) Μεγιστοποίηση της εμβέλειας και της 
δέσμευσης 
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7. Ποιος ήταν ο κύριος λόγος της κρίσης δημοσίων 
σχέσεων της Patiswiss; 
b) Ένας κακός χειρισμός παραπόνων πελατών 
για μουχλιασμένη σοκολάτα στα μέσα 
κοινωνικής δικτύωσης 

8. Ποιο από τα ακόλουθα αποτελεί βασικό συστατικό 
στοιχείο ενός ιδρύματος δημοσίων σχέσεων; 
b) Όραμα, αποστολή και βασικές αξίες  

9. Ποια επιλογή εξηγεί καλύτερα τη σημασία του 
σαφώς καθορισμένου οράματος, της αποστολής και 
των βασικών αξιών στις Δημόσιες Σχέσεις; 
b) Ensuring PR campaigns are consistent, 
purpose-driven, and aligned with the 
organization’s identity. 

10. Ποιο είναι ένα κρίσιμο πρώτο βήμα για την 
ανάπτυξη ενός σχεδίου επικοινωνίας σε περίπτωση 
κρίσης; 
a) Η συγκρότηση μιας ομάδας κρίσης 

 
 
Ενότητα 3: Στρατηγικές διαδικτυακής φήμης και αξιοπιστίας 
 
Quiz 
 

1. Ποιο από τα ακόλουθα 
περιγράφει καλύτερα την 
«αξιοπιστία» σε επιχειρηματικό 
πλαίσιο; 
b) Η αντίληψη της αξιοπιστίας 
και του επαγγελματισμού  

2. Ποιο από τα ακόλουθα ΔΕΝ 
αποτελεί συστατικό στοιχείο του 
SEO; 
c) Τιμολόγηση προϊόντος SEO  

3. Ποιο εργαλείο βοηθά στην 
παρακολούθηση του 
συναισθήματος από τις 
διαδικτυακές κριτικές σε όλες τις 
πλατφόρμες; 
d) ERP  

 
Σωστό ή Λάθος  

 
• Μια ΜΜΕ με ισχυρό SEO θα έχει αυτόματα καλή φήμη. (Λ) 
• Η αξιοπιστία μπορεί να επηρεάσει τόσο την αφοσίωση των πελατών όσο και τα ποσοστά 

μετατροπής. (Σ) 
• Η διαδικτυακή φήμη διαμορφώνεται αποκλειστικά από τις κριτικές των πελατών. (Λ) 
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