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Περίληψη στα Ελληνικά 

 

Τη σημερινή εποχή το Διαδίκτυο και τα Κοινωνικά Δίκτυα αποτελούν μια καινούρια 

και διαδεδομένη πλατφόρμα έκφρασης απόψεων, προθέσεων, παραπόνων και 

γενικότερα συναισθημάτων τον ανθρώπων. Η παρούσα πτυχιακή εργασία στοχεύει 

στο να επιδείξει γιατί είναι αναγκαίο για οποιοδήποτε οργανισμό, εταιρεία ή 

δημόσιο πρόσωπο να χρησιμοποιεί κάποιο λογισμικό ώστε να  παρακολουθεί τη 

φήμη του στο Διαδίκτυο και τα Κοινωνικά Δίκτυα. Αρχικά κάνουμε μιά εισαγωγή 

στο τι είναι η διαδικτυακή παρακολούθηση φήμης, μερικά οφέλη της και ποιοι είναι 

οι σκοποί της χρησιμοποίησης της καθώς και ποιες τάσεις συνδέονται με αυτήν. 

Έπειτα γίνεται μια παρουσίαση των ειδών λογισμικού που είναι είτε άμεσα είτε 

έμμεσα συνδεδεμένα με αυτήν ενώ γίνεται και μία αναφορά στο πως γίνεται η 

συλλογή των δεδομένων. Στη συνέχεια αναλύεται η συγκριτική αξιολόγηση, μαζί με 

τους τρεις πιο σημαντικούς τομείς που είναι χρήσιμοι για αυτήν δηλαδή την 

ανάλυση συναισθήματος, τη κατηγοριοποίηση και τα δημογραφικά στοιχεία. 

Συνεχίζοντας γίνεται αναφορά στο τι είναι οι καίριοι δείκτες απόδοσης και ποια 

είναι η σημασία απόκτησης επιχειρηματικής γνώσης. Ακολουθεί η ανάδειξη των πιο 

συνηθισμένων προβλημάτων που αντιμετωπίζονται με τη χρήση αυτών των 

εργαλείων ενώ καταλήγουμε και στα απαραίτητα συμπεράσματα. Τέλος 

παρουσιάζεται αναλυτικά μια μελέτη περίπτωσης για τον χώρο των σουπερμάρκετ 

όπου βρίσκουν εφαρμογή όλα όσα έχουν αναλυθεί θεωρητικά.  

 

 

 

 

 

Λέξεις κλειδιά: Διαδικτυακή παρακολούθηση φήμης, συγκριτική αξιολόγηση, 

καίριοι δείκτες απόδοσης, επιχειρηματική γνώση, ανάλυση συναισθήματος
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Abstract  

Nowadays Internet and Social Networks are a new and widespread platform for 

expressing opinions, intentions, complaints and emotions in general. This diploma 

aims to demonstrate why it is necessary for any organization, company or public 

entity to use software to monitor its reputation on the Internet and Social Networks. 

We will first introduce what is social media monitoring, some of its benefits and 

what are the purposes of using it and what are the trends associated with it. Then 

there is a presentation of the types of software that are either directly or indirectly 

related to it and a reference is made about the way the data are collected. The 

benchmark is then analyzed, along with the three most important areas that are 

useful for it, namely sentiment analysis, tagging and demographics. In continuation, 

reference is made to what key performance indicators are and what is the 

importance of gaining business actionable insights. Afterwards there is an exhibition 

of the most common problems encountered with the use of these tools and the 

necessary conclusions. Finally, a case study of the supermarket industry is presented 

in detail where everything that has been previously theoretically analyzed is applied. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: social media monitoring, benchmarking, key performance indicators, 

insights, sentiment analysis 
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Εισαγωγή 

 
Οι τεκμηριωμένες απόψεις στον κόσμο μπορούν ευρέως να ταξινομηθούν σε δύο 

βασικούς τύπους: γεγονότα και γνώμες. Τα γεγονότα είναι αντικειμενικές εκφράσεις 

για τις οντότητες, τα γεγονότα και τις ιδιότητές τους. Οι απόψεις είναι συνήθως 

υποκειμενικές εκφράσεις που περιγράφουν τα συναισθήματα, τις εκτιμήσεις ή τα 

συναισθήματα των ανθρώπων προς τις οντότητες, τα γεγονότα και τις ιδιότητές 

τους. Η έννοια της γνώμης είναι πολύ ευρεία. Μεγάλο μέρος της υπάρχουσας 

έρευνας για την επεξεργασία κειμενικών πληροφοριών έχει επικεντρωθεί στο data 

mining και στην ανάκτηση των πραγματικών πληροφοριών, π.χ. ανάκτηση 

πληροφοριών, αναζήτηση στο Web, ταξινόμηση κειμένου, ομαδοποίηση κειμένου 

και πολλές άλλες εργασίες mining κειμένου και επεξεργασίας της φυσικής γλώσσας. 

Το Web και τα Social Media άλλαξαν δραματικά τον τρόπο με τον οποίο οι 

άνθρωποι εκφράζουν τις θέσεις και τις απόψεις τους. Μπορούν τώρα να 

δημοσιεύουν κριτικές για προϊόντα σε sites εμπόρων και να εκφράζουν τις απόψεις 

τους σχεδόν σε οτιδήποτε στα forums του Διαδικτύου, στα Social Media (Facebook, 

Twitter, Instagram κ.λπ.) στις ομάδες συζήτησης και στα blogs, τα οποία 

ονομάζονται συλλογικά το user-generated content. Αυτή η online «από στόμα σε 

στόμα» συμπεριφορά αντιπροσωπεύει νέες και μετρήσιμες πηγές πληροφοριών με 

πολλές πρακτικές εφαρμογές. Τώρα, εάν κάποιος θέλει να αγοράσει ένα προϊόν, 

δεν περιορίζεται πλέον στο να ρωτήσει τους φίλους και την οικογένεια του, επειδή 

υπάρχουν πολλές κριτικές προϊόντων στο διαδίκτυο που δίνουν οι ήδη υπάρχοντες 

χρήστες. Για μια εταιρεία, ενδέχεται να μην είναι πλέον απαραίτητη η διεξαγωγή 

ερευνών, η οργάνωση ομάδων εστίασης (focus groups) ή η πρόσληψη εξωτερικών 

συμβούλων προκειμένου να εντοπιστούν οι απόψεις των καταναλωτών σχετικά με 

τα προϊόντα της και τα προϊόντα των ανταγωνιστών της, επειδή το περιεχόμενο που 

δημιουργεί ο χρήστης στο διαδίκτυο μπορεί ήδη να τους δώσει τέτοιες 

πληροφορίες, οι οποίες είτε να λειτουργήσουν σαν αυτόνομες πηγές 

πληροφόρησης ή σαν συμπληρωματικές πηγές που θα δίνουν μια νέα “αυθόρμητη” 

διάσταση και θα ολοκληρώνουν τις παραδοσιακές μεθόδους. 
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ΚΕΦ.1 Τι πρέπει να γνωρίζετε για το social media monitoring  
 
Ο τρόπος με τον οποίο μία εταιρεία αλληλεπιδρά με τους καταναλωτές της λέει 

πολλά για το εάν εκτιμά τις επιθυμίες των καταναλωτών της, καθώς και για το κατά 

πόσο είναι διατεθειμένη να βελτιώσει τα προϊόντα που προσφέρει και τη 

διαφημιστική εκστρατεία που θα εκπονήσει για να τους ικανοποιήσει. 

Η χρήση social media monitoring ως μία μορφή κοινωνικής σφυγμομέτρησης μπορεί 

να βοηθήσει μία εταιρεία στην παροχή πολύτιμων πληροφοριών σχετικά με τους 

καταναλωτές και τους πελάτες της, που (με τη σειρά τους) θα βοηθήσουν στην 

εύρεση νέων τάσεων, την παρακολούθηση ανταγωνιστών και στην κατανόηση της 

γνώμης των πελατών. Στα οφέλη του social media monitoring περιλαμβάνονται: 

 

 Η καταγραφή των καταναλωτικών συμπεριφορών και η παρακολούθηση 

τάσεων της αγοράς 

 Η ηλεκτρονική αποδελτίωση των αναφορών σε ειδησεογραφικά sites και 

δημοσιογραφικές πλατφόρμες. 

 Η γρήγορη ενημέρωση των κριτικών και ειδοποίηση τυχών παραπόνων 

από τους πελάτες 

 Η παρακολούθηση ανταγωνιστικών brands 

 Η παρακολούθηση της φήμης των owned channels και η παρουσία τους 

σε πραγματικό χρόνο 

 Η απόκτηση γνώσης στην αποτελεσματικότητα της προσέγγισης των 

μέσων μαζικής σας δικτύωσης 

 Η αντιμετώπιση κρίσεων 

 Ο εντοπισμός και η αξιολόγηση influencers 

 

Η φιλοσοφία του monitoring στηρίζεται στην Αρχή του Jeff Bezos (ιδρυτής και 

ιδιοκτήτης της Amazon): “Your brand is what other people say about you when 

you’re not in the room.” 
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1.1 Σκοποί της χρησιμοποίησης social media monitoring 
 
Έσοδα: Η παρακολούθηση των social media μπορεί να αποφέρει περισσότερα 

άμεσα και έμμεσα έσοδα για μία εταιρεία. Η κατανόηση του τρόπου με τον οποίο οι 

καταναλωτές αλληλεπιδρούν με τις αναρτήσεις στα μέσα δικτύωσης μπορεί να 

κατατοπίσει την επιχείρησή σχετικά με το τι πρέπει να κάνει για να αυξήσει τις 

απευθείας πωλήσεις και παράλληλα το κοινό της, το οποίο μεταφράζεται σε 

περισσότερους πελάτες και συνεπώς σε περισσότερα έσοδα. 

 

Εμπιστοσύνη πελατών: Η εμπιστοσύνη στο brand μπορεί να αποκτηθεί από τους 

πελάτες, εάν η εταιρεία εμπλακεί μαζί τους σε πιο προσωπικό επίπεδο, απαντήσει 

σε τυχόν ανησυχίες τους και βελτιώσει το προϊόν της με βάση τα σχόλια που 

παρέχονται μέσω των social media. 

 

Brand Health: Ένα από τα μεγαλύτερα οφέλη των εργαλείων του social media 

monitoring είναι η δυνατότητα παραγωγής αναλυτικών εκθέσεων σχετικά με την 

παρουσία του brand. Με την παρακολούθηση των social media, μπορούν να 

δημιουργηθούν αναφορές (reports) με ευανάγνωστα/ευκαταφρόνητα πακέτα 

δεδομένων (datasets) σχετικά με το περιεχόμενο των αναφορών το οποίο 

συσχετίζεται με το brand. 

 

Ανάλυση/Σύγκριση ανταγωνιστών: Το social media monitoring μπορεί να δώσει 

στην επιχείρησή μια εικόνα για το πώς οι ανταγωνιστές της αποδίδουν. Η 

συγκριτική αξιολόγηση - δηλαδή η σύγκριση των επιδόσεων μιας επιχείρησής με 

ορισμένα σημεία αναφοράς - είναι ένας δημοφιλής και δυνητικά ισχυρός τρόπος 

συλλογής επιχειρηματικής γνώσης (insights) που μπορεί να οδηγήσουν σε 

βελτιωμένη απόδοση και αποτελέσματα.  
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ΚΕΦ.2 Ποιοι χρησιμοποιούν social media monitoring 
 
Σήμερα όλο και περισσότερες επιχειρήσεις μοιάζουν να υιοθετούν μια 

πελατοκεντρική προσέγγιση (customer centric) παρά προϊοντοκεντρική προσέγγιση 

(product centric). Πελατοκεντρική θεωρείται η προσέγγιση σύμφωνα με την οποία 

μία επιχείρηση επικεντρώνεται στο να δημιουργεί μια θετική εμπειρία για τον 

πελάτη μεγιστοποιώντας τις υπηρεσίες/προϊόντα που προσφέρει χτίζοντας μαζί του 

μία σχέση εμπιστοσύνης, ενώ αντίθετα στην προϊοντοκεντρική στο επίκεντρο 

βρίσκεται το ίδιο το προϊόν το οποίο δε προσαρμόζεται στις εκάστοτε ανάγκες ενός 

πελάτη, αλλά βασίζεται στην ποιότητα του ώστε να πωληθεί.  

 

Στην πελατοκεντρική προσέγγιση ο πελάτης είναι στο επίκεντρο της δραστηριότητας 

της επιχείρησης η οποία θα χρησιμοποιήσει κάθε μέσο που έχει στη διάθεση της 

για να δημιουργήσει ικανοποιημένους πελάτες. Η λογική συνέπεια της 

συγκεκριμένης προσέγγισης, με δεδομένο πως είναι πιο δύσκολο και ενδεχομένως 

κοστοβόρο να βρεθούν νέοι πελάτες (πιθανώς ανάγκη χρήσης προσφορών και 

άλλων κινήτρων) από το να συντηρήσεις τους ήδη υπάρχοντες, είναι να προσφέρει 

μέγιστη αξία και να δημιουργεί «πιστούς» πελάτες μειώνοντας την πιθανότητα να 

επιλέξουν να μεταφερθούν σε άλλη ομοειδή επιχείρηση (ακόμη και με λιγότερα 

χρήματα). Επιπλέον έχοντας χτίσει τη σχέση εμπιστοσύνης είναι πιο εύκολο να 

πείσεις τον ίδιο πελάτη να αγοράσει ακόμη περισσότερα προϊόντα – υπηρεσίες έτσι 

ώστε να αυξηθούν οι πωλήσεις και τα κέρδη, κρατώντας βέβαια σε κάθε περίπτωση 

την ποιότητα στο μέγιστο δυνατό επίπεδο και τις ανάγκες του πελάτη στο επίκεντρο 

της προσοχής. 

 

Διευκρινίζεται ότι η πελατοκεντρική προσέγγιση δεν αφορά πλέον μόνο τις 

“παραδοσιακές” επιχειρήσεις αλλά όποιον έχει αλληλεπίδραση με το κοινό 

{B2C(Business-to-Client)} είτε πρόκειται για μία Μη Κυβερνητική Οργάνωση, είτε 

ένα Κοινωφελές Ίδρυμα είτε ακόμα για Δημόσια πρόσωπα (π.χ. πολιτικοί και 

καλλιτέχνες). 
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Όλο και περισσότερες επιχειρήσεις πλέον ακολουθούν το πελατοκεντρικό μοντέλο 

και εφόσον το πλήθος των social data αυξάνεται είναι απαραίτητη η χρήση κάποιου 

εργαλείου social media monitoring σε διάφορες υπηρεσίες έτσι ώστε να 

προσφέρουν τη μέγιστη δυνατή υπηρεσία στους πελάτες τους, βρίσκοντας και 

χρησιμοποιώντας solid data. 

 

2.1 Marketing 

 
To social media monitoring επιτρέπει στους διαφημιζόμενους να σχεδιάζουν και να 

στοχεύουν καλύτερα το μήνυμά τους στις διάφορες καταναλωτικές ομάδες και, 

παράλληλα, να εξατομικεύουν το περιεχόμενο σε συγκεκριμένους χρήστες ή 

δημογραφικά στοιχεία και να εντοπίζουν τους «ηγέτες της αγοράς» ή influencers. 

Το social media monitoring μπορεί να βοηθήσει τις ομάδες marketing να 

ανταποκριθούν στις αναφορές σε κοινωνικά δίκτυα και να διευκολύνουν την 

εμπλοκή με τους πελάτες (engagement). Επιπλέον, αναφορές χρηστών όπως ζήτηση 

βοήθειας ή ο θετικός σχολιασμός ενός προϊόντος μπορεί να συλλεχθεί και να 

χρησιμοποιηθεί για μελλοντικές εκστρατείες ώστε να αποδείξει ικανοποίηση και 

αφοσίωση ή να εμπνεύσει το σχεδιασμό νέων διαφημιστικών μηνυμάτων. Η 

δέσμευση με αυτούς τους χρήστες σε διάφορα κοινωνικά δίκτυα μπορεί επίσης να 

οδηγήσει σε αυξημένη επισκεψιμότητα και engagement. 

 
 
2.2 Customer Service Teams 
 
Οι ομάδες εξυπηρέτησης πελατών χρησιμοποιούν τα εργαλεία του social media 

monitoring για να ακούν τα παράπονα των πελατών και να δίνουν απαντήσεις σε 

τυχόν ανησυχίες τους ή ακόμη και να δημιουργήσουν ένα εγχειρίδιο (manual) έτσι 

ώστε να ξέρουν πώς να χειριστόυν αντίστοιχες υποθέσεις στο μέλλον. 
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2.3. Product Design 
 
Η ομάδα σχεδίασης προϊόντος χρησιμοποιώντας εργαλεία του social media 

monitoring και συλλέγοντας τα σχόλια που γίνονται για τα προϊόντα μπορούν είτε 

να προβούν σε βελτιώσεις των υπάρχοντων προϊόντων, είτε να προβούν σε αλλαγές 

στην τιμολογιακή πολιτική είτε ακόμα και να σχεδιάσουν ένα καινούριο προϊόν. 

 
 
2.4. Public Relations Teams 
 
Οι ομάδες επικοινωνίας και δημοσίων σχέσεων παρακολουθούν τα social media για 

να προσδιορίσουν την επικοινωνιακή στρατηγική και, σε ειδικές περιπτώσεις, εάν 

πρέπει να ανταποκριθούν δημόσια σε μία μεγάλη ανησυχία των πελατών (crisis 

management). Εάν μία επιχείρησή αντιμετωπίζεται αρνητικά λόγω ενός μεγάλου 

λάθους, τότε η PR μπορεί να ανταποκριθεί με ένα μήνυμα και να απαντήσει στις 

ανησυχίες των πελατών με ένα σύντομο, στοχευμένο και περιεκτικό μήνυμα και 

ταυτόχρονα να βελτιώσει το image του brand. 
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ΚΕΦ.3 Τάσεις αναφορικά με το Social Media Monitoring 
 
 
3.1 Finding Brand Influencers 
 
Kάποια εργαλεία του social media monitoring έχουν τη δυνατότητα να 

αναγνωρίζουν τους ανθρώπους με τη μεγαλύτερη επιρροή που αλληλεπιδρούν με 

ένα brand ή το πεδίο που δραστηριοποιείται ένα brand. Τα νέα εργαλεία διαθέτουν 

ενσωματωμένους σύνθετους αλγόριθμους που εντοπίζουν ποιος έχει μεγάλη 

επιρροή στον κόσμο των social media.  

 

Ειδικότερα στα συγκεκριμένα εργαλεία η τάση είναι να έχουν τη δυνατότητα 

εντοπισμού των microinfluencers, που φαίνεται να αποτελούν τη νέα μόδα στο 

χώρου του μάρκετινγκ. Microinfluencers χαρακτηρίζονται τα άτομα τα οποία 

πιθανώς να μην είναι ευρέως γνωστά αλλά έχουν μεγάλη επιρροή σε κάποιο 

συγκεκριμένο «χώρο» ή κοινό. Για παράδειγμα, αν ένα brand ανήκει στο χώρο της 

εστίασης, τότε ίσως μπορούν να εντοπιστούν οι κορυφαίοι κριτικοί τροφίμων ή 

ανερχόμενοι food bloggers και να τους ζητηθεί να γράψουν κριτική για το brand, 

ώστε να αυξηθεί η δημοτικότητά του. 

 

 

 
3.2 Real-Time Tracking 
 
Mία νέα τάση στα εργαλεία του social media monitoring είναι η παροχή αναλυτικών 

στοιχείων σε πραγματικό χρόνο για την παρακολούθηση live hashtags και 

αναφορών. Η παρακολούθηση σε πραγματικό χρόνο βοηθά τις εταιρείες να 

καταγράφουν τις αντιδράσεις των καταναλωτών στις ενέργειες τους άμεσα έτσι 

ώστε να έχουν τη δυνατότητα να τις προσαρμόσουν ώστε να έχουν το επιθυμητό 

αποτέλεσμα. Επίσης, εντοπίζουν τα παράπονα των πελατών όταν συμβαίνουν, 

γεγονός που μπορεί να βοηθήσει στην εξάλειψη αυτών των προβλημάτων με άμεσο 

και αποτελεσματικό τρόπο, χωρίς περαιτέρω εξάπλωση. 
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3.3 Crisis Management 
 
Mία αρκετά σημαντική πτυχή είναι η δυνατότητα ανακάλυψης/διαχείρισης 

κρίσεων. Μέσω της παρακολούθησης σε πραγματικό χρόνο δίνεται η δυνατότητα 

εντοπισμού των παραπόνων των πελατών όταν συμβαίνουν, γεγονός που μπορεί να 

βοηθήσει στην εξάλειψη αυτών των προβλημάτων με αποτελεσματικό τρόπο. 

Παράλληλα είναι ένα εργαλείο κόντρα και στα fake news καθώς η γρήγορη εύρεση 

τους μπορεί να αποτρέψει τη διασπορά τους. 

 
 
3.4 Machine Learning & Artificial Intelligence 
 
Η μηχανική μάθηση και η τεχνητή νοημοσύνη είναι δύο έννοιες άρρηκτα 

συνδεδεμένες με το social media monitoring. Η μηχανική μάθηση είναι αυτή που 

βελτιώνει συνεχώς τα εργαλεία social media monitoring ενώ μέσω της τεχνητής 

νοημοσύνης γίνεται πιο εύκολη η δουλειά ενός data analyst, καθώς δίδεται η 

δυνατότητα εντοπισμού και ανάδειξης μοτίβων που δεν μπορούν να παρατηρηθούν 

από το ανθρώπινο μάτι. 
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ΚΕΦ.4 Είδη λογισμικών Social Media Monitoring 
 
 

4.1 Aggregator Tools  
 
Αυτοί οι τύποι εργαλείων μπορούν να συλλέξουν όλα τα δεδομένα μαζί από πλήθος 

πηγών, ώστε να δώσουν στο πελάτη τη δυνατότητα για εύκολη πρόσβαση στα 

δεδομένα που τον αφορούν. 

 
 
4.2 Social media analytics 
 
Aυτοί οι τύποι εργαλείων αναγνωρίζουν πόσο, που και από ποιους αναφέρεται ένα 

brand στα social media. Αυτά τα εργαλεία μπορούν να φιλτράρουν το είδος των 

social media platforms που θα θέλατε να παρακολουθήσετε, την αίσθηση 

(sentiment) των αναφορών, τα δημογραφικά στοιχεία κοινωνικής αναφοράς κλπ. Η 

παρακολούθηση των αναφορών μπορεί να δείξει ποιος μιλάει για ένα προϊόν και τι 

λένε γι 'αυτό.  

 
 
4.3 Reporting 
 
Aυτοί οι τύποι εργαλείων βασίζονται πάνω στα αντίστοιχα εργαλεία των social 

media analytics και οπτικοποιούν τα αποτελέσματα μέσω διαφόρων γραφημάτων 

έτσι ώστε να βοηθηθούν οι αναλυτές που προσπαθούν να κατανοήσουν την εικόνα 

και τις τάσεις, ώστε να φτάσουν σε συμπεράσματα μέσα από τα οποία θα 

προκύψουν και τα actionable insights. 
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ΚΕΦ.5 Λογισμικά συνδεδεμένα με εργαλεία Social Media 
Monitoring 
 
5.1 Social Media Management 
 
Το λογισμικό διαχείρισης των social media παρέχει στους χρήστες τη δυνατότητα να 

προγραμματίζουν τις δημοσιεύσεις τους μήνες πριν σε πολλές πλατφόρμες 

ταυτόχρονα. Μέσα από τα δεδομένα που συλλέγονται απο το social media 

monitoring, προκύπτουν οι ώρες κατά τις οποίες υπάρχει μεγαλύτερη απόκριση του 

κοινού ή ακομή και το είδος των δημοσιέυσεων που έχουν τις περισσότερες 

πιθανότητες να γίνουν viral, έτσι ώστε να γίνει ο κατάλληλος προγραμματισμός για 

το ποιές δημοσιεύσεις πρέπει να γίνουν και πότε. 

 

5.2 Customer Relationship Management (CRM) 
 

Τα εργαλεία του social media monitoring συλλέγουν δεδομένα που μπορούν να 

ενσωματωθούν στο λογισμικό διαχείρισης σχέσεων με πελάτες (CRM). Η 

ενσωμάτωση του CRM θα συνδέσει δεδομένα στη γενική πελατειακή βάση με 

δεδομένα που σχετίζονται με τις αλληλεπιδράσεις στα social media. Αυτό βοηθάει 

στην ακριβέστερη ανάλυση της αποτελεσματικότητας των στρατηγικών στα μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης.  

 

5.3 Enterprise Resource Planning (ERP)  
 

Τα εργαλεία του social media monitoring συλλέγουν δεδομένα που μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν από το σύστημα επιχειρησιακού σχεδιασμού (ERP) έτσι ώστε να 

διαπιστωθεί αν υπάρχει σχέση (η επιρροή) και ποια είναι αυτή μεταξύ των 

δεδομένων που συλλέγονται και των οικονομικών αποτελεσμάτων της επιχείρησης.  

 

 

5.4 Email software 
 

Σε αντίθεση με τα προηγούμενα τα οποία λαμβάνουν δεδομένα από ένα εργαλείο 

social media monitoring, το email software τροφοδοτεί με τα δικά του δεδομένα το 

εργαλείο social media monitoring έτσι ώστε να μπορεί να γίνει επεξεργασία και των 
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δεδομένων που προκύπτουν μέσα από τα email καταναλωτών – πελατών που 

λαμβάνει η επιχείρηση. 
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ΚΕΦ.6 Συλλογή Δεδομένων 
 
Το αρχικό στάδιο είναι η συλλογή των δεδομένων. Για να γίνει αυτό 

χρησιμοποιούνται κυρίως web crawlers. Web crawler είναι ένα πρόγραμμα 

υπολογιστή που προγραμματίζεται ώστε να κάνει αυτοματοποιημένες αναζητήσεις 

στο διαδίκτυο. Web crawlers χρησιμοποιεί και η Google, όπως και άλλες μηχανές 

αναζήτησης (search engines).  Αφού έχουν αποφασισθεί οι επιθυμητοί όροι προς 

παρακολούθηση ορίζεται η αναζήτηση. Ο τρόπος γραφής διαφέρει από εργαλείο σε 

εργαλείο αλλά στη συντριπτική πλειοψηφία τους χρησιμοποιούν τη λογική και τις 

πράξεις της άλγεβρας Μπουλ (Boolean logic AND, OR , NOT κλπ). Στην εικόνα 1 

βλέπουμε ένα παράδειγμα για το πως θα ήταν μία βασική αναζήτηση για το 

Χαροκόπειο Πανεπιστήμιο μέσω της πλατφόρμας της Brandwatch. Χαρακτηριστικά 

ζητάμε να μας επιστραφούν τα αποτελέσματα στα οποία η λέξη Χαροκόπειο (με 

όλους τους τρόπους γραφής και σε όλες τις πτώσεις) βρίσκεται σε απόσταση 5 

λέξεων από τη λέξη πανεπιστήμιο (με όλους τους τρόπους γραφής και σε όλες τις 

πτώσεις) ενώ αναζητάμε και τον όρο hua εκτός από τα αποτελέσματα που 

σχετίζονται με τους όρους china, wang και Huawei καθώς διαπιστώθηκε η ύπαρξη 

θορύβου. 

 
Εικ.1 Παράδειγμα αναζήτησης στη πλατφόρμα της Brandwatch 

 
 
 
Για τη διαδικασία συλλογής δεδομένων μπορούμε να παρατηρήσουμε τρεις 

ιδιαιτερότητες/προβλήματα που χρήζουν προσοχής. Πιο αναλυτικά: 
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 Ανορθογραφία: Πολλές φορές ο κόσμος μπορεί να γράψει λάθος κάποια 

λέξη είτε επειδή δε γνωρίζει είτε λόγω βιασύνης να έγινε τυπογραφικό και 

πατήθηκε κάποιο λάθος πλήκτρο. Επιπλέον ιδιαίτερα για τα ελληνικά 

υπάρχει συνηθίζεται ειδίκα στα social media να μη χρησιμοποιούνται τόνοι 

στις λέξεις. 

 

 Χαμένα αποτελέσματα: Οι crawlers μπορούν να καλύψουν ένα μέρος του 

διαδικτύου καθώς είναι πρακτικά αδύνατη η κάλυψη ολόκληρου το 

διαδικτύου, ενώ τα sites έχουν τη δυνατότητα αν θέλουν να τους 

μπλοκάρουν την πρόσβαση στο περιεχόμενό τους. Επίσης η επικαιρότητα 

μπορεί να εισφέρει σε αυτό καθώς μπορεί ξαφνικά να προκύψει κάποιος 

νέος όρος που μας ενδιαφερεί αλλά να μην παρακολουθείται. 

 
 

 Θόρυβος: Πολλές φορές στα δεδομένα υπάρχουν και ανεπιθύμητα 

αποτελέσματα. Αυτό μπορεί να συμβαίνει είτε λόγω λάθους στην 

αναζήτηση, είτε λόγω τεχνικών θεμάτων του site απο το οποίο προκύπτει το 

αποτέλεσμα, είτε λόγω επικαιρότητας ένας από τους όρους που μας 

ενδιαφέρει να έχει συνδεθεί με κάτι άσχετο. 

 

Είναι πολύ σημαντικό λοιπόν όταν ορίζεται η αναζήτηση να γίνει πρόβλεψη για 

πιθανά ορθογραφικά/τυπογραφικά λάθη ενώ ακόμη πιο σημαντικό είναι να γίνει η 

εκτίμηση ισορροπίας θορύβου/χαμένων αποτελεσμάτων. Πολλές φορές λόγω 

πολυπλοκότητας του όρου αναζήτησης, που μπορεί εκτός απο brand να είναι και 

λέξη που χρησιμοποιείται σε τελείως διαφορετικό πλαίσιο (χαρακτηριστικά 

παραδείγματα Πλαίσιο, Γερμανός κ.α.), είναι σίγουρο πως είτε θα δεχθούμε 

θόρυβο, είτε θα χάσουμε αναφορές. Τέλος είναι απαραίτητο οι αναζητήσεις να 

προσαρμόζονται στις ανάγκες τις επικαιρότητας. 
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ΚΕΦ.7 Συγκριτική Αξιολόγηση (Benchmarking) 
 
Μια μέτρηση της ποσότητας και της ποιότητας των πολιτικών, των προϊόντων, των 

διαφημιστικών προγραμμάτων, των στρατηγικών κλπ. ενός οργανισμού και η 

σύγκρισή τους με τυποποιημένες μετρήσεις ή παρόμοιες μετρήσεις των αντίστοιχων 

οργανισμών.Οι στόχοι της συγκριτικής αξιολόγησης είναι: 

1. ο καθορισμός των απαιτήσεων και των βελτιώσεων,  

2. η ανάλυση του τρόπου με τον οποίο άλλοι οργανισμοί επιτυγχάνουν τα 

υψηλά επίπεδα απόδοσης και  

3. η χρήση αυτών των πληροφοριών για τη βελτίωση των επιδόσεων. 

 

Το benchmarking είναι απαραίτητο για οποιαδήποτε σύγχρονη ή παραδοσιακή 

επιχείρηση και γενικά για οποιονδήποτε έχει αλληλεπίδραση με το κοινό κι έχει 

σημασία η άποψη του κοινού για αυτόν. Το γιατί είναι απαραίτητο γίνεται εύκολα 

αντιληπτό με το παρακάτω παράδειγμα. Μια εταιρεία τηλεπικοινωνιών παρατηρεί 

πως 1 στους 3 έχει αρνητική άποψη για την ίδια και τα προϊόντα/υπηρεσίες της. Σε 

τη πρώτη ανάγνωση αυτό μοιάζει ανησυχητικό. Βλέποντας όμως την benchmarking 

έρευνα διαπιστώνουμε πως ο μέσος όρος αρνητικών για τη βιομηχανιά των 

τηλεπικοινωνιών ανέρχεται στο 45%, που σημαίνει πως η προηγούμενη εταιρεία 

μάλλον είχε τελικά μια «καλή επίδοση». Γενικά μπορούμε να τα συνοψίσουμε όλα 

σε μία φράση: «Δεν έχει σημασία αν τρέχεις γρήγορα γενικά, σημασία έχει αν 

τρέχεις γρηγορότερα από τους ανταγωνιστές σου». 

 
Εικ.2 Διάγραμμα ανάλυσης συναισθήματος της Brandwatch  για 15 βιομηχανίες 
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ΚΕΦ.8 Ανάλυση Συναισθήματος (Sentiment Analysis) 

 
Η διαδικασία αναγνώρισης και κατηγοριοποίησης σε θετική,αρνητική ή ουδέτερη 

μίας άποψης που έχει εκφραστεί με σκοπό να προσδιοριστεί η στάση της απέναντι 

σε ένα συγκεκριμένο θέμα, προϊόν, υπηρεσία κλπ ονομάζεται ανάλυση 

συναισθήματος (sentiment analysis). 

Η ανάλυση συναισθήματος είναι μια προσέγγιση της επεξεργασίας της φυσικής 

γλώσσας (NLP) που προσδιορίζει τον συναισθηματικό τόνο πίσω από μία μορφή 

κειμένου. Αυτός είναι ένας δημοφιλής τρόπος για τους οργανισμούς να καθορίζουν 

και να κατηγοριοποιούν τις απόψεις τους για ένα προιον, μια υπηρεσία ή μια ιδέα. 

Περιλαμβάνει τη χρήση της μηχανικής μάθησης (ML) και της τεχνητής νοημοσύνης 

(AI) ώστε να εξετάζει λεπτομερώς το κείμενο για συναισθήματα και υποκειμενική 

πληροφόρηση. 

Τα συστήματα ανάλυσης συναισθημάτων βοηθούν τους οργανισμούς να συλλέγουν 

πληροφορίες από ανοργάνωτο και αδόμητο κείμενο που προέρχεται από 

ηλεκτρονικές πηγές, όπως αναρτήσεις από blog, διαδικτυακές συζητήσεις, μέσα 

κοινωνικής δικτύωσης, forums, σχόλια και μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Οι αλγόριθμοι αντικαθιστούν την ανθρώπινη επεξεργασία των δεδομένων με την 

εφαρμογή μεθόδων βασισμένων σε κανόνες. Υπάρχουν τα συστήματα που εκτελούν 

ανάλυση συναισθημάτων με βάση προκαθορισμένους κανόνες βασισμένους σε 

λεξικό, ενώ υπάρχουν και τα αυτόματα συστήματα που «μαθαίνουν» από τα ίδια τα 

δεδομένα με τεχνικές εκμάθησης μηχανών. Πιο διαδεδομένα είναι βέβαια τα 

υβριδικά συστήματα που συνδυάζουν και τις δύο παραπάνω προσεγγίσεις. Με την 

έλευση των νευρονικών δικτύων (ΑΙ και deep learning) αυτό αναμένεται να αλλάξει 

άρδην. 

 

Τα εργαλεία ανάλυσης συναισθημάτων μπορούν να χρησιμοποιηθούν από τους 

οργανισμούς για πρακτικά διάφορους λόγους, όπως: 

 Προσδιορισμός της αναγνωρισιμότητας του brand, της φήμης και της 

δημοτικότητας σε μια συγκεκριμένη στιγμή ή με την πάροδο του χρόνου. 

 Παρακολούθηση της αντίληψης των καινούριων προϊόντων ή 

λειτουργιών από τους καταναλωτές. 
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 Αξιολόγηση της επιτυχίας μίας εκστρατείας μάρκετινγκ. 

 Καθορισμός του συγκεκριμένου κοινού ή των δημογραφικών στοιχείων 

 Συλλογή feedback από τους πελάτες μέσω των μέσων κοινωνικής 

δικτύωσης, ιστοτόπων ή ηλεκτρονικών μορφών. 

 Διεξαγωγή έρευνας αγοράς. 

 Κατηγοριοποίηση των αιτημάτων της εξυπηρέτησης πελατών. 

 

 

 

8.1 Είδη Ανάλυσης Συναισθήματος 
 

 Η λεπτομερής ανάλυση (Fine-grained sentiment analysis) συναισθημάτων 

παρέχει ένα πιο ακριβές επίπεδο πολικότητας, χωρίζοντάς το σε άλλες 

κατηγορίες, συνήθως πολύ θετικές έως πολύ αρνητικές. Αυτό μπορεί να 

θεωρηθεί ως ισοδύναμο γνώμης των αξιολογήσεων σε κλίμακα 5 αστέρων. 

 Η ανίχνευση των συναισθημάτων (Emotion detection) προσδιορίζει 

συγκεκριμένα συναισθήματα και όχι θετικότητα και αρνητικότητα. 

Παραδείγματα θα μπορούσαν να είναι η χαρά, ο θυμός και η θλίψη. 

 Η ανάλυση βάσει πρόθεσης (Intent-based analysis) αναγνωρίζει πράξεις 

πίσω από ένα κείμενο, πέραν της γνώμης. Για παράδειγμα, ένα ηλεκτρονικό 

σχόλιο που εκφράζει την αναστάτωση για την αλλαγή μιας οθόνης θα 

μπορούσε να παρακινήσει την εξυπηρέτηση των πελατών να προσεγγίσουν 

και επιλύσουν αυτό το συγκεκριμένο ζήτημα. 

 Η ανάλυση με βάση κάποια διάσταση (Aspect-based analysis) συγκεντρώνει 

το συγκεκριμένο στοιχείο που αναφέρεται θετικά ή αρνητικά. Για 

παράδειγμα, ένας πελάτης μπορεί να αφήσει μια κριτική σε ένα προϊόν 

λέγοντας ότι η τιμή του ήταν πολύ ακριβή. Το σύστημα θα επιστρέψει ότι το 

αρνητικό συναίσθημα δεν αφορά το προιον ως σύνολο, αλλά μόνο την τιμή 

πώλησης του. 
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8.2 Προβλήματα Ανάλυσης Συναισθήματος 
 

 Οι προκλήσεις που σχετίζονται με την ανάλυση συναισθημάτων συνήθως 

περιστρέφονται γύρω από ανακρίβειες στα μοντέλα εκπαίδευσης. Η 

αντικειμενικότητα ή τα σχόλια με ουδέτερο συναίσθημα τείνουν να 

δημιουργούν πρόβλημα για τα συστήματα και συχνά αναγνωρίζονται 

λανθασμένα. Για παράδειγμα, εάν ένας πελάτης έλαβε λάθος μέγεθος 

ρούχου και υπέβαλε ένα σχόλιο "Το παντελόνι ήταν large", αυτό θα 

αναγνωριζόταν ως ουδέτερο όταν στην πραγματικότητα θα έπρεπε να 

είναι αρνητικό. 

 Το  συναίσθημα μπορεί επίσης να είναι δύσκολο να εντοπιστεί όταν τα 

συστήματα δεν μπορούν να καταλάβουν το πλαίσιο ή τον τόνο. Οι 

απαντήσεις σε δημοσκοπήσεις ή ερωτήσεις ερευνών όπως "τίποτα" ή 

"όλα" είναι δύσκολο να κατηγοριοποιηθούν όταν δεν παρέχεται το 

πλαίσιο, καθώς θα μπορούσαν να χαρακτηριστούν θετικές ή αρνητικές 

ανάλογα με την ερώτηση. Ομοίως, η ειρωνεία και ο σαρκασμός συχνά 

δεν μπορούν να αποκωδικοποιηθούν και οδηγούν σε λανθασμένο 

sentiment analysis. 

 Τα προγράμματα υπολογιστών έχουν επίσης πρόβλημα όταν 

αντιμετωπίζουν emojis και άσχετες πληροφορίες. Ιδιαίτερη προσοχή 

πρέπει να δοθεί σε εκπαιδευτικά μοντέλα με emojis και ουδέτερα 

δεδομένα, έτσι ώστε να μην επισημαίνουν λανθασμένα κείμενα. 

 Οι άνθρωποι μπορεί να είναι αντιφατικοί με τα συναισθήματα τους. Οι 

περισσότερες κριτικές θα έχουν τόσο θετικά όσο και αρνητικά σχόλια, τα 

οποία είναι κάπως διαχειρίσιμα με την ανάλυση προτάσεων μία κάθε 

φορά. Ωστόσο, όσο πιο άτυπο είναι το μέσο (για παράδειγμα, το Twitter 

ή οι αναρτήσεις σε blog), τόσο πιο πιθανό είναι να συνδυαστούν 

διαφορετικές απόψεις στην ίδια πρόταση και τόσο πιο δύσκολο θα είναι 

για έναν υπολογιστή να τις αναλύσει. 
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ΚΕΦ.9 Κατηγοριοποίηση (Tagging) 
 

Μία από τις πιο χρήσιμες δυνατότητες που παρέχουν οι περισσότερες πλατφόρμες 

social media monitoring είναι το tagging, η δυνατότητα δηλαδή να προσδωθεί μία 

«ετικέτα» σε κάθε αναφορά. Το tagging λοιπόν είναι ο εύκολος τρόπος να 

κατηγοριοποιήσουμε τις αναφορές πάντα ανάλογα με τις ανάγκες μας και το τι 

ερευνάμε ώστε να οδηγηθούμε ευκολότερα σε συμπεράσματα. 

 

 

9.1 Είδη Κατηγοριοποίησης 
 

Παίρνοντας ως παράδειγμα μία εταιρεία που φτιάχνει κινητά τηλέφωνα, μερικοί 

από τους πιο συνηθισμένους τρόπους για να γίνει το tagging είναι οι παρακάτω: 

 Ανά προϊόν/υπηρεσία: Οι αναφορές χαρακτηρίζονται είτε από τα προϊόντα 

τα οποία περιέχουν (πχ MobileX, MobileY κλπ) είτε από τις υπηρεσίες (πχ 

MobileTunes). 

 Ανά κατηγορία: Δημιουργούνται μεγάλες κατηγορίες αναφορών (στο 

παράδειγμα μας πχ Εταιρικά, Προσφορές, Ενέργειες Κοινωνικής Ευθύνης, 

Χιουμοριστικά κλπ) στις οποίες εντάσσονται οι εκάστοτε αναφορές. 

 Ανά θέμα: Το κάθε θέμα λαμβάνει το δικό του tag (πχ «Παρουσίαση του 

νέου μοντέλου MobileX», «Ανακοίνωση Οικονομικών Αποτελεσμάτων Α’ 

Τριμήνου» κλπ). 

 Ανά τμήμα της επιχείρησης: Η κάθε αναφορά λαμβάνει την ετικέτα (και 

προωθείται) στο τμήμα της επιχείρησης που αφορά (πχ Customer Service, 

Call Center, After Sales Support κλπ). 

 Ανά σημαντικότητα: Κάποιες αναφορές είτε λόγω πηγής προέλευσης είτε 

λόγω περιεχομένου μπορεί να θεωρούνται πιό σημαντικές απο κάποιες 

άλλες. Έτσι μπορεί το tagging να γίνει σε μία κλίμακα σημαντικότητας. 

 

9.2 Προβλήματα Κατηγοριοποίησης  
 

 Η εκπαίδευση μιας μηχανής ώστε να είναι σε θέση να κατανοήσει το 

θέμα ενός κειμένου είναι μια μεγάλη πρόκληση για τη τεχνητή 
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νοημοσύνη. Αυτή τη στιγμή το tagging είναι μια υπηρεσία που για να 

προσφερθεί ολοκληρωμένα και αποτελεσματικά χρειάζεται ανθρώπινη 

παρέμβαση. 

 Πολλές φορές κάποιες αναφορές είτε βρίσκονται μεταξύ 2 κατηγοριών 

είτε δεν βρίσκονται κοντά σε κάποια κατηγορία. Είναι σημαντικό λοιπόν 

να έχουν οριστεί από την αρχή σωστά οι κατηγορίες ώστε να καλύπτουν 

το μεγαλύτερο εύρος της ύλης αλλά και να μη συγχέονται μεταξύ τους. 

 Η εταιρεία που μας απασχολεί μπορεί να βρίσκεται σε κάποιες 

αναφορές όπου δεν αποτελεί κύριο θέμα, εισπράττοντας το tag που 

αφορά τη κύρια αναφορά, με αποτέλεσμα να οδηγηθούμε σε λάθος 

συμπεράσματα (πχ Μία εταιρεία «Χ» άλλου χώρου πραγματοποιεί μια 

ενέργεια ΕΚΕ και σε κάποιο σημείο του άρθρου αναφέρεται πως 

παλαιότερα η «Χ» συνεργάζοταν με την εταιρεία «Υ» που είναι αυτή που 

παρακολουθούμε. 
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ΚΕΦ.10 Δημογραφικά Στοιχεία (Demographics) 
 
Μία ακόμη δυνατότητα που προσφέρεται είναι αυτή να γνωρίσει μία επιχείρηση το 

κοινό που μιλάει γι’ αυτήν ή τον ανταγωνισμό της και τα δημογραφικά του 

χαρακτηριστικά. Λαμβάνοντας όσο το δυνατόν περισσότερα στοιχεία για το κοινό 

σου, έχεις τη δυνατότητα να προσαρμόσεις τα προϊόντα/υπηρεσίες σου για να 

φτάσεις στον επιθυμητό στόχο.  

 
 
10.1 Κύρια Δημογραφικά Στοιχεία 
  

 Φύλο: Μια εταιρεία αυτοκινήτων βλέποντας ποια μοντέλα αρέσουν στους 

άντρες και ποια στις γυναίκες μπορούν να προσαρμόσουν ανάλογα τις 

διαφημιστικές καμπάνιες τους 

 

 Ηλικία: Μια εταιρεία που βλέπει πως προτιμάται μόνο από ανθρώπους 

μεγάλης ηλικίας μπορεί να οδηγηθεί να δημιουργήσει νέα 

προϊόντα/υπηρεσίες για να απευθυνθεί σε μικρότερο ηλικιακά κοινό. 

 

 Επάγγελμα: Παρατηρώντας τον επαγγελματικό χώρο από τον οποίο 

προέρχονται οι πελάτες του κλάδου μιας επιχείρησης, αυτή μπορεί να 

προβεί στην οργάνωση εκδηλώσεων σχετικών με το συγκεκριμένο 

επάγγελμα. 

 

 Ενδιαφέροντα: Βλέποντας μια εταιρεία ποια είναι τα ενδιαφέροντα των 

πελατών της βιομηχανίας που ανήκει μπορεί να αποφασίσει να προβεί σε 

χορηγίες σχετικές με αυτά τα ενδιαφέροντα ώστε να διαφημιστεί 

αποτελεσματικότερα. 

 

 Τοποθεσία: Η ισχυρή στήριξη από τον κόσμο μίας ανταγωνιστικής 

επιχείρησης τοπικού χαρακτήρα μπορεί να οδηγήσει την επιχείρηση σε 

ενέργειες ΕΚΕ στη συγκεκριμένη τοποθεσία ώστε να ενισχύσει τη φήμη της. 
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10.2 Προβλήματα με Δημογραφικά Στοιχεία 

 

 Μετά από διάφορα σκάνδαλα (πχ Cambridge Analytica) καθώς και με το 

νέο κανονισμό GDPR στην Ευρώπη έχει ήδη γίνει κι αναμένεται να γίνει 

πιο «δύσκολη» η συλλογή αυτών των στοιχείων. 

 Πολλές φορές οι χρήστες είτε λόγω φόβου δεν δηλώνουν τα στοιχεία 

τους είτε δηλώνουν ψευδή στοιχεία για να προκαλέσουν 

γέλιο/ενθουσιασμό ή να προστατέψουν την ανωνυμία τους. 
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ΚΕΦ.11 Καίριοι Δείκτες Απόδοσης (Key Performance 
Indicators)  
 
Key Performance Indicator (KPI) είναι δείκτης (συνήθως ένας αριθμός) τον οποίο 

μπορούμε να μετρήσουμε που μας δείχνει πόσο αποτελεσματικά επιτυγχάνει έναν 

επιχειρησιακό στόχο μία εταιρεία.  

 

Οι εταιρείες χρησιμοποιούν τα KPIs σε πολλαπλά επίπεδα για να αξιολογήσουν την 

επιτυχία τους στην επίτευξη ή βελτιστοποίηση ενός στόχου. Τα KPIs μπορούν να 

βρούν εφαρμογή είτε σε υψηλό επίπεδο (πχ συνολική επίδοση της επιχείρησης), 

είτε σε χαμηλό επίπεδο (πχ τμήμα πωλήσεων, εξυπηρέτηση πελατών κλπ.). Έτσι τα 

KPIs βρίσκουν εφαρμογή και στο χώρο του social media monitoring. 

 

Στα social media υπάρχουν πολλά στοιχεία τα οποία μπορούμε να μετρήσουμε. 

Likes, shares, comments, retweets, followers κλπ. αλλά και οι επιδόσεις σε θετικές / 

αρνητικές αναφορές σε διαφορετικά tags. Είναι αρκετά σημαντικό λοιπόν να οριστεί 

σωστά ο στόχος της μέτρησης ώστε να χρησιμοποιηθούν τα κατάλληλα στοιχεία. Για 

παράδειγμα είναι διαφορετική η μέτρηση που πρέπει να γίνει αν ο στόχος είναι η 

αύξηση των followers και διαφορετική η μέτρηση αν θέλουμε να δούμε ποσα clicks 

κέρδισε η σελίδα από ένα post ή ακόμα και πόσα «πραγματικά» χρήματα εισήλθαν 

στα ταμεία της επιχείρησης μέσα από ένα tweet. Για ορισμένες μετρήσεις λοιπόν 

χρειάζεται και συνεργασία μεταξύ τμημάτων.  

 

Παραθέτονται χαρακτηριστικά μερικοί από τους πιο βασικούς κι εύκολα 

μετρήσιμους τύπους. Ενδείκνυται ανάλογα με τη περίσταση να υπάρχουν 

συντελεστές βαρύτητας για το πόσο σημαντική είναι κάθε αναφορά. 

 

 Social Visibility: Μετράει το πόσο έχει συζητηθεί ένας όρος στα social media. 

 

 General Visibility: Μετράει το πόσο έχει συζητηθεί ένας όρος στο web εκτός 

των social media.  

 



31 

 

 Positive to Negative Rate: Μετριέται η αναλογία θετικών/αρνητικών 

αναφορών 

 

 Reputation: Μετράει τη φήμη του brand με βάση το πόσες αναφορές από το 

σύνολό του ήταν θετικές ή ουδέτερες. 
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ΚΕΦ.12 Απόκτηση Επιχειρηματικής Γνώσης (Actionable 
insights) 
 
Actionable insights είναι το ζητούμενο που προέρχεται από το αποτέλεσμα της 

ανάλυσης και παρέχει αρκετά στοιχεία για τους managers, τους διαχειριστές και 

τους οργανισμούς ώστε να βγάλουν τεκμηριωμένη απόφαση για τις ενέργειες που 

πρέπει να γίνουν.  

 

Το actionable insight είναι το αποτέλεσμα των αναλυτικών στοιχείων που 

βασίζονται σε δεδομένα. Τα δεδομένα αναλύονται για να βρεθούν μοτίβα όπως οι 

συνήθειες των καταναλωτών, οι μεταβολές στην αγορά, καθώς και οποιοδήποτε 

άλλο μοτίβο μπορεί να οδηγήσει έναν αναλυτή σε κάποιο συμπέρασμα.. Τα insights 

με τη σειρά τους παρέχουν πληροφορίες για τα μοτίβα που είναι εγγενή στην αγορά 

ή υπό διαμόρφωση. Βασίζονται πάνω στο μοντέλο DIKW (Data, Information, 

Knowledge, Wisdom). Κάθε βήμα προς τα πάνω απαντάει ερωτήσεις για το 

προηγούμενο επίπεδο και κυρίως προσδίδει αξία. Μόλις υπάρξει αρκετή 

πληροφορία ότι διαφαίνεται μια σωστή πορεία δράσης τότε αυτό το αποτέλεσμα 

θεωρείται ως ένα actionable insight.  

 

Εικ.3 Σχήμα DIKW 

 

Αυτό χρησιμοποιείται συχνά σε μεγάλα δεδομένα και στο μάρκετινγκ. Εργαλεία 

ανάλυσης με επιλογές λεπτομερούς απεικόνισης και δυνατότητες έξυπνης 

ανάλυσης καθίστανται ολοένα και πιο διαθέσιμα μέσω του cloud, προσφέροντας 

ακόμη και στις μικρές επιχειρήσεις το πλεονέκτημα να ανταγωνίζονται σε ένα στενό 

επιχειρηματικό περιβάλλον.  
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 Strategy Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να οδηγήσει σε κάποια 

στρατηγική απόφαση όπως η δημιουργία ενός e shop.  

 

 Product/Service Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να οδηγήσει σε κάποια 

κίνηση για αλλαγή ή βελτίωση ενός προϊόντος ή μίας υπηρεσίας. 

 

 Category Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να επηρεάσει τις ενέργειες σε 

κάποια συγκεκριμένη κατηγορία π.χ. καθιέρωση εβδομαδιαίων προσφορών 

αντί για καθημερινών. 

 

 Promotion Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να οδηγήσει σε κάποια 

απόφαση π.χ. η απόφαση για μεγάλο αριθμό κινήσεων στήριξης τοπικής 

κοινωνίας σε περιοχές που ένα brand έχει χαμηλή αναγνωρισιμότητα αντί 

για μία μεγάλη πανελλαδική κίνηση. 

 

 Advertisement Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να αλλάξει τις κινήσεις 

διαφήμισης π.χ. πρόωρη λήξη διαφημιστικής καμπάνιας λόγω χαμηλής 

«απόδοσης». 

 

 Company Department Insights: Ένα insight το οποίο μπορεί να οδηγήσει σε 

κάποια κίνηση σε συγκεκριμένο τομέα π.χ. η ύπαρξη παραπόνων για μεγάλη 

αναμονή στο call center να δείξει την ανάγκη πρόσληψης επιπλέον 

προσωπικού. 
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ΚΕΦ.13 Προβλήματα του Social Media Monitoring  
 
 
Μη ακριβής ανάλυση συναισθήματος: Όπως συμβαίνει με όλες τις μορφές τεχνητής 

νοημοσύνης, μπορεί να είναι πολύ δύσκολο να διδαχθεί το AI να παρακολουθεί το 

ανθρώπινο συναίσθημα. Ως εκ τούτου, η κατοχή ενός εργαλείου social media 

monitoring ώστε να ελέγχει με ακρίβεια όλες τις αρνητικές ή θετικές απαντήσεις 

ενός brand μπορεί να είναι ένα σχεδόν αδύνατο έργο.  

 

Over-Listening: Η εστίαση σε μια αρνητική κριτική μπορεί να αποδειχθεί 

αντιπαραγωγική. Τα brands που προσπαθούν συνεχώς να φιλτράρουν τις αρνητικές 

κριτικές υπάρχει η περίπτωση να αφιερώνουν υπερβολικό χρόνο στο να κάνουν 

αυτή τη δουλειά, κάτι που τους αποσπά από πιο σημαντικά καθήκοντα. Επιπλέον, 

είναι πιο σύνηθες κάποιος που έχει κάποιο παράπονο να θελήσει να εκφραστεί 

μέσω κάποιου διαδικτυακού μέσου παρά κάποιος που δεν είχε κάποιο πρόβλημα 

και θέλει να εκφράσει την ικανοποίηση του. Κατά την εφαρμογή ενός εργαλείου 

social media monitoring, οι εταιρείες πρέπει να είναι εξοικειωμένες  στην κριτική 

και να καταλαβαίνουν πότε πρέπει πραγματικά να ακούνε τους καταναλωτές. 

 

Spam: Tα εργαλεία του social media monitoring δυσκολεύονται να φιλτράρουν όλα 

τα spams όταν ρομπότ ή άλλοι άνθρωποι ποστάρουν για ένα brand για δική τους 

προώθηση. Εξαιτίας αυτού, ένα εργαλείο social media monitoring μπορεί να πάρει 

πολλές ανεπιθύμητες αναφορές που δεν έχουν θετικό αντίκτυπο στην εταιρεία, 

επειδή δεν προέρχονται από πραγματικούς χρήστες. Αυτό μπορεί να σπαταλήσει 

πολύ χρόνο για εταιρείες που προσπαθούν να χρησιμοποιήσουν τα δεδομένα 

πραγματικών πελατών για να επηρεάσουν το μάρκετινγκ τους. 

 

Ανεπαρκή Δεδομένα: Για να φτάσει κάποιος σε πολύτιμα συμπεράσματα μέσω του 

social media monitoring χρειάζεται να υπάρχει μια σημαντική ποσότητα δεδομένων. 

Αρκετές φορές ο αριθμός των διαθέσιμων αναφορών δεν είναι αρκετός είτε λόγω 

περιορισμών (πχ GDPR), είτε επειδή ο χώρος ο οποίος ερευνάται δεν έχει εκ 

φύσεως πληθώρα δεδομένων. 
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Κόστος: Αρκετά σημαντικός παράγοντας είναι και το κόστος. Παρότι γίνονται 

προσπάθειες ώστε να μειωθεί το κόστος εύρεσης και αποθήκευσης των δεδομένων, 

αυτή τη στιγμή τα data είναι «ακριβά» για μία μικρομεσαία επιχείρηση. Επίσης 

πλέον όλο και περισσότεροι αναγνωρίζουν την αξία των data ( υπάρχουν και φήμες 

πως πλέον το Twitter θα αρχίσει να χρεώνει το κάθε tweet που προσφέρει σε 

υπηρεσίες social media monitoring) κι αυτό αναμένεται να αυξήσει κι άλλο το 

κόστος. 

 

Ελληνικά: Τέλος ειδικά για την ελληνική γλώσσα μπορόυμε να πούμε πως είναι μία 

από τις πιο δύσκολες για τη χρησιμοποιήση social media monitoring. Οι πολλαπλές 

καταλήξεις των λέξεων ή η ύπαρξη αρκετών λέξεων που μπορούν να έχουν 

αντιφατικές ερμηνείες ανάλογα με τα συμφραζόμενα και, παράλληλα, η απουσία 

μεγάλου αριθμού δεδομένων στα ελληνικά ώστε να εκπαιδευτούν σωστά τα 

εργαλεία αποτελούν τους κύριους λόγους που ισχύει αυτό. 
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ΚΕΦ.14 Συμπεράσματα 
 
Συνοψίζοντας βλέπουμε πως το social media monitoring είναι μια υπηρεσία που 

πλέον μπορεί να χαρακτηριστεί απαραίτητη για οποιονδήποτε έχει αλληλεπίδραση 

με το κοινό.  

Όμως δεν πρέπει να παραβλεφθεί ότι υπάρχουν αντικειμενικές δυσκολίες όσον 

αφορά τη σωστή λειτουργία και χρήση τους και μερικά από τα προβλήματα τους 

είναι μη επιλύσιμα με τα σημερινά τεχνολογικά δεδομένα κι εργαλεία.Για τους 

λόγους αυτούς επιτάσσεται η χρησιμοποίηση εξειδικευμένου προσωπικού 

(αναλυτές δεδομένων κλπ) ώστε να αντιμετωπιστούν στο μέγιστο δυνατό βαθμό και 

να προκύψει το καλύτερο δυνατό αποτέλεσμα. Τα δεδομένα πρέπει να 

«διαβάζονται σωστά» και με τη σωστή βαρύτητα καθώς σε περιπτώσεις 

υπερανάλυσης των δεδομένων καταληγούμε στο φαινόμενο analysis paralysis (όταν 

δεν λαμβάνεται καμία δράση ή δε προκύπτει καμία λύση λόγω υπερβολικής 

ανάλυσης).  Οι πληροφορίες που συλλέγονται είναι χρήσιμες για την βελτίωση μίας 

επιχείρησης, ενός προϊόντος κλπ και να εμπνεύσουν για νέες δημιουργίες, όμως 

αυτό έγκειται στα συμπερασμάτα που θα βγάλουν και τις αποφάσεις που θα 

πάρουν οι άνθρωποι που θα τα μελετήσουν, καθώς χωρίς τον ανθρώπινο 

παράγοντα δεν υπάρχει σωστή/πλήρη εκμετάλλευση των δυνατοτήτων των 

εργαλείων social media monitoring. 
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Περιγραφή Έρευνας
• Η πλατφόρμα monitoring που χρησιμοποιήθηκε έχει δημιουργηθεί από την Brandwatch (www.brandwatch.com) και έχει 

προσαρμοστεί στην ελληνική αγορά από την NMC2 (New Media Concept). 
• Ως αντικείμενο μελέτης έχουμε τα 5 μεγαλύτερα brands στο χώρο των σουπερμάρκετ στην Ελλάδα (ΑΒ Βασιλόπουλος, Lidl, 

Σκλαβενίτης, My Market, Mασούτης). Λόγω περιορισμών που ετέθησαν έχουν χρησιμοποιηθεί αλλοιωμένα ποσοτικά 
δεδομένα θα παρουσιαστούν ανώνυμα (supermarket1, supermarket2 κλπ.), ενώ θα έχουμε ενδεικτικά κάποια παραδείγματα 
αναφορών.

• Τα queries συνιστούν τη βάση της έρευνάς μας, στην αναζήτηση των αναφορών στα brands και αποτελούνται από το σύνολο 
των επιθυμητών keywords, με κάθε πιθανό τρόπο γραφής (π.χ. Αβ, ab, βασιλόπουλος, βασηλοπουλος, lidl, λιντλ κ.λπ.). 
Παράλληλα παρακολουθούνται hashtags τα οποία συνδέονται με κάποιο σουπερμάρκετ, όπως allazoumesinithies, apotalidl 
κ.ά. Οι αναφορές που καταχωρούνται και παρουσιάζονται στα reports είναι αυτές που αναρτήθηκαν στο διαδίκτυο κατά την 
χρονική περίοδο ενδιαφέροντος και στις οποίες εμφανίζεται τουλάχιστον ένα keyword.

• Η έρευνα περιλαμβάνει αναφορές που καταγράφηκαν κατά την περίοδο 01/07/2019 έως 31/07/2019.
• Ως γλώσσα καταγραφής ορίστηκαν τα ελληνικά και greeklish.
• Οι αναφορές εντοπίζονται σε όλο το εύρος του ελληνικού web (news sites, όλες τις γνωστές πλατφόρμες blogs, Disqus σχόλια, 

ελληνικά forums και όλα τα δημοφιλή social media - Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest, etc). 
• Δεν περιλαμβάνονται αναφορές που γράφτηκαν στο Facebook λόγω Privacy Policies.
• Το Sentiment Analysis έγινε με manual καταχώρηση. 
• Το Tagging έγινε με βάση τις εξής κατηγορίες ( Εταιρικά, Καταναλωτές, ΕΚΕ , Προσφορές , Χιουμοριστικά , Θέσεις Εργασίας, 

Διαγωνισμοί, Διαφήμιση, Διάφορα).
• Για την εύρεση των insight θα θεωρήσουμε ως πελάτη μας το Supermarket1.
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Summary

33 αρνητικές 382 θετικές

966 αναφορές

Πού έγιναν
Twitter: 461
News: 424
Video: 30
Instagram: 24
Blogs: 15
General: 7
Forum: 4
Image: 1
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Topics by Volume - Sentiment Analysis
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Sentiment Analysis
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Top Influencers - Tweeters by Followers
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Top Influencers - Authors by Impact
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Top Sites
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Benchmark PageTypes
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Benchmark Tags
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Benchmark Sentiment
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Demographics
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Summary

51

5 αρνητικές 102 θετικές

269 αναφορές

Πού έγιναν
News: 197
Twitter: 39
Blogs: 18
Instagram: 7
General: 6
Images: 1
Forum: 1



Topics by Volume - Sentiment Analysis
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Sentiment Analysis
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Top Influencers - Tweeters by Followers
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Top Influencers - Authors by Volume
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Top Sites



Benchmark PageTypes
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Benchmark Tags
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Benchmark Sentiment
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Demographics
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Summary

61

99 αρνητικές 138 θετικές

588 αναφορές

Πού έγιναν
News: 278
Twitter: 268
Blog: 26
Instagram: 9
General: 5
Video: 1
Forum: 1
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Topics by Volume - Sentiment Analysis
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Sentiment Analysis



Top Influencers - Tweeters by Followers
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Top Influencers - Authors by Volume
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Top Sites
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Benchmark PageTypes
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Benchmark Tags

68



Benchmark Sentiment
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Demographics
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Summary

71

53 αρνητικές 527 θετικές

2.302 αναφορές

Πού έγιναν
Twitter: 1.429
News: 718
Blog: 63
General: 28
Forum: 24
Instagram: 22
Video: 17
Image: 1
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Topics by Volume - Sentiment Analysis



Sentiment Analysis
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Top Influencers - Tweeters by Followers
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Top Influencers - Authors by Volume
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Top Sites
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Benchmark PageTypes
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Benchmark Tags
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Benchmark Sentiment
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Demographics
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Summary

477 αρνητικές 315 θετικές

3.916 αναφορές

Πού έγιναν
Twitter: 2.889
News: 693
General: 97
Video: 96
Blogs: 70
Forum: 44
Instagram: 27



Topics by Volume - Sentiment Analysis
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83

Sentiment Analysis
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Top Influencers - Tweeters by Followers
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Top Influencers - Authors by Volume



86

Top Sites



Benchmark PageTypes
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Benchmark Tags
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Benchmark Sentiment
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Demographics
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Positive Quotes
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Neutral Quotes

92



Negative Quotes
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94

Positive Quotes 



95

Neutral Quotes
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Negative Quotes
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Positive Quotes
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Neutral Quotes
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Negative Quotes 



Positive Quotes
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Neutral Quotes
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Negative Quotes

102



Positive Quotes
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Neutral Quotes
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Negative Quotes
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Comparison by Page Type
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Volume by Day



108

Comparison by Sentiment



KPIs Ποσοτικό μέρος - Social/General Visibility

Στόχος μέτρησης
• Ο δείκτης Social Visibility μετρά τον όγκο των αναφορών στο εκάστοτε brand στα Social Media, πρακτικά εκτιμώντας ποιο brand 

«ακούγεται» περισσότερο.
• Ο δείκτης General Visibility μετρά το εκτός Social Media buzz σχετικά με το εκάστοτε brand.

Τύπος μέτρησης
• Social Visibility: Για κάθε κανάλι, διάφοροι τύποι διάδρασης εκτιμώνται διαφορετικά βάσει σχετικής βαρύτητας.
• General Visibility: Μετράται ο όγκος του buzz στο web(News, Blogs, Forums etc). Παρόμοια με το Social Visibility, αυτό το score 

αποκαλύπτει το εύρος απήχησης του εκάστοτε brand. 
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Ποιοτικό μέρος - Reputation/Positive to Negative Rate

Στόχος μέτρησης
Αναγνωρίζοντας ότι το Visibility μπορεί να είναι αρνητικό, αυτή η μέτρηση αναδεικνύει το συναίσθημα του buzz. 

Τύπος μέτρησης
Τα δύο αυτά scores εκτιμούν αναλογία θετικού και αρνητικού συναισθήματος κατά το σύνολο του buzz, το οποίο περιλαμβάνει και 
ουδέτερα θέματα και αναφορές. Εφαρμόζοντας την ίδια μεθοδολογία προσφέρεται μία δίκαιη εκτίμηση για ολόκληρο το industry.
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KPIs (Benchmark)
Στο συγκεκριμένο πίνακα αποτυπώνονται οι επιδόσεις της κάθε εταιρείας στην εκάστοτε κατηγορία των 
KPIs, με τα πράσινα και κόκκινα βελάκια να αποτελούν ένδειξη σύγκρισης σε σχέση με την αντίστοιχη 
επίδοση κατά τον προηγούμενο μήνα. 

Benchmark Index
Στο συγκεκριμένο πίνακα αποτυπώνονται οι επιδόσεις της κάθε εταιρείας στην εκάστοτε κατηγορία των 
KPIs μετά την ομαλοποίηση βάσει της καλύτερης επίδοσης και το Overall Score της κάθε εταιρείας, με τα 
πράσινα και κόκκινα βελάκια να αποτελούν ένδειξη σύγκρισης σε σχέση με την αντίστοιχη επίδοση κατά 
τον προηγούμενο μήνα. 
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KPIs (Benchmark)

Το βελάκια δείχνουν την εξέλιξη του συγκεκριμένου βαθμού σε σχέση με αυτόν του 
προηγούμενου μήνα. 

Social Visibility
General 
Visibility

Reputation
Positive to 

Negative Rate

Supermarket1 814 450 68 4,20

Supermarket2 79,5 222 68 4,53

Supermarket3 383 310 53 0,82

Supermarket4 1.846,5 833 60 4,09

Supermarket5 3.794,5 904 48 -1,02
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Benchmark Index

*  Η σύνθετη βαθμολογία αντικατοπτρίζει τις επιδόσεις της εταιρείας σε τέσσερις κατηγορίες. Η εταιρεία με την καλύτερη επίδοση σε κάθε 
κατηγορία λαμβάνει βαθμολογία 100 και όλες οι άλλες ομαλοποιούνται βάσει αυτής. Ως εκ τούτου, η μέγιστη δυνητική βαθμολογία είναι 400.

Social 
Visibility

General 
Visibility

Reputation
Positive to 

Negative Rate
Overall Score

Supermarket1 21 50 100 97 268

Supermarket2 2 25 100 100 227

Supermarket3 10 34 78 61 183

Supermarket4 49 92 88 96 325

Supermarket5 100 100 71 42 313



Insights

Το supermarket1 όπως έδειξαν και τα KPIs είχε πολύ καλά ποιοτικά στοιχεία, υστερώντας όμως στα ποσοτικά. Βασικό ρόλο στην 
θετική προσήμανση έπαιξαν οι ενέργειες ΕΚΕ της εταιρίας , ένας τομέας που αξίζει προσοχή καθώς παράγει σχεδόν αποκλειστικά 
θετικό συναίσθημα. Οι κατηγορίες που έδωσαν τις αρνητικες φορές ήταν Χιουμοριστικά, Καταναλωτές κι Εταιρικα. Βέβαια σε κάθε 
μία από αυτές και ιδιαίτερα στους Καταναλωτές τα θετικά΄ήταν πολύ περισσότερα από τα αρνητικά. Στα ποσοτικά στοιχεία το 
supermarket1 έμεινε πίσω σε σχέση με τον ανταγωνισμό του. Παρατηρούμε πως κυρίως το supermarket5 αλλά και το 
supermarket3 έχουν μεγαλύτερη παρουσία στο Twitter κι αρκετά ισχυρότερο χιουμοριστικό στοιχείο. Συνοψίζοντας συνίσταται η 
συνέχιση των ενεργειών ΕΚΕ για τη διατήρηση των ποιοτικών δεικτών ενώ βλέποντας πως το χιούμορ αποτελεί σημαντικό 
παράγοντα για την αναδημοσίευση κυρίως στο Twitter, προτείνεται η δημοσίευση κάποιων πιο ανάλαφρων δημοσιέυσεων καθώς 
και η δημιουργία κάποιου χιουμοριστικού σλόγκαν ή hashtag ,τα οποία αν υιοθετηθούν από τον κόσμο και ιδανικά καταλήξουν σε 
δημιουργία αυτοματισμών, θα αυξήσουν τους ποσοτικούς δείκτες και ταυτόχρονα την αναγνωρισημότητα του brand.
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