
Θεωρείται ειδήµων στο Social Media Marketing, εξ ου και η πρόταση που του έγινε  
να συµµετάσχει ως οµιλητής στο Online Marketing Conference. Τι συµβουλεύει, λοιπόν,  
τους έλληνες συναδέλφους του µερικές εβδοµάδες προτού δώσει το «παρών»  
στο ετήσιο συνέδριο του Marketing Week για την online Επικοινωνία; 
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Marketing Conference, το οποίο θα 

πραγµατοποιηθεί στις 17 Ιουνίου. 

Marketing Week: Τι σηµαίνει για τις επι-

χειρήσεις το γεγονός ότι, σε αντίθεση 

µε αυτές, οι online social κοινότητες 

λειτουργούν 24 ώρες το 24ώρο; 

Eleftherios Hatziioannou: Αυτό είναι 

πράγµατι µία από τις µεγάλες προκλή-

σεις που καλείται να αντιµετωπίσει κάθε 

επιχείρηση, η οποία δραστηριοποιεί-

ται σε µια παγκοσµιοποιηµένη κοινω-

νία όπου οι άνθρωποι συνηθίζουν όλο 

και περισσότερο την αδιάκοπη και σε 

πραγµατικό χρόνο αλληλοεπίδραση. 

Όταν η Ευρώπη πηγαίνει για ύπνο, η 

Ασία ξυπνάει. Υπάρχει ένας 24ωρος 

καταιγισµός πληροφοριών και συζη-

τήσεων που µπορεί να παρουσιάζουν 

ενδιαφέρον για µάρκες και επιχειρή-

σεις. Όµως, οι επιχειρήσεις µπορούν 

να τον χειριστούν. 

Όπως και στην κανονική ζωή σας, 

χρειάζεται να βρείτε τον απαιτούµενο 

ρυθµό για να είστε σε θέση να διαχει-

ριστείτε όλες αυτές τις πληροφορίες. 

Αφού καθορίσετε τις διαδικασίες, τους 

ρόλους και τα εργαλεία, πρέπει απλά 

να είστε πειθαρχηµένοι και να κάνετε 

τη δουλειά σας µέρα µε τη µέρα. Και 

µην ξεχνάτε ποτέ: Αυτό που µετράει 

στη ζωή σας, µετράει και στο Διαδί-

κτυο. Με τον καιρό θα δηµιουργήσετε 

µία κουλτούρα και ο κόσµος θα κατα-

λάβει πότε θα πρέπει να περιµένει µια 

άµεση απάντηση και πότε µπορεί να 

χρειαστεί λίγος χρόνος. 

Οι κοινότητες είναι αρκετά έξυπνες 

για να αντιληφθούν ότι ακόµη και ένας 

community manager χρειάζεται ένα διά-

λειµµα. Προτείνω, λοιπόν, σε όλους 

όσοι ασχολούνται µε διαδικτυακές κοι-

νότητες να είναι πραγµατικά ειλικρι-

νείς για το τι µπορούν να προσφέρουν 

και τι όχι. Μία λύση θα ήταν να ορισθεί 

µια «netiquette», δηλαδή το ποιοι είναι 

οι βασικοί κανόνες και οι κατευθυντή-

ριες γραµµές σχετικά µε το τι µπορεί να 

περιµένει ο κόσµος από εσάς και πότε. 

Όπως ακριβώς η παλιά επιγραφή στην 

είσοδο του καταστήµατός σας. 

Ποια είναι τα κριτήρια βάσει των οποίων 

καταλήγετε σε τεχνικές λύσεις τόσο για 

τη διαχείριση των social καµπανιών, 

όσο και για την αξιοποίηση των Social 

Media σε ενδοεταιρικό επίπεδο; 

Εξαρτάται αφενός µεν από το τι κοι-

τάµε, αφετέρου δε από τη φάση ενα-

σχόλησης µε τα Social Media στην οποία 

βρισκόµαστε. Πρόκειται για µια εξελι-

κτική διαδικασία. Ας ρίξουµε µια µατιά 

στο «Web Monitoring». Εκτιµώ ότι αν 

είστε καινούργιος στον χώρο, θα κάνετε 

πολλά µόνος σας: θα διαβάζετε σχό-

λια, θα αναζητείτε tweets σχετικά µε 

την εταιρεία σας και θα δηµιουργείτε 

λίστες µε τα blogs τα οποία ενδιαφέ-

ρουν την επιχείρησή σας και θέλετε, 

κατ’ επέκταση, να παρακολουθείτε. Θα 

µπορούσατε να οµαδοποιήσετε τα σχε-

τικά blogs µε εργαλεία, όπως, για παρά-

δειγµα, το Google Reader. Υπάρχουν 

δε και πολλά άλλα δωρεάν εργαλεία -

το Twitter Search είναι ένα από αυτά. 

Ωστόσο, όσο περισσότερο αναπτύσσε-

στε, αξίζει να ρίξετε µια µατιά σε επαγ-

γελµατικά εργαλεία καταγραφής. Διότι, 

µε αυτά, θα µπορέσετε να διαχειριστείτε 

τον όγκο των θεµάτων, καθώς και να τα 

αναλύετε και να ενηµερώνετε τη διεύ-

θυνση της εταιρείας. 

Ως Global Social Media 

Manager στη Mercedes-

Benz,  ο  E leftherios 

Hatz i ioannou  ή ταν 

αυτός που ενορχήστρωσε τη στρα-

τηγική του brand στα Social Media. 

Έχει συνεργαστεί, δε, µε αρκετές επι-

χειρήσεις ως σύµβουλος σε θέµατα 

Μάρκετινγκ και κοινωνικής δικτύω-

σης. Λίγο αφότου έδωσε συνέντευξη 

στο Revolution και τον Brian Solis, ο 

ελληνογερµανός marketer συνοµί-

λησε µε τον Nathaniel Hansen, CEO 

της εταιρείας The Socializers. Και όλα 

όσα είπαν αποτελούν µια πολύ ενδι-

αφέρουσα εισαγωγή στην παρουσί-

αση που θα κάνει ο «Lefti» στο Online 

Eleftherios Hatziioannou



Ποια είναι, λοιπόν, η συµβουλή σας; 

Η συµβουλή µου είναι να εξετάσετε δια-

φορετικά εργαλεία και να αποφασίσετε 

ποια ταιριάζουν καλύτερα στις ανάγκες 

σας. Δεν είναι απαραίτητο ότι η ακριβό-

τερη λύση είναι και η καλύτερη. Αυτό 

που εγώ προτιµώ είναι εργαλεία που 

όχι µόνο σας επιτρέπουν να έχετε ένα 

σύστηµα ανίχνευσης, αλλά, παράλληλα, 

επεξεργάζονται τα ευρήµατά σας και τα 

µεταφέρουν στα αρχεία της εταιρείας 

σας. Σκεφτείτε ότι διαβάσατε µια ψευδή 

ή επικριτική δήλωση σε ένα blog την 

οποία θέλετε να µοιραστείτε µε τους 

συναδέλφους σας στο τµήµα Δηµο-

σίων Σχέσεων, οι οποίοι είναι αυτοί που 

εν τέλει θα αποφασίσουν αν θα απα-

ντήσετε επισήµως. Όσο περισσότερο 

«ανοιγόσαστε» στον online διάλογο, 

τόσο περισσότερο θέλετε να κάνετε τα 

πάντα µε µερικά µόνο κλικ. Η απλό-

τητα είναι άλλωστε «βασιλιάς», έτσι δεν 

είναι; Και εσείς θέλετε να το κάνετε 

εύκολο για τους συναδέλφους σας να 

αγκαλιάσουν την «αλλαγή».

Ποιο είναι το µυστικό της επιτυχίας για 

κάθε community manager; 

Πίσω από κάθε blog, κάθε λογαριασµό 

και κάθε προφίλ, υπάρχει ένας άνθρω-

πος µε βασικές ανάγκες: την ανάγκη να 

ακουστεί, την ανάγκη να εκτιµηθεί, την 

ανάγκη να είναι µέρος σε κάτι µεγα-

λύτερο από τον εαυτό του. Ένας άρι-

στος community manager καταλαβαί-

νει αυτές τις ανάγκες. Ενεργεί σαν ένα 

πραγµατικός φίλος -αν θέλετε να πετύ-

χετε, απλά σκεφτείτε πώς λειτουργούν 

οι σχέσεις και οι φιλίες στην κανονική 

ζωή. Αυτό που τον καθιστά ξεχωριστό 

είναι ότι δεν προσποιείται. Είναι σαν µια 

«γέφυρα» µεταξύ του εσωτερικού και 

του εξωτερικού κόσµου της εταιρείας, 

«µεταφέροντας» τη γλώσσα και τη κουλ-

τούρα της εταιρείας µε ένα τρόπο κατα-

νοητό και από τις δύο πλευρές. Είναι 

πολύ επικοινωνιακός µε εξαιρετικές 

κοινωνικές δεξιότητες. Και µιλάει µε την 

κοινότητα αντί να επιδίδεται σε µονό-

λογο. Επεξεργάζεται τα θέµατα ανάλογα 

µε τη σηµασία που έχουν αυτά για το 

κοινό και ισορροπεί ανάµεσα στα συµ-

φέροντα της εταιρείας και της κοινότη-

τας. Και τελευταίο, αλλά εξίσου σηµα-

ντικό, κρατά πάντα τις υποσχέσεις του 

και διορθώνει τα λάθη. Είτε το πιστεύετε 

είτε όχι, οι κοινότητες σε συγχωρούν, 

όταν παραδέχεσαι τα λάθη σου. Ποιος 

είναι τέλειος άλλωστε; 

Διαφοροποιείται η στρατηγική όταν χει-

ριζόµαστε µια branded κοινότητα;

Η µεγαλύτερη διαφορά είναι ότι σε µια 

branded κοινότητα µπορείτε να κάνετε 

πολλά και να εµβαθύνετε περισσότερο 

στην εµπλοκή του χρήστη. Οι άνθρω-

ποι γίνονται µέλη γιατί θέλουν πραγ-

µατικά να είναι σε επαφή µαζί σας. Σε 

γενικές γραµµές είναι ένα περισσότερο 

«έµπιστο» περιβάλλον, όπου µπορείτε 

να εµπλακείτε σε ένα βαθύτερο επί-

πεδο. Δείτε το σαν την VIP αίθουσα 

σε ένα κλαµπ. Τα µέλη αισθάνονται 

ξεχωριστά, αλλά περιµένουν, ωστόσο, 

µια πιο «αποκλειστική» αντιµετώπιση. 

Είναι πιο δύσκολο να πλησιάσουµε ένα 

ευρύ κοινό, εάν δεν είµαστε µια εται-

ρεία όπως η Apple ή η Google. Αυτές οι 

εταιρείες κατάφεραν να «χτίσουν» τερά-

στια κοινά και κοινότητες γύρω από τα 

εξαιρετικά προϊόντα και τις υπηρεσίες 

τους, προσφέροντας ξεχωριστά οφέλη 

για τους πιστούς χρήστες, όπως, για 

παράδειγµα, τη δοκιµή νέων συσκευών 

ή τη χρήση των υπηρεσιών πριν από 

το επίσηµο λανσάρισµα. Μου αρέσει η 

ιδέα των επώνυµων κοινοτήτων, ιδίως 

στο B2B όπου θέλετε να έχετε ένα ορι-

σµένο επίπεδο εµπιστευτικότητας.

Είναι, πάντως, µια διαφορετική ιστορία 

το χτίσιµο και η διαχείριση µιας κοινό-

τητας σε µια ανοιχτή και µαζική πλατ-

φόρµα, όπως το Facebook. Ο έλεγχος 

είναι σίγουρα λιγότερος. Ο κόσµος 
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κάνει «Like» χωρίς πολύ σκέψη. Το ίδιο 

ισχύει, όµως, και σε ό,τι αφορά την 

αποχώρησή τους από τη σελίδα σας. 

Πρόκειται για ένα πολύ πιο γρήγορο 

παιχνίδι και θα πρέπει πραγµατικά να 

βεβαιωθείτε ότι δεν θα παραφορτώ-

σετε την κοινότητα µε περιεχόµενο. 

Ποια είναι τα πολυτιµότερα συµπερά-

σµατα που αποκοµίζετε από την έρευνα 

στα sites κοινωνικής δικτύωσης; Και 

πώς µπορούν αυτά να συµβάλλουν 

στην αλλαγή εταιρικής κουλτούρας; 

Κάθε συµπέρασµα είναι πολύτιµο. Όσο 

περισσότερα γνωρίζετε, τόσο καλύτερα 

καταλαβαίνετε το παιχνίδι. Τουλάχιστον 

σε αυτό το στάδιο της εξέλιξης των 

Social Media. Αυτό που έχει, εν τούτοις, 

ενδιαφέρον, είναι ότι, σε γενικές γραµ-

µές, στην αρχή εκτιµούµε την ανάπτυξη 

σε ποσοτικό επίπεδο. Όπως δηλαδή 

το γεγονός ότι «την περασµένη εβδο-

µάδα προσθέσαµε άλλους 1000 οπα-

δούς στη σελίδα µας στο Facebook», 

ότι «αποκτήσαµε 500 νέους followers 

στο Twitter αυτόν τον µήνα» ή ότι «φτά-

σαµε το 1.000.000 impressions µε 

την καµπάνια µας». Τέτοια στατιστικά 

σίγουρα βοηθούν στη δηµιουργία ανα-

γνωρισιµότητας και µιας αρχικής ώθη-

σης. Ωστόσο, θεωρώ πολύ πιο σηµα-

ντικό να εξετάζουµε και τις ποιοτικές 

πτυχές. Και στο συγκεκριµένο κοµµάτι 

είµαστε ακόµα σε πολύ αρχικό στάδιο. 

Δεν υπάρχουν ακόµη ευρέως εφαρ-

µοσµένα KPIs (κύριοι δείκτες απόδο-

σης) που να κάνουν την απόδοσή µας 

Μην 
βιαστείτε
Η αλλαγή δεν 
συµβαίνει 
εν µια νυκτί. 
Εξαπλώστε 
τον «ιό», 
µιλήστε µε όσο 
περισσότερους 
ανθρώπους 
µπορείτε. 
Κάντε αυτά που 
κηρύττετε.  
Δεν µπορείτε να 
ευαγγελίζεστε 
την αλλαγή 
χωρίς να  
τη ζείτε εσείς  
οι ίδιοι.
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συγκρίσιµη. Αλλά όλα είναι δυνατά: Γιατί 

να µη µετράµε το επίπεδο των υπηρε-

σιών µε βάση τον αριθµό των παραπό-

νων προς εµάς σε σχέση µε τα προβλή-

µατα που επιλύονται στο Facebook; Γιατί 

να µην συγκρίνουµε τη σχέση θετικών 

- αρνητικών αναφορών στο Twitter, σε 

σύγκριση µε τον περασµένο µήνα, ώστε 

να καταλάβουµε τα επίπεδα ικανοποίη-

σης των πελατών; 

Υποθέτω ότι είναι αρκετά σαφές αυτό 

που θέλω να πω. Η επικοινωνία µέσω 

κοινωνικών δικτύων είναι πολλά περισ-

σότερα από έναν αυξανόµενο αριθµό 

οπαδών. Τα Social Μedia έχουν να 

κάνουν µε πραγµατικές συνοµιλίες. Και 

υπάρχουν αµέτρητα διαθέσιµα πολύτιµα 

δεδοµένα. Θυµηθείτε σχόλια ή προτά-

σεις πελατών µας σχετικές µε το προϊόν 

ή την υπηρεσία σας. Το ερώτηµα είναι: 

πώς θα χειριστείτε αυτό το εισερχόµενο 

ρεύµα πληροφοριών και πώς θα διδα-

χτείτε από αυτό;

Αλήθεια, ποιες είναι οι αγαπηµένες σας 

online κοινότητες; 

Αγαπηµένο µου κοινωνικό δίκτυο είναι 

το Facebook. Δηµιούργησα το προφίλ 

µου το 2006, όταν βοηθούσα έναν φίλο 

µετά τη δουλειά, να χτίσει αναγνωρισιµό-

τητα για ένα κοινωνικό δίκτυο εκµάθη-

σης µεταξύ µαθητών. Τότε το Facebook 

ήταν ακόµη µια πλατφόρµα κυρίως για 

φοιτητές. Σκεφτήκαµε, λοιπόν, ότι θα 

ήταν το σωστό µέρος για να προωθή-

σει το δικό του project. Βλέποντας το 

Facebook σήµερα, µε εκπλήσσει πόσα 

σωστά έχουν κάνει τα τελευταία χρό-

νια. Η ταχύτητα της δράσης, το επίπεδο 

της συνεχούς καινοτοµίας, και φυσικά η 

τεράστια αύξηση σε χρήστες και καθη-

µερινή χρήση. Επίσης, κατόρθωσαν να 

προσλάβουν πολύ ταλέντο. 

Λατρεύω το Facebook που µου επιτρέ-

πει να επικοινωνώ µε την οικογένεια και 

τους φίλους µου σε όλο τον κόσµο. Είναι 

πολύ µακριά, αλλά και τόσο κοντά. Ξέρω 

τι συµβαίνει και µπορώ να είµαι όσο 

«ανοιχτός» θέλω. Αλλά το social web 

δεν είναι µόνο το Facebook: Σκεφτείτε 

τα blogs και πόσο έχουν εκδηµοκρατίσει 

την ενηµέρωση. Σκεφθείτε το Twitter και 

το πόσο γρήγορα µαθαίνουµε τις ειδή-

σεις ανά τον κόσµο σήµερα. Ή σκεφτείτε 

τα νέα ανερχόµενα αστέρια που έχτι-

σαν το κοινό τους στο YouTube. Θεωρώ 

ότι είναι πραγµατικά εκπληκτικό πώς η 

τεχνολογία επιτρέπει στον άνθρωπο να 

ευδοκιµήσει, να αναπτυχθεί, να διακρι-

θεί. 

Ας επιστρέψουµε στο θέµα της αλλα-

γής εταιρικής κουλτούρας. Συχνά µια 

περίοδος «ξεκαθαρίσµατος και αναδι-

οργάνωσης» προετοιµάζει την επιχεί-

ρηση περισσότερο για την κοινωνική 

της εµπλοκή. Ποιες είναι οι προκλή-

σεις και τα εµπόδια που µπορεί να προ-

κύψουν, ωστόσο, σε µια αγορά όπως 

αυτήν της Ελλάδας;

Η αλλαγή δεν είναι ποτέ εύκολη και θα 

πρέπει να βεβαιωθείτε ότι οι άνθρωποι 

κατανοούν περί τίνος πρόκειται. Αυτό 

σηµαίνει ότι πρέπει πρώτα να κατανοή-

σετε τα πιστεύω και τις αξίες τους. Ένας 

συνάδελφος στο ΗR, σε ηλικία λίγα χρό-

νια πριν τη συνταξιοδότηση, ο οποίος δεν 

διαθέτει προφίλ στο Facebook, χρειά-

ζεται να αντιµετωπιστεί µε διαφορετικό 

τρόπο από ό,τι ένας 30χρονος συνά-

δελφος στο τµήµα Μάρκετινγκ, ο οποίος 

ενηµερώνεται για θέµατα της δουλειάς 

του και από σχετικά blogs. Αυτό που βρί-

σκω πολύτιµο είναι να χρησιµοποιώ την 

έννοια του storytelling για την εσωτε-

ρική αλλαγή. Πρέπει να δηµιουργούµε 

τις κατάλληλες ιστορίες που έχουν να 

κάνουν µε τις αξίες και τις προκλήσεις 

του αντιπάλου µας, όπως επίσης και να 

αφιερώνουµε χρόνο για να εξετάζουµε 

και να εξηγούµε το social web. Ζητή-

στε από τον CEO σας να αναζητήσει τον 

εαυτό του στο Google ή παρουσιάστε του 

µερικές από τις αναφορές που έχουν 

γίνει για την εταιρεία ή τα προϊόντα σας. 

Αυτό θα λειτουργήσει µε τρόπο µαγικό -

πιστέψτε µε. Τέλος, µην βιαστείτε. Πάρτε 

το χρόνο σας. Η αλλαγή δεν συµβαίνει 

εν µια νυκτί. Εξαπλώστε τον «ιό», µιλή-

στε µε όσο περισσότερους ανθρώπους 

µπορείτε. «Walk the talk», κάντε, δηλαδή, 

αυτά που κηρύττετε. Δεν µπορείτε να 

ευαγγελίζεστε την αλλαγή, χωρίς να τη 

ζείτε εσείς οι ίδιοι. Αφιερώστε, λοιπόν, 

πολύ χρόνο κάνοντας share συνδέσµους 

και πληροφορίες σχετικές µε τα Social 

Media. Δηµιουργήστε οµάδες εργασίας 

και φροντίστε να ενηµερώνετε τον κόσµο 

σχετικά µε τις τελευταίες εξελίξεις και 

ειδήσεις. Εν ολίγοις, να ευαγγελίζεστε 

και... keep walking. 

Ας ολοκληρώσουµε τη συζήτησή µας 

µε µια πρόβλεψη. Ποιες τεχνολογικές 

εξελίξεις πιστεύετε ότι θα επηρεάσουν 

την επόµενη µέρα των social κοινοτή-

των; Και πόσο σχετίζονται αυτές µε το 

που πηγαίνει η εταιρική κουλτούρα;

Αυτό που συµβαίνει τώρα είναι ότι διανύ-

ουµε µια περίοδο πλήρους µεταµόρφω-

σης της επικοινωνίας µας και της συµπε-

ριφοράς µας αναφορικά µε τη συλλογή 

πληροφοριών. Εάν παρατηρήσετε τις 

νεότερες γενιές, τους «digital natives», 

θα δείτε ότι η παράλληλη χρήση πολλα-

πλών Μέσων είναι κάτι το φυσιολογικό. 

Έχουν συνηθίσει τη real-time πληροφό-

ρηση, την ευκολία στο µοίρασµα της πλη-

ροφορίας, τη συνεργασία µε φίλους και 

όλες τις άλλες εξελίξεις που έχουν προ-

κύψει χάρη στην τεχνολογία. Είναι µέρος 

της καθηµερινότητάς τους, είναι κάτι ανα-

µενόµενο γι’ αυτούς... Τώρα σκεφτείτε τι 

σηµαίνει αυτό για το εργατικό δυναµικό 

του µέλλοντος. Πιστεύετε πραγµατικά ότι 

θα έρθουν να εργαστούν σε επιχειρήσεις 

που είναι προσκολληµένες στο παρελ-

θόν; Όχι βέβαια. Δεν µπορείτε να περι-

µένετε ότι θα έρθουν στο γραφείο και 

θα ξεχάσουν αυτόµατα όλα τα σπουδαία 

εργαλεία και τις υπηρεσίες που χρησιµο-

ποιούν στον ελεύθερο χρόνο τους.

Με άλλα λόγια, εκτός από την αλλαγή 

κουλτούρας όσον αφορά στη διάθεση 

για περισσότερο online διάλογο και την 

αποδοχή των Social Media ως κινητήριας 

δύναµης για επιχειρηµατική αποτελεσµα-

τικότητα και για στενότερες σχέσεις µε 

τους πελάτες, θα πρέπει να δοθεί απά-

ντηση στο εξής ερώτηµα: πώς θα είναι 

ο χώρος εργασίας του µέλλοντος; Πώς 

θα διδαχτούµε από τα Social Media για 

την καλύτερη συνεργασία; Και πώς µπο-

ρούµε να µετατρέψουµε τον χώρο εργα-

σίας και πάλι σε ένα µέρος για περισσό-

τερη δηµιουργικότητα και καινοτοµία; 

Πώς µπορούµε να ενδυναµώσουµε τις 

οµάδες µας προκειµένου να διαπρέ-

ψουν; MW

Ένας άριστος community manager 
ενεργεί σαν ένας πραγµατικός 
φίλος. Είναι ειλικρινής, κρατάει τις 
υποσχέσεις του και δεν επιδίδεται 
σε µονόλογο. 




