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Η έγκριση τη̋ πτυχιακή̋ εργασία̋ από το Τμήμα Διοίκητική̋ Επιστήμη̋ και Τεχνολογία̋ 

του Πανεπιστημίου Πατρών δεν υποδηλώνει απαραιτήτω̋ και αποδοχή των απόψεων του 

συγγραφέα εκ μέρου̋ του Τμήματο̋. 
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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

Η παρούσα εργασία αποτελεί ανασκόπηση τη̋ πιο σύγχρονη̋ βιβλιογραφία̋ που αφορά στο 

Ψηφιακό Νευρομάρκετινγκ το οποίο αποτελεί ένα καινοτόμο πεδίο στο χώρο τη̋ διαφήμιση̋ 

και του μάρκετινγκ τα τελευταία χρόνια. Το Ψηφιακό Νευρομάρκετινγκ αποτελεί ένα νέο 

πεδίο μεθοδολογία̋ του μάρκετινγκ το οποίο με τη χρήση τη̋ τεχνολογία̋ και των ψηφιακών 

μέσων σε συνδυασμό με τεχνικέ̋ από το χώρο των νευροεπιστημών και τη̋ ψυχολογία̋ 

θέτει τη βάση για τη μελέτη τη̋ διαδικασία̋ λήψη̋ απόφασεων που αφορούν στην 

συμπεριφορά των καταναλωτών για την επιλογή ενό̋ προιόντο̋. Παράλληλα, μέσω του 

πεδίου αυτού διερευνώνται και τα συνοδά συναισθήματα που επιδρούν και επηρεάζουν τη 

λήψη απόφαση̋ από τα διάφορα άτομα-καταναλωτέ̋ και όλη η γνώση που αποκομίζεται 

δύναται να οδηγήσει στη βελτίωση των πολιτικών μάρκετινγκ και ψηφιακού μάρκετινγκ που 

εφαρμόζονται σε μια εταιρεία ή ένα οργανισμό. Η αρχική κατανόηση τη̋ βασική̋ 

αρχιτεκτονική̋ δομή̋ και λειτουργία̋ του ανθρώπινου εγκεφάλου στο πεδίο τη̋ λήψη̋ 

απόφαση̋ και του συναισθήματο̋ αποτελεί τη βάση για την εμπέδωση του ψηφιακού 

νευρομάρκετινγκ και των μεθόδων που αξιοποιεί για την εγχάραξη πολιτικών μάρκετινγκ και 

διαφήμιση̋ προιόντων. Θεματικά πεδία όπου δύναται να εφαρμοστεί το ψηφιακό 

νευρομάρκετινγκ είναι ο σχεδιασμό̋ ιστοσελίδων με έμφαση σε ειδικά χαρακτηριστικά όπω̋ 

είναι η διάταξη, ο συνδυασμό̋ χρωμάτων, το είδο̋ και η μορφή γραμματοσειρά̋, το ύφο̋ 

γραφή̋ και η δυνατότητα για πειστική γραφή με εφαρμογή κατάλληλων τεχνικών για 

προσέλκυση κατάλληλου αποδέκτη και παρουσίαση τεχνικών για διακίνηση συναισθημάτων 

ανάλογα με το περιεχόμενο και το ψυχογράφημα του τελικού αποδέκτη-καταναλωτή που 

μπορεί να προκύψει με εφαρμογή τεχνικών από το χώρο των νευροεπιστημών και τη̋ 

συμπεριφορική̋ ψυχολογία̋. 

 

Λέξει̋-κλειδιά: Ψηφιακό Νευρομάρκετινγκ, Ψηφιακή Διαφήμιση, Εγκέφαλο̋, Νευροεπιστήμε̋, 

Ψυχολογία  
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ABSTRACT 

This paper is a review of the most recent literature on Digital Neuromarketing which is an 

innovative field in the field of advertising and marketing in recent years. Digital 

Neuromarketing is a new field of marketing methodology which with the use of technology 

and digital media in combination with techniques from the field of neuroscience and 

psychology lays the foundation for the study of the decision-making process regarding 

consumer behavior for choosing a product. At the same time, through this field, the 

accompanying emotions that influence and influence the decision-making of the various 

individuals-consumers are investigated and all the knowledge gained can lead to the 

improvement of marketing and digital marketing policies applied in a company or an 

organization. The initial understanding of the basic architectural structure and function of the 

human brain in the field of decision making and emotion is the basis for consolidating digital 

neuromarketing and the methods it uses to engrave marketing and product advertising 

policies. Topics where digital neuromarketing can be applied are web design with emphasis 

on specific features such as layout, color combination, font type and format, writing style and 

the ability to write convincingly using appropriate techniques to attract appropriate recipient 

and presentation of techniques for conveying emotions depending on the content and 

psychograph of the final recipient-consumer that may arise by applying techniques from the 

field of neuroscience and behavioral psychology. 

 

Keywords: Digital Neuromarketing, Digital Advertising, Brain, Neuroscience, Psychology 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Το Ψηφιακό Νευρομάρκετινκ είναι μια διακριτική προσέγγιση στην έρευνα αγορά̋ η οποία 

βασίζεται σε νέε̋ γνώσει̋ και ευρήματα από τι̋ επιστήμε̋ του εγκεφάλου. Αυτό το πλούσιο 

και ταχέω̋ αναπτυσσόμενο σύστημα γνώσεων παρέχει πολλέ̋ νέε̋ προοπτικέ̋ για την 

κατανόηση τη̋ συμπεριφορά̋ των καταναλωτών. Αυτή η νέα εικόνα του ανθρώπινου 

εγκεφάλου αλλάζει την θεώρησή μα̋ για το πώ̋ οι άνθρωποι βλέπουν και ερμηνεύουν τον 

κόσμο γύρω του̋. Αυτή η κατανόηση έχει πολλέ̋ επιπτώσει̋ στην έρευνα αγορά̋,και κυρίω̋ 

μέσα από τι̋ διαδικτυακέ̋ τεχνολογικέ̋ καινοτομίε̋ του ψηφιακού μάρκετινγκ, τι̋ οποίε̋ 

αναφέρουμε διεξοδικά στα επόμενα κεφάλαια. Πολλέ̋ επιπλέον πληροφορίε̋ προέρχονται 

από αυτήν τη νέα επιστημονική εικόνα του «διαισθητικού» καταναλωτή. Ένα 

χαρακτηριστικό παράδειγμα τη̋ επιστήμη̋ του εγκεφάλου είναι ότι μα̋ οδηγεί στην 

ενδιαφέρουσα ιδέα ότι οι διαφημίσει̋ μπορεί να λειτουργήσουν καλύτερα όταν δεν του̋ 

δίνεται προσοχή και ότι η επανάληψη θετικών συναισθηματικών συνδέσεων, αντί για 

πειστικά μηνύματα, μπορεί να είναι πιο αποτελεσματική στην ενίσχυση των εμπορικών 

σημάτων (branding) και στην αύξηση των πωλήσεων (Κεφάλαιο 4). 

Η σύγχρονη επιστήμη του εγκεφάλου έχει κάνει μεγάλα βήματα στην κατανόηση του ρόλου 

των συναισθημάτων στη συμπεριφορά των καταναλωτών. Τα συναισθήματα λειτουργούν 

τόσο σε συνειδητό όσο και σε ασυνείδητο επίπεδο. Επηρεάζουν βαθιά τι̋ αντιλήψει̋, τι̋ 

πεποιθήσει̋ και τι̋ στάσει̋ μα̋, ακόμη και όταν δεν τι̋ γνωρίζουμε. Επηρεάζουν σε μεγάλο 

βαθμό αυτό που παρατηρούμε (κατευθύνοντα̋ την προσοχή), καθώ̋ και αυτό που 

θυμόμαστε (ενεργοποιώντα̋ τη μνήμη) (Κεφάλαιο 2). Ο τρόπο̋ με τον οποίο ο εγκέφαλό̋ 

μα̋ μα̋ κατευθύνει προ̋ κάθε είδου̋ απόφαση και δράση, συμπεριλαμβανομένων των 

αποφάσεων και των ενεργειών των καταναλωτικών κινήσεων, είναι μέσω τη̋ 

ενεργοποίηση̋, τη̋ επιδίωξη̋ και τη̋ επίτευξη̋ των στόχων (Κεφάλαιο 1). Αυτή είναι η 

βάση του συστήματο̋ κινητοποίηση̋ που μα̋ καθοδηγεί, ένα σύστημα που έχει εξελιχθεί 

εδώ και εκατομμύρια χρόνια. 

Αυτό που μελετάμε από την επιστήμη του εγκεφάλου, κυρίω̋ την τελευταία δεκαετία, είναι 

ότι οι στόχοι μπορούν να λειτουργήσουν ασυνείδητα, καθώ̋ και συνειδητά. Σε αντίθεση με 

τη συνειδητή εμπειρία μα̋, ενεργοποιούμε συνεχώ̋ και επιδιώκουμε στόχου̋ που μπορεί να 

μην έχουμε ιδέα ότι υπάρχουν. Η κατανόησή μα̋ για τη λήψη αποφάσεων για τον άνθρωπο 

έχει αναδιαμορφωθεί τα τελευταίαχρόνια. Συνήθω̋ βλέπαμε τη λήψη αποφάσεων ω̋ μια 
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συνειδητή, εσκεμμένη διαδικασία που θα μπορούσε να ανακατασκευαστεί απλά ζητώντα̋ 

από ένα άτομο να αναφέρει πώ̋ ήρθε σε μια συγκεκριμένη απόφαση.  

Σήμερα γνωρίζουμε ότι οι άνθρωποι χρησιμοποιούν διαφορετικά συστήματα στον εγκέφαλο 

για τη λήψη διαφορετικών ειδών αποφάσεων και ότι πολλέ̋ αποφάσει̋ λαμβάνονται 

αυτόματα, κάτω από το όριο τη̋ συνειδητή̋ συνειδητοποίηση̋. Οι αποφάσει̋ των 

καταναλωτών επηρεάζονται πολύ από παράγοντε̋ κατάσταση̋, όπω̋ το πώ̋ ένα προϊόν 

παρουσιάζεται σε ένα κατάστημα (ψηφιακό ή μη) ή σε ποια άλλα προϊόντα βρίσκεται δίπλα 

του (Κεφάλαιο 2), από την παρουσίαση του προϊόντο̋ με χρήση πειστική̋ γραφή̋ 

(Κεφάλαιο 3), από την ψηφιακή διαφήμιση μέσω τη̋ χρήση̋ ψυχολογικών θεωριών 

(Κεφάλαιο 4) καθώ̋ και από την βέλτιστη χρήση των κοινωνικών δικτύων μέσω του 

φαινομένου αποστροφή̋, αποχωρισμού, διέγερση̋ συναισθημάτων, ενίσχυση̋ τη̋ 

προσωπικότητα̋ τη̋ επωνυμία̋  και άλλων (Κεφάλαιο 5).  

Ένα̋ μεγάλο̋ όγκο̋ ερευνών δείχνει ότι αυτά τα αποτελέσματα συμβαίνουν επίση̋ συχνά 

χωρί̋ συνειδητή επίγνωση των επιπτώσεών του̋. Με τόσε̋ πολλέ̋ ασυνείδητε̋ επιρροέ̋ στη 

λήψη αποφάσεων των καταναλωτών, οι οποίε̋ πολλέ̋ φορέ̋ δεν αποκαλύπτονται, πρέπει να 

αναθεωρήσουμε τη δύναμη τη̋ παραδοσιακή̋ πειθού̋ στο μάρκετινγκ και τη διαφήμιση και 

να ενισχύσουμε τι̋ τεχνικέ̋ του ψηφιακού μάρκετινγκ με τα εργαλεία και σύγχρονε̋ 

θεωρήσει̋ του Νευρομάρκετινγκ. 
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1 Η ψυχολογία του Μάρκετινγκ 

Ο ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ είναι απίστευτα πολύπλοκο̋ και υπάρχουν πολλά που ακόμα 

δεν γνωρίζουμε γι’ αυτόν. Σχετικά με την κατανόηση του πώ̋ και γιατί οι άνθρωποι 

παίρνουν τι̋ αποφάσει̋ που παίρνουν, οι ερευνητέ̋ έχουν μόλι̋ αρχίσει να αγγίζουν την 

επιφάνεια. Ωστόσο, μαθαίνουμε περισσότερα κάθε μέρα για το τι κάνει του̋ ανθρώπου̋ να 

τσεκάρουν. Ενώ πολλέ̋ απ’ τι̋ εφαρμογέ̋ τη̋ συνεχού̋ έρευνα̋ στον ανθρώπινο εγκέφαλο 

σχετίζονται με την ιατρική, οι ερευνητέ̋ του μάρκετινγκ στον τομέα του νευρομάρκετινγκ 

χρησιμοποιούν την ψυχολογία σε μεγάλο βαθμό για να κάνουν τι̋ καμπάνιε̋ του μάρκετινγκ 

πιο επιστημονικέ̋-και πιο αποτελεσματικέ̋-από ποτέ.  

Αν το σκεφτούμε, είναι λογικό. Όλο̋ ο τομέα̋ του marketing έχει τον ίδιο στόχο-να 

κάνει του̋ πελάτε̋ να πάρουν μια απόφαση υπέρ μια̋ συγκεκριμένη̋ εταιρεία̋ ή προϊόντο̋. 

Η κατανόηση τη̋ διαδικασία̋ λήψη̋ απόφαση̋ είναι απολύτω̋ απαραίτητη τότε, αν η 

εταιρεία θέλει να οδηγήσει του̋ πελάτε̋ σε μια συγκεκριμένη απόφαση όσο το δυνατόν πιο 

γρήγορα και αποτελεσματικά. Όπω̋ ίσω̋ αναμένεται, όταν μιλάμε για ψυχολογία, η 

κατανόηση πρέπει να αρχίζει με μια εξέταση του ανθρώπινου εγκεφάλου και το πώ̋ 

λειτουργεί.  

1.1 Ξεκινώντα̋ με τον εγκέφαλο 

Ένα απ’ τα πιο σημαντικά πράγματα που πρέπει να κατανοήσουμε-κάτι που είναι η 

βάση πολλών αρχών τη̋ ψυχολογία̋ του μάρκετινγκ-είναι ότι οι άνθρωποι έχουν αυτό που ο 

ερευνητή̋ PaulD. MacLean αποκαλεί τριαδικό εγκέφαλο. Αυτό σημαίνει ότι έχουμε τρει̋ 

διαφορετικού̋ εγκεφάλου̋ σε έναν. Α̋ μιλήσουμε για το τι σημαίνει αυτό.  

Σύμφωνα με τον Δαρβίνο ο ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ είναι το προϊόν εκατομμυρίων 

χρόνων εξέλιξη̋. Όλη η ζωή στη γη ξεκίνησε στη θάλασσα και εξελίχθηκε για μεγάλη 

χρονική περίοδο. Κάποια από τα πιο πρώτα πλάσματα στη γη ήταν τα ερπετά και 

αποδεικνύεται ότι ακόμα έχουμε κάτι κοινό με αυτά.  

Το πρώτο και πιο πρωτόγονο τμήμα του εγκεφάλου μα̋ ονομάζεται ερπετοειδή̋ 

εγκέφαλο̋. Η επιστημονική ονομασία γι’ αυτό είναι βασικά γάγγλια και είναι το τμήμα του 

εγκεφάλου που κυβερνά τη βασική επιβίωση. Είναι το σπίτι τη̋ αντίδραση̋ πάλη̋ ή φυγή̋-

αυτό που κρατάει τα ζώα ζωντανά σε μια κατάσταση ζωή̋ και θανάτου. Σύμφωνα με τον 
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PatrickRenvoise και τον ChristopheMorinPhD στο βιβλίο του̋ «Νευρομάρκετινγκ: 

Κατανοώντα̋ τα Κουμπιά Αγορά̋ στον Εγκέφαλο του Πελάτη Σα̋», αυτό το τμήμα του 

εγκεφάλου, που επίση̋ ονομάζεται ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋, στην πραγματικότητα παίζει 

αποφασιστικό ρόλο στη διαδικασία λήψη̋ απόφαση̋. Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι υψηλά 

οπτικό̋ και κυβερνάται κατά κύριο λόγο από φόβο. 

Το δεύτερο τμήμα του εγκεφάλου είναι ο θηλαστικό̋ ή μεσεγκέφαλο̋. Αυτό̋ ο 

εγκέφαλο̋ είναι επίση̋ γνωστό̋ ω̋ μεταιχμιακό̋ εγκέφαλο̋ και περιλαμβάνει το διάφραγμα, 

τι̋ αμυγδαλέ̋, τον ιππόκαμπο, τον υποθάλαμο και τον φλοιό του προσαγωγίου. Αυτό είναι 

το τμήμα του εγκεφάλου που ασχολείται με τα συναισθήματα, τι̋ ορμόνε̋ και τι̋ διαθέσει̋ 

μα̋. Επίση̋ παίζει σημαντικό ρόλο στην λήψη απόφαση̋.  

Το τρίτο και τελικό τμήμα του εγκεφάλου είναι το πιο εξελιγμένο τμήμα του 

εγκεφάλου, το τμήμα που είναι υπεύθυνο για την ορθολογική σκέψη και τη λογική. 

Ονομάζεται ανθρώπινο̋ ή σύγχρονο̋ εγκέφαλο̋-η επιστημονική ονομασία γι’ αυτό είναι 

νεοφλοιό̋. Επίση̋ είναι το μέρο̋ όπου βρίσκονται οι γλωσσικέ̋ ικανότητε̋ και οι 

συνειδητέ̋ σκέψει̋.  Έχουμε την τάση να νομίζουμε ότι αυτό είναι το τμήμα του εγκεφάλου 

μα̋ που παίρνει αποφάσει̋ επειδή είναι το τμήμα που είναι ικανό να αξιολογήσει τα 

χαρακτηριστικά ή την τιμή ενό̋ προϊόντο̋.  

1.2 Επηρεάζοντα̋ τον ερπετοειδή εγκέφαλο 

Όλοι αυτοί οι τρει̋ εγκέφαλοι συνυπάρχουν μέσα στο κεφάλι μα̋ και σύμφωνα με 

έρευνε̋ το κλειδί τη̋ επίδραση̋ βρίσκεται στον ερπετοειδή εγκέφαλο. Αν δεν μπορέσουν να 

ξεπεραστούν οι φόβοι και οι αντιρρήσει̋, ο πελάτη̋ δεν πρόκειται να αναλάβει δράση και να 

κάνει μία αγορά. Μόλι̋ μετακινηθεί από τον ερπετοειδή εγκέφαλο, η απόφαση ακόμα πρέπει 

να περάσει από τα συναισθήματα και τι̋ διαθέσει̋ πριν να μπορέσει να αντιμετωπιστεί από 

τον σύγχρονο εγκέφαλο. 

Α̋ εξετάσουμε έναν τρόπο με τον οποίο οι διαδικτυακοί έμποροι μπορούν να 

ξεπεράσουν το φόβο του πελάτη. Όταν σκεφτόμαστε το φόβο, μπορεί να σκεφτόμαστε 

μεγάλα πράγματα, αληθινέ̋ καταστάσει̋ ζωή̋ και θανάτου όπω̋ ένα αεροπλάνο που 

συντρίβεται ή ένα κτίριο που καίγεται. Σχετικά με την λήψη απόφαση̋, ωστόσο, ο φόβο̋ 

κάποιε̋ φορέ̋ είναι πολύ μικρότερο̋ απ’ αυτό. Για παράδειγμα, οποιαδήποτε αγορά θα 

μπορούσε να θεωρηθεί ω̋ ένα ρίσκο επειδή περιλαμβάνει έναν πελάτη που παραδίδει 

χρήματα για ένα ακόμα αδοκίμαστο προϊόν η υπηρεσία.  
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Αυτό̋ ο βασικό̋ φόβο̋ είναι ο λόγο̋ που συχνά βλέπουμε καμπάνιε̋ μάρκετινγκ που 

προσφέρουν λεπτέ̋ διαβεβαιώσει̋ και εγγυήσει̋.Παρατηρώντα̋ αυτή τη σελίδα από την 

Τράπεζα Άμυνα̋ βλέπουμε πώ̋ λειτουργεί για να ανακουφίσει του̋ φόβου̋ των πελατών:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Με πράσινο χρώμα βλέπουμε:την παρουσίαση τριών δεικτών εμπιστοσύνη̋-σύμβολα 

που δείχνουν βραβεία που έχει κερδίσει η τράπεζα και επιπλέον ένα ποσοστό σύγκριση̋το 

οποίο δίνει στου̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ έναν τρόπο να γνωρίζουν ποιο είναι το τελικό 

κόστο̋ του δανείου του̋ όταν λάβουν υπόψιν του̋ όλε̋ τι̋ σχετικέ̋ χρεώσει̋. Υπάρχει 

επίση̋ μια προσφορά για να συμμετέχουν σε έναν διαγωνισμό και να κερδίσουν $10.000. Οι 

πιθανότητε̋ να κερδίσει κάποιο̋ πελάτη̋ είναι αναμφίβολα μικρέ̋, αλλά η πιθανότητα να 

κερδίσει κάτι το κάνει πιο εύκολο γι’ αυτήν την ιστοσελίδα να ξεπεράσει το φόβο και να 

κάνει του̋ πελάτε̋ να κάνουν το επόμενο βήμα.  

Σύμφωνα με του̋ Renvoise και Morin, ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ μπορεί μόνο να 

ενεργοποιηθεί από έξι ερεθίσματα:  

 

1. Εγωκεντρικό̋ 

Ο Robert Ornstein είναι ένα̋ διάσημο̋ νευροεπιστήμονα̋ ο οποίο̋ δήλωσε ότι ο 

ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι εκείνο̋ που βρίσκεται σε κατάσταση επιβίωση̋, έτσι η 

επιβίωση είναι η μόνη του ανησυχία. Υπό αυτό το πρίσμα, ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι 

πολύ εγωιστή̋. 

Εικόνα 1:Παράδειγμα Τράπεζα Άμυνα̋ 
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Ωστόσο, είναι σημαντικό να είναι αποδεκτό από τον παλαιότερο εγκέφαλο των 

πελατών το μήνυμα που παραδίδεται. Αυτό σημαίνει ότι το μήνυμα  θα πρέπει να είναι για 

του̋ πελάτε̋ και όχι για τα προϊόντα και τι̋ υπηρεσίε̋ τη̋ εκάστοτε επιχείρηση̋. Οι πελάτε̋ 

θέλουν να ξέρουν ότι η εταιρεία είναι δίπλα του̋ και ότι νοιάζεται για τα θέματά του̋. Κάθε 

επισκέπτη̋ ρωτάει: «Τι θα κερδίσω;» Αυτό είναι επειδή νοιάζονται για του̋ εαυτού̋ του̋ και 

την οικογένειά του̋.  

 

2. Αντίθεση  

Ο εγκέφαλο̋ προσελκύεται από πράγματα που βρίσκονται σε αντίθεση το ένα με το άλλο. 

Για παράδειγμα, πράγματα που βρίσκονται σε αντίθεση με κάτι στο περιβάλλον ή 

προηγούμενα γεγονότα είναι συναρπαστικά για τον ερπετοειδή εγκέφαλο.  

Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ ψάχνει αντιθέσει̋ για να πάρει γρήγορε̋ αποφάσει̋ και να 

αποφύγει τη σύγχυση, η οποία συμβαίνει όταν οι αποφάσει̋ καθυστερούν. 

Το να χρησιμοποιείται η σύγκριση προηγούμενη̋ και μεταγενέστερη̋ φωτογραφία̋ είναι μια 

πολύ δημοφιλή̋ τεχνική, ειδικά στι̋ βιομηχανίε̋ ομορφιά̋ και φυσική̋ κατάσταση̋. Μπορεί 

επίση̋ να χρησιμοποιηθεί για να παρουσιάσει μετασχηματισμό επισκεψιμότητα̋, μετατροπή 

κίνηση̋, ποσοστά μετατροπή̋, πλούτο, καθαριότητα, αναδιαμόρφωση και τα λοιπά. 

Το βιβλίο, Νευρομάρκετινγκ: Κατανοώντα̋ τα Κουμπιά Αγορά̋ στον Εγκέφαλο του Πελάτη 

Σα̋, δηλώνει ότι ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ προσελκύεται από διαταραχέ̋ ή αλλαγέ̋. Έτσι η 

χρήση αντιθέσεων που δείχνουν το πριν και το μετά, το αργό και το γρήγορο, με και χωρί̋, 

και ρίσκο και ασφάλεια μπορεί να βοηθήσουν να τονίσουν τα χαρακτηριστικά και τα οφέλη 

του προϊόντο̋ με ένα τρόπο που προσελκύει άμεσα τον παλαιότερο εγκέφαλο. 

3. Εμφανή̋ 

Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ έχει μια προτίμηση για πράγματα που είναι εμφανή. Το να 

προωθούνται πράγματα όπω̋ επιπλέον χρόνο̋ και ενέργεια δεν θα βοηθήσει την επιχείρηση 

να πουλήσει στον ερπετοειδή εγκέφαλο. Αντί γι’ αυτό, μια καλύτερη επιλογή θα ήταν να 

προβάλλονταν τα εμφανή οφέλη τη̋ χρήση̋ του προϊόντο̋ ή τη̋ υπηρεσία̋, όπω̋ το να 

κερδίσουν περισσότερα χρήματα οι πελάτε̋ και να αυξήσουν  την επιστροφή επί τη̋ 

επένδυση̋.  

4. Αρχέ̋ και  Λήξει̋ 

Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ έχει πολύ σύντομη χρονική διάρκεια κατά την οποία μπορεί να 

μείνει συγκεντρωμένο̋ και τείνει να κάνει την καλύτερη δουλειά ενθυμούμενο̋ την αρχή και 

το τέλο̋ του οτιδήποτε ακούει. Αυτό σημαίνει ότι όταν γίνεται προσπάθεια ώστε να 

πραγματοποιηθεί η πώληση στον παλαιότερο εγκέφαλο, είναι σημαντικό η εταιρία να 

ξεκινήσει με μια σαφή εισαγωγή που εξηγεί τι προσφέρει, η οποία έπειτα ακολουθείται από 

το κύριο μέρο̋ τη̋ παρουσίαση̋ και έπειτα τελειώνει με ένα συμπέρασμα (έκκληση για 
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δράση). Οποιαδήποτε απαραίτητη πληροφορία πρέπει να επαναλαμβάνεται στο τέλο̋ ώστε 

να τη θυμάται ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋. 

Εξασφαλίζοντα̋ μια διαδοχική ροή για το περιεχόμενο τη̋, η επιχείρηση θα πρέπει να δίνει 

τη δυνατότητα στου̋ επισκέπτε̋ τη̋ να ακολουθούν και να προσέχουν εύκολα. Όταν το 

περιεχόμενο είναι πολύ περίπλοκο, ασαφέ̋ ή ασύνδετο, τότε το ενδιαφέρον θα χάνεται 

αρκετά γρήγορα. 

5. Οπτικό̋ 

Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ ανταποκρίνεται πολύ γρήγορα στην οπτική διέγερση. Αυτό δε 

σημαίνει ότι το γραπτό περιεχόμενο δεν μπορεί να εφαρμοστεί στον παλαιότερο εγκέφαλο, 

αλλά σημαίνει ότι συναρπαστικό οπτικό περιεχόμενο είναι το καλύτερο εργαλείο ώστε να 

γίνει η πώληση στον ερπετοειδή εγκέφαλο. Φωτογραφίε̋, γραφήματα, απεικονίσει̋ και 

βίντεο προσελκύουν την προτίμηση του παλαιότερου εγκεφάλου για οπτική μάθηση.  

6. Συναίσθημα 

Διαφορετικά συναισθήματα, που περιλαμβάνουν λύπη, ελπίδα, ενθουσιασμό και θυμό, 

μπορούν να χρησιμοποιηθούν στο μάρκετινγκ για να κινήσουν το ενδιαφέρον των πελατών 

και να του̋ εμπνεύσουν να αναλάβουν δράση. O κλονισμό̋ είναι άλλη σημαντική μέθοδο̋ 

για να διεγείρετε το συναίσθημα. Είναι στην πραγματικότητα ένα απ’ τα πιο παλιά μυστικά 

στο βιβλίο στρατηγική̋ τη̋ διαφήμιση̋. 

«Το συναίσθημα οδηγεί στην προσοχή η οποία οδηγεί στη μάθηση». RobertSylwester, Μια 

Γιορτή των Νεύρων (1995) 

Το γραπτό και οπτικό περιεχόμενο θα πρέπει να μοιράζεται το ίδιο συναίσθημα. Αν 

περιλαμβάνεται συναίσθημα και στι̋ εικόνε̋ και στο γραπτό περιεχόμενο, γίνεται η 

απόσπαση τη̋ προσοχή̋ των ανθρώπων με ευκολία.  

1.3 Επηρεάζοντα̋ το μεσαίο εγκέφαλο 

Μόλι̋ μια ιστοσελίδα έχει καταφέρει να ικανοποιήσει τον ερπετοειδή εγκέφαλο, 

χρειάζεται ακόμα να περάσει από το θηλαστικό εγκέφαλο-το σπίτι των συναισθημάτων. Ο 

ερευνητή̋ TimothyD. Wilson του Πανεπιστημίου τη̋ Βιργινία̋ έκανε μια μελέτη το 2005 

που αποκάλυψε ότι οι άνθρωποι παίρνουν αποφάσει̋ βασισμένοι σε κάτι που ονομάζεται 

συναισθηματικέ̋ προβλέψει̋. Αυτό σημαίνει ότι αυτοί σκέφτονται τη συναισθηματική 

επίδραση που θα έχει πάνω του̋ ένα μελλοντικό γεγονό̋-το αποτέλεσμα μια̋ απόφαση̋, και 

βασίζουν την απόφαση του̋ στα  προβλεπόμενα συναισθήματα του̋. Αποδεικνύεται ότι 

έχουμε την τάση να υποτιμούμε το πόσο γρήγορα θα αναρρώσουμε από τη συναισθηματική 

επίδραση, αλλά στην πραγματικότητα αυτό είναι κάτι που μπορεί να λειτουργήσει υπέρ των 

επιχειρήσεων σχετικά με το μάρκετινγκ. 
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Ο λόγο̋ που υπερεκτιμούμε τη συναισθηματική επίδραση οφείλεται στην ευπάθεια μα̋ 

σε μια γνωστική προκατάληψη-κατά κάποιο τρόπο μια πνευματική παράκαμψη-που 

ονομάζεται αντίκτυπο̋ τη̋ προκατάληψη̋. Αυτό που είναι ενδιαφέρον για τον αντίκτυπο τη̋ 

προκατάληψη̋ είναι ότι στην πραγματικότητα λειτουργεί και στι̋ δυο κατευθύνσει̋. 

Υπερεκτιμούμε την επίδραση που θα έχει μια απόφαση στο μέλλον μα̋-κάτι που οι 

διαδικτυακοί έμποροι χρησιμοποιούν όταν δείχνουν εικόνε̋ ικανοποιημένων πελατών  όπω̋ 

αυτή:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Μπορεί να φαίνεται απλό, αλλά μια εικόνα όπω̋ αυτή δίνει τη δυνατότητα σε 

ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ να οραματίζονται του̋ εαυτού̋ του̋ σαν μέρο̋ αυτή̋ τη̋ 

χαμογελαστή̋ ομάδα̋. Με άλλα λόγια, του̋ βοηθάει να προβλέψουν την επίδραση του να 

χρησιμοποιούν τι̋ συμβουλευτικέ̋ υπηρεσίε̋ αυτή̋ τη̋ εταιρεία̋ με καλό τρόπο.  

Αν-και μόνο αν -η καμπάνια του μάρκετινγκ μπορεί να περάσει του̋ μηχανισμού̋ 

άμυνα̋ του ερπετοειδού̋ εγκεφάλου και τι̋ συναισθηματικέ̋ ανησυχίε̋ του θηλαστικού 

εγκεφάλου, θα φτάσει τελικά στο νέο φλοιό εγκεφάλου του πελάτη, τον σύγχρονο εγκέφαλο. 

Τότε είναι που μπορούν να εισαγθούν πληροφορίε̋ για τιμολόγηση και χαρακτηριστικά. Αν 

οι επισκέπτε̋ βομβαρδιστούν στην ιστοσελίδα  με αυτέ̋ τι̋ πληροφορίε̋ αμέσω̋, η σελίδα  

δεν θα είναι αποτελεσματική. 

Τι θα πρέπει να αποφύγουν οι επιχειρήσει̋: 

Εικόνα 2: Παράδειγμα ικανοποιημένων πελατών 
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Κοινά λάθη που οι άνθρωποι κάνουν και μπορούν να εμποδίσουν τη διαδικασία λήψη̋ 

απόφαση̋ του παλαιότερου εγκεφάλου περιλαμβάνουν τα ακόλουθα: 

- Το να εστιάζουν το περιεχόμενο στην εταιρεία ή το προϊόν του̋, παρά στι̋ ανάγκε̋ 

του πελάτη-στόχου- -ότι ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι εγωκεντρικό̋. 

- Το να μη δίνουν στου̋ πελάτε̋ σαφεί̋ αντιθέσει̋ που βοηθούν να υποστηρίξουν τι̋ 

πωλήσει̋ του̋-η αντίθεση είναι πολύ σημαντική. 

- Το να αφήνουν πάρα πολύ χώρο για σύλληψη και σκέψη- -το μήνυμά του̋ θα πρέπει 

να είναι απλό και εμφανέ̋. 

- Το να μοιράζουν περιεχόμενο που είναι περιττό και δε δίνει έμφαση στα σημεία 

πώληση̋-τα σημεία πώληση̋ θα πρέπει να εμφανίζονται στην αρχή και στο τέλο̋ του 

περιεχομένου του̋ και θα πρέπει να αντιμετωπίζουν τον πόνο και να διαφοροποιούν 

του̋ ισχυρισμού̋ του̋. 

- Το να χρησιμοποιούν πάρα πολλέ̋ λέξει̋ πάρα πολύ συχνά- -εφαρμογή απεικονίσεων 

παντού. 

- Το να απουσιάζει το συναίσθημα -το συναίσθημα βοηθάει να προσελκύσει και να 

εμπνεύσει του̋ πελάτε̋. 

Υπάρχουν πολύ περισσότερα στο μάρκετινγκ απ’ ό,τι φαίνεται, αλλά με αισιοδοξία αυτό 

έχει βοηθήσει να διευκρινιστεί κάποιο μυστηριώδε̋ περιβάλλον του ανθρώπινου εγκεφάλου. 

  

1.4 Επηρεάζοντα̋ το νεοφλοιό του εγκεφάλου 

Η κατανόηση τη̋ δομή̋ του εγκεφάλου είναι σημαντική, αλλά δεν είναι το μόνο 

πράγμα που χρειάζεται να ξέρουν οι εταιρείε̋ για το πω̋ να εφαρμόσουν τι̋ αρχέ̋ τη̋ 

ψυχολογία̋ στην ιστοσελίδα του̋. Ένα από τα πιο σημαντικά εργαλεία στην τσάντα με τα 

μυστικά των διαδικτυακών εμπόρων είναι να έχουν βασικέ̋ γνώσει̋ των γνωστικών 

προκαταλήψεων. Όπω̋ προαναφέρθηκε, οι γνωστικέ̋ προκαταλήψει̋ είναι πνευματικέ̋ 

παρακάμψει̋. Είμαστε όλοι ευπαθεί̋ σε αυτέ̋, αλλά ένα από τα πιο συναρπαστικά πράγματα 

για την ευπάθεια μα̋ είναι ότι κατά κύριο λόγο δε γνωρίζουμε γι’ αυτή. Στην 

πραγματικότητα, αυτέ̋ οι προκαταλήψει̋ είναι τόσο δυνατέ̋ που είμαστε θύματά του̋ 

ακόμα και όταν γνωρίζουμε γι’ αυτέ̋.  

Γνωστικέ̋ προκαταλήψει̋ και πω̋ τι̋ εφαρμόζουμε στο ψηφιακό μάρκετινγκ: 
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· Το Φαινόμενο του Δολώματο̋ είναι μια γνωστική προκατάληψη που λέει ότι οι 

πελάτε̋ είναι πρόθυμοι να πληρώσουν για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία υψηλότερου 

κόστου̋ αν μια ξεκάθαρα κατώτερη επιλογή δολώματο̋ περιλαμβάνεται στη σελίδα 

τιμολόγηση̋. Για παράδειγμα, α̋ πούμε ότι μια επιχείρηση παροχή̋ υπηρεσιών 

προσέφερε μόνο δύο επιλογέ̋, μια βασική και μια υψηλότερη. Θέλουν να αγοράσουν 

οι άνθρωποι την υψηλότερη επιλογή, έτσι εισάγουν μια ενδιάμεση επιλογή που είναι 

κοντά στην τιμή με την υψηλότερη επιλογή αλλά προσφέρει λιγότερα οφέλη και 

χαρακτηριστικά. Η διαθεσιμότητα του δολώματο̋ αυξάνει την πιθανότητα να 

διαλέξουν οι πελάτε̋ την υψηλότερη επιλογή, ακόμα και αν μπορεί διαφορετικά να 

έχουν προτιμήσει τη λιγότερο ακριβή βασική επιλογή.  

· Το Φαινόμενο τη̋ Μόδα̋ είναι μια γνωστική προκατάληψη που μα̋ κάνει να 

θέλουμε να συμφωνήσουμε με την πλειοψηφία. Αρχικά εφαρμόστηκε σε πολιτικέ̋ 

καμπάνιε̋ περιγράφοντα̋ την τάση αναποφάσιστων ψηφοφόρων να ψηφίσουν τον 

ηγέτη είτε η πλατφόρμα του συμφωνούσε με τι̋ πολιτικέ̋ του̋ πεποιθήσει̋ είτε όχι. 

Μπορεί να χρησιμοποιηθεί από ψηφιακού̋ εμπόρου̋ με διαφορετικού̋ τρόπου̋, 

περιλαμβάνοντα̋ το να βρίσκουν τρόπου̋ να δείξουν τη δημοτικότητα μια̋ εταιρεία̋ 

χρησιμοποιώντα̋ στατιστικέ̋ για να υπονοήσουν ότι η πλειοψηφία των ανθρώπων 

χρησιμοποιούν τι̋ υπηρεσίε̋ του̋. 

1.5 Συμπεριφορική ψυχολογία 

Άλλη ευρεία κατηγορία τη̋ ψυχολογία̋ που έχει εφαρμογέ̋ στο μάρκετινγκ είναι η 

συμπεριφορική ψυχολογία. Όταν ένα̋ ενδεχόμενο̋ πελάτη̋ επισκέπτεται την ιστοσελίδα του 

εμπόρου, υπάρχουν κάποια πράγματα που η ψυχολογία μα̋ επιτρέπει να προβλέψουμε για τη 

συμπεριφορά του. Για παράδειγμα, ξέρουμε ότι θα δώσει περισσότερη προσοχή στην 

αριστερή πλευρά τη̋ σελίδα̋ απ’ ότι στη δεξιά, γι’ αυτό το λόγο πολλέ̋ εταιρείε̋ βάζουν τα 

εργαλεία πλοήγηση̋ εκεί.  

Η συμπεριφορική ψυχολογία επίση̋ δείχνει πω̋ τα μάτια ενό̋ πελάτη κινούνται πάνω 

απ’ την ιστοσελίδα, πόσο προσεκτικά διαβάζουν το περιεχόμενο αυτή̋, και πόσο γρήγορα 

απογοητεύονται με μια ιστοσελίδα που αργεί να φορτώσει. 
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1.6 Συνοψίζοντα̋ 

Ο τομέα̋ τη̋ ψυχολογία̋ του μάρκετινγκ είναι περίπλοκο̋. Για του̋ εμπόρου̋ που δεν 

έχουν υπόβαθρο στην ψυχολογία, υπάρχουν πολλά να καταλάβουν. Το πιο σημαντικό 

πράγμα είναι ότι ο τρόπο̋ που οι άνθρωποι παίρνουν αποφάσει̋ δεν είναι λογικό̋, παρόλο 

που έχουμε την τάση να σκεφτόμαστε ότι είναι. Ο εγκέφαλο̋ μα̋ είναι εξαιρετικά 

περίπλοκο̋ και δεν είναι εύκολο να δημιουργήσουμε μια καμπάνια μάρκετινγκ που θα 

προσελκύει όλα τα μέρη του εγκεφάλου.  Ωστόσο, δεν είναι ούτε απίθανο. Απαιτεί 

κατανόηση τη̋ τριαδική̋ δομή̋ του εγκεφάλου και προθυμία εκ μέρου̋ των εμπόρων να 

προσπαθήσουν να βρουν διαφορετικέ̋ προσεγγίσει̋ μέχρι να βρουν μία που δίνει τα 

αποτελέσματα που θέλουν. 

1.7 Βασικά Συμπεράσματα 

Ο ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ είναι στην πραγματικότητα τρει̋ εγκέφαλοι σε έναν:  

§ Ο παλαιότερο̋ ή ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι το πιο πρωτόγονο μέρο̋ του 

εγκεφάλου μα̋ και το αρχικό του επίκεντρο είναι η επιβίωση. 

§ Ο μεσαίο̋ ή θηλαστικό̋ εγκέφαλο̋ είναι πιο εξελιγμένο̋ από τον παλαιότερο 

εγκέφαλο αλλά ακόμα όχι απαραίτητα λογικό̋. Το αρχικό του επίκεντρο είναι το 

συναίσθημα και στο τμήμα αυτό βρίσκεται το μεταιχμιακό σύστημα που είναι κοινό 

στον άνθρωπο και τα υπόλοιπα θηλαστικά.  

§ Ο σύγχρονο̋ ή ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ είναι ιδιαίτερα εξελιγμένο̋ και λογικό̋.Στο 

τμήμα αυτό βρίσκεται η έδρα τη̋ επιτελική̋ λειτουργία̋ και λογική̋ σκέψη̋. Το 

αρχικό του επίκεντρο είναι η αξιολόγηση εισερχόμενων πληροφοριών με τη χρήση 

τη̋ λογική̋ και αποτελεί το τμήμα εκείνο του εγκεφάλου που θέτει τη διαχωριστική 

γραμμή του ανθρώπου από τα υπόλοιπα θηλαστικά και έμβια όντα εν γένει. 

Οποιαδήποτε πετυχημένη καμπάνια μάρκετινγκ πρέπει πρώτα να αντιμετωπίζει του̋ 

φόβου̋ του ερπετοειδού̋ εγκεφάλου. Κάποια από τα πράγματα που πρέπει να έχουμε 

υπόψιν περιλαμβάνουν: 

§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι εγωιστή̋ και επικεντρώνεται στο εγώ. Η καμπάνια θα 

πρέπει να εστιάζει πάντα στον πελάτη. 

§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ αξιολογεί πράγματα μέσα από την αντίθεση. 
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§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ ανταποκρίνεται ιδιαίτερα καλά σε πολύ έντονα 

συναισθήματα όπω̋ ο κλονισμό̋ και ο φόβο̋. 

§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ είναι ιδιαίτερα οπτικό̋ και θα επεξεργαστεί εικόνε̋ πολύ 

πιο γρήγορα απ’ ότι θα κάνει με τι̋ λέξει̋. 

§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ προτιμά εμφανή οφέλη και ανταμοιβέ̋ απ’ ότι ασαφή.  

§ Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ θυμάται την αρχή και το τέλο̋ μια̋ παρουσίαση̋, όχι τη 

μέση. 

Αφού ξεπεραστούν οι αντιρρήσει̋ του παλαιότερου εγκεφάλου, πρέπει μετά να 

αντιμετωπιστούν οι συναισθηματικέ̋ ανάγκε̋ του μεσαίου εγκεφάλου. Οι άνθρωποι έχουν 

την τάση να υπερεκτιμούν τη συναισθηματική επίδραση που θα έχουν οι αποφάσει̋ πάνω 

του̋. 

Μια πετυχημένη ψηφιακή καμπάνια μάρκετινγκ θα αποφύγει τα επόμενα πράγματα: 

§ Το να γίνει εστίαση στην εταιρεία ή το προϊόν αντί για τον πελάτη. 

§ Αποτυχία στο να βγει μία ξεκάθαρη αντίθεση μεταξύ των διαθέσιμων επιλογών. 

§ Το να δοθεί χρόνο̋ για πάρα πολύ σκέψη ή να αναμένεται ορθολογιστική σκέψη. 

§ Το να παρέχεται περιεχόμενο που είναι πολύ μεγάλο ή αποτυγχάνει να αντιμετωπίσει 

του̋ φόβου̋ των πελατών. 

§ Το να επισημαίνονται σημαντικά σημεία με λέξει̋ αντί για εικόνε̋. 

§ Το να παρουσιάζονται πράγματα με βαρετό και απαθή τρόπο. 

Οι άνθρωποι είναι ευπαθεί̋ σε πλήθο̋ παράλογων παρακάμψεων στη λήψη αποφάσεων 

γνωστέ̋ ω̋ γνωστικέ̋ προκαταλήψει̋. Τα παραδείγματα περιλαμβάνουν το Φαινόμενο του 

Δολώματο̋ και το Φαινόμενο τη̋ Μόδα̋. 

Η συμπεριφορική ψυχολογία είναι επίση̋ σημαντική στο ψηφιακό μάρκετινγκ και βοηθάει 

του̋ εμπόρου̋ να καταλάβουν πώ̋ οι πελάτε̋ επεξεργάζονται τι̋ ιστοσελίδε̋ του̋. 

Παραδείγματα περιλαμβάνουν την κίνηση του ματιού και το να εστιάζουν σε συγκεκριμένα 

μέρη τη̋ σελίδα̋. 
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2 Η ψυχολογία του σχεδιασμού ιστοσελίδων 

Το να έχει μία επιχείρηση, μία καλά σχεδιασμένη ιστοσελίδα είναι πολύ σημαντικό για 

αυτήν. Οι ενδεχόμενοι πελάτε̋ είναι πολύ πιθανό να ελέγξουν την ιστοσελίδα κάθε εταιρεία̋ 

τη̋ οποία̋ σκέφτονται το προϊόν ή την εταιρεία, και μία άσχημα σχεδιασμένη ιστοσελίδα 

μπορεί να απωθήσει του̋ πελάτε̋ να κάνουν μία αγορά. Φυσικά, ο σχεδιασμό̋ ιστοσελίδα̋ 

δεν είναι τόσο απλό όσο το να φτιαχτεί κάτι που φαίνεται ωραίο. Κάθε μοναδικό στοιχείο τη̋ 

ιστοσελίδα̋, από τη διάταξη, στα χρώματα και τι̋ γραμματοσειρέ̋, έχει μια ψυχολογική 

επίδραση στου̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ και το να γίνουν οι σωστέ̋ επιλογέ̋ σχεδιασμού 

ιστοσελίδα̋ μπορεί να σημαίνει τη διαφορά μεταξύ επιτυχία̋ και αποτυχία̋. 

2.1 Οι λόγοι που κάνουν το σχεδιασμό ιστοσελίδα̋ σημαντικόγια 

του̋ ιδιοκτήτε̋ τη̋ επιχείρηση̋ 

Οι πρώτε̋ εντυπώσει̋ έχουν σημασία. Δεν έχει σημασία πόσο υπέροχο είναι το προϊόν 

ή η υπηρεσία-αν στου̋ ανθρώπου̋ δεν αρέσει ο σχεδιασμό̋ τη̋ ιστοσελίδα̋, δεν πρόκειται 

να εμπιστευτούν την εταιρεία και το πιο πιθανό είναι να φύγουν αμέσω̋. Αυτό μπορεί να 

φαίνεται σκληρό, αλλά είναι η πραγματικότητα. 

Η ElisabethSillence και η ομάδα τη̋ διεξήγαγαν μια μελέτη πάνω σε αυτό το 2007. 

Ζήτησαν από του̋ συμμετέχοντε̋ να βρουν ιστοσελίδε̋ για την υπέρταση και να 

καταγράψουν αν εμπιστεύονταν ή όχι την ιστοσελίδα και γιατί. Και ποιο̋ ήταν ο πιο κοινό̋ 

λόγο̋ για τη δυσπιστία; Το εκπληκτικό ποσοστό του 94% των ανθρώπων ανέφεραν 

προβλήματα σχεδιασμού ω̋ το κύριο θέμα. 

Α̋ αναλογιστούμε τι σημαίνει αυτό για την επιχείρηση. Αν ο σχεδιασμό̋ τη̋ 

ιστοσελίδα̋ δεν λαμβάνει υπόψιν την ψυχολογία του πελάτη, μπορεί η επιχείρηση να χάσει 

χρήματα εξαιτία̋ αυτού, δεδομένου πόσο σημαντικό είναι να προσελκύσει καινούριου̋ 

πελάτε̋. 

Ο σχεδιασμό̋ έχει δραστικό αποτέλεσμα στο ποσοστό μετατροπή̋ μια̋ ιστοσελίδα̋. 

Ήδη οι επιχειρήσει̋ ξέρουν πόσο σημαντικό είναι να αξιοποιήσουν την ιστοσελίδα του̋ με 

τον καλύτερο τρόπο για να αυξήσουν τι̋ μετατροπέ̋. Αν ο σχεδιασμό̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ 

αντικρούεται με την εργασία που έχουν κάνει για να ελέγξουν τι̋ σελίδε̋ μετατροπή̋, θα 
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έχουν σπαταλήσει όλο το χρόνο που ξόδεψαν για τι̋ δοκιμέ̋ διαχωρισμού των υποθέσεων 

του̋. Συνεπώ̋, ο σχεδιασμό̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ είναι πολύ σημαντικό̋. 

2.2 Ο ρόλο̋ τη̋ ψυχολογία̋ στο σχεδιασμό ιστοσελίδα̋ 

Α̋ φανταστούμε οτι σκεφτόμαστε να έχουμε εμπορικέ̋ συναλλαγέ̋ με κάποιον. 

Προγραμματίζουμε μια συνάντηση και εμφανίζονται με βρώμικη φόρμα και λερωμένο 

μπλουζάκι, με ψίχουλα πάνω στα ρούχα του̋ και μαλλιά που μοιάζουν να μην έχουν πλυθεί 

για μια εβδομάδα. Θα θέλαμε ακόμα να συνεργαστούμε με αυτό το άτομο; Η απάντηση είναι 

πιθανόν «Όχι», αλλά ξέρουμε γιατί; 

Ο τρόπο̋ που παρουσιάζεται κάτι επηρεάζει το πω̋ το αντιλαμβανόμαστε. Έτσι, 

παρόλο που εκείνο το άτομο είναι ακριβώ̋ το ίδιο άτομο είτε φαίνεται ατημέλητο είτε 

καθαρό, ο τρόπο̋ που φαίνεται πρόκειται να πυροδοτήσει κάποιου̋ συσχετισμού̋ στο μυαλό 

μα̋. Εκείνοι οι συσχετισμοί είτε θα το κάνουν πιο εύκολο είτε πιο δύσκολο γι’ αυτόν να μα̋ 

πείσει να συμμορφωθούμε με τα αιτήματά του. Έτσι είναι λογικό γι’ αυτόν να κάνει μια 

προσπάθεια να φαίνεται κατάλληλο̋ για μια επιχειρηματική συνάντηση. 

Αυτό̋ είναι ακριβώ̋ ο τρόπο̋ που λειτουργεί ο σχεδιασμό̋ ιστοσελίδα̋. Δεν έχει 

σημασία πόσο υπέροχο είναι το περιεχόμενο τη̋. Αν η γραμματοσειρά είναι τόσο 

μικροσκοπική που είναι αδύνατο να διαβαστεί, ή αν το χρώμα του σχεδίου ζαλίζει του̋ 

ανθρώπου̋ ή ο σχεδιασμό̋ φαίνεται ερασιτεχνικό̋, οι άνθρωποι δεν πρόκειται να πάρουν 

του̋ ψηφιακού̋ εμπόρου̋ στα σοβαρά. 

Πω̋ μπορεί η επιχείρηση να καθορίσει τον καλύτερο σχεδιασμό για την ιστοσελίδα 

τη̋, εκείνον που πρόκειται να καθησυχάσει του̋ πελάτε̋ τη̋ αξιοπιστία̋ τη̋ και να του̋ 

κάνει να βγάλουν τι̋ πιστωτικέ̋ κάρτε̋; Εκεί είναι που μπαίνει η ψυχολογία. Κάθε πτυχή 

του σχεδιασμού ιστοσελίδα̋ έχει μελετηθεί από ψυχολόγου̋. Υπάρχουν πολλέ̋ διαθέσιμε̋ 

πληροφορίε̋ για να βοηθήσουν στην καλύτερη επιλογή διάταξη̋, χρωμάτων και 

γραμματοσειρά̋ για να χρησιμοποιηθούν στι̋ ιστοσελίδε̋. 

 

2.3 Ο σχεδιασμό̋ τη̋ ιστοδσελίδα̋αφορά στο τί μετατρέπει 

Είναι σημαντικό για του̋ ψηφιακού̋ εμπόρου̋ να κατανοήσουν ότι όταν διευθύνουν 

μια επιχείρηση, ο σχεδιασμό̋ δεν αφορά στο να έχουν μια όμορφη ιστοσελίδα, αλλά στο να 
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έχουν μια που μετατρέπει. Οι ιδιοκτήτε̋ ιστοσελίδων χρησιμοποιούν συστηματικά τα 

ενοχλητικά αναδυόμενα παράθυρα που ζητούν να εγγραφεί̋ σε ένα ενημερωτικό δελτίο. 

Γιατί; Επειδή αυτά τα ενοχλητικά αναδυόμενα παράθυρα λειτουργούν. Και αυτό̋ είναι ο 

τρόπο̋ που θα πρέπει να προσεγγίζουν τα πάντα στο σχεδιασμό ιστοσελίδα̋. Η αισθητική 

παίζει ρόλο, αλλά όταν είναι αντιμέτωποι με μια απόφαση σχεδιασμού, η πιο σημαντική 

ερώτηση που οφείλει να τεθεί είναι το «Τι μετατρέπει καλύτερα;» 

2.4 Σχεδιασμό̋ Ιεραρχία̋ Αναγκών 

Το 1934, ένα̋ Αμερικάνο̋ ψυχολόγο̋ που ονομάζεται AbrahamMaslow πρότεινε την 

ιδέα να υπάρχει μια ιεραρχία στι̋ ανθρώπινε̋ ανάγκε̋. Η πυραμίδα του Maslow: 

 

 

Εικόνα 3: Πυραμίδα Maslow 

 

· Αυτοπραγμάτωση: προσωπική ανάπτυξη και εκπλήρωση 

· Ανάγκε̋ εκτίμηση̋: επιτυχία, κοινωνική θέση, υπευθυνότητα, φήμη 

· Ανάγκε̋ αγάπη̋ και αίσθηση̋ ότι ανήκουμε κάπου: οικογένεια, στοργή, σχέσει̋, 

ομάδα εργασία̋ κ.λ.π. 

· Ανάγκε̋ ασφάλεια̋: προστασία, ασφάλεια, τάξη, νόμο̋, όρια, σταθερότητα κ.λ.π. 

· Βιολογικέ̋ και φυσιολογικέ̋ ανάγκε̋: βασικέ̋ βιοτικέ̋ ανάγκε̋-αέρα̋, φαγητό, 

νερό, καταφύγιο, ζεστασιά, σεξ, ύπνο̋ κ.λ.π. 
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Ø Οι ψυχολογικέ̋ ανάγκε̋ αφορούν στην επιβίωση. Περιλαμβάνουν αέρα, φαγητό, 

νερό, ρούχα, καταφύγιο και ύπνο. Αρκετό ενδιαφέρον παρουσιάζει το γεγονό̋ ότι ο 

Maslow επίση̋ συμπεριέλαβε το σεξ σε αυτή την κατηγορία, παρόλο που δεν είναι 

απαραίτητο για την επιβίωση. 

Ø Οι ανάγκε̋ ασφάλεια̋ αφορούν στο να νιώθουμε ασφαλεί̋. Περιλαμβάνουν υγεία 

προσωπική ασφάλεια, προσωπική σταθερότητα, το να προστατευόμαστε απ’ το νόμο 

κλπ. 

Ø Η αγάπη και οι ανάγκε̋ αίσθηση̋ ότι ανήκουμε κάπου αφορούν στι̋ κοινωνικέ̋ 

συναναστροφέ̋. Περιλαμβάνουν φιλία, οικειότητα, αγάπη, οικογένεια, κοινότητα 

κλπ. 

Ø Οι ανάγκε̋ εκτίμηση̋ αφορούν στην αυτοεκτίμηση και αναγνώριση από του̋ άλλου̋. 

Περιλαμβάνουν επιτυχία, κύρο̋, κοινωνική θέση, αναγνώριση, υπεροχή, ανεξαρτησία 

κλπ. 

Ø Οι ανάγκε̋ αυτοπραγμάτωση̋ αφορούν στο να γινόμαστε ένα καλύτερο ή πιο 

ολοκληρωμένο άτομο. Περιλαμβάνουν ηρεμία, γνώση, προσωπική ανάπτυξη, 

κορυφαίε̋ εμπειρίε̋, πραγματοποίηση προσωπικών δυνατοτήτων κλπ. 

Ο Maslow υποστήριξε ότι οι ανάγκε̋ στα κατώτερα επίπεδα τη̋ πυραμίδα̋ πρέπει να 

αντιμετωπιστούν πριν οι υψηλότερε̋ ανάγκε̋ μπορούν να επιδιωχθούν.  

Παρόλο που η ιεραρχία αναγκών του Maslow ενστικτωδώ̋ μοιάζει σωστή, η ιδέα συχνά 

κατακρίνεται, κυρίω̋ επειδή αγνοεί ολοκληρωτικά πολλά κοινά πρότυπα συμπεριφορά̋. Για 

παράδειγμα, δεν αντιπροσωπεύει τη συμπεριφορά των ανθρώπων που είναι σχεδόν 

ολοκληρωτικά αφοσιωμένοι στην αυτοπραγμάτωση, όπω̋ υποσιτισμένου̋ καλλιτέχνε̋, 

μοναχού̋ και καλόγριε̋ ή εκείνου̋ που οπισθοχωρούν απ’ την κοινωνία όλοι μαζί, όπω̋ 

Θιβετιανού̋ γιόγκι που αναζητούν απομόνωση στα βουνά. Ωστόσο, δεν μπορεί να υπάρξει η 

λύση «ένα μέγεθο̋ ταιριάζει σε όλου̋» σε καμία επιστήμη, συμπεριλαμβανομένη̋ τη̋ 

ψυχολογία̋. 

Η ιεραρχία αναγκών του Maslow παρέχει ένα πλαίσιο για να γνωρίσουμε και να 

ανταποκριθούμε στι̋ ανάγκε̋ κάποιου. Είναι ένα σημαντικό σημείο εκκίνηση̋ για εκείνου̋ 

που θέλουν να δημιουργήσουν μια ικανοποιητική ζωή για του̋ εαυτού̋ του̋. Αλλά τι έχει να 

κάνει όλο αυτό με το σχεδιασμό ιστοσελίδα̋; 

Στην έκθεση του «Σχεδιασμό̋ Ιεραρχία̋ Αναγκών» που εκδόθηκε στο βιβλίο 

«Ψυχολογία του Σχεδιασμού Ιστοσελίδα̋» του SmashingMagazine, ο σχεδιαστή̋ 
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ιστοσελίδα̋ StevenBradley υποστηρίζει ότι η ιεραρχία αναγκών του Maslow μπορεί να 

οδηγήσει σε σχεδιασμό ιστοσελίδα̋. Πώ̋; 

Η ιδέα ενό̋ σχεδιασμού ιεραρχία̋ αναγκών βασίζεται στην υπόθεση ότι, για να είναι 

πετυχημένο̋, ένα σχεδιασμό̋ πρέπει να ανταποκρίνεται στι̋ βασικέ̋ ανάγκε̋ προτού 

μπορέσει να ικανοποιήσει κάποιε̋ πιο εξεζητημένε̋. Η προτεινόμενη ιεραρχία του Bradley 

πηγαίνει από τη λειτουργικότητα, στην αξιοπιστία, στην χρηστικότητα, στην ευχέρεια και 

τέλο̋ στη δημιουργικότητα. 

Α̋ ρίξουμε μια ματιά στην πυραμίδα του Bradley, ξεκινώντα̋ από το κάτω μέρο̋: 

· Λειτουργικότητα: Οι πελάτε̋ χρειάζεται να είναι ικανοί να χρησιμοποιούν την 

ιστοσελίδα. Για παράδειγμα, αν μία επιχείρηση έχει ένα κατάστημα ηλεκτρονικού 

εμπορίου, οι πελάτε̋ χρειάζεται να είναι ικανοί να βρουν και να αγοράσουν προϊόντα 

για τα οποία ενδιαφέρονται. Κανένα από τα άλλα στοιχεία σχεδιασμού δεν θα έχει 

καμία σημασία αν η ιστοσελίδα δεν είναι λειτουργική. 

· Αξιοπιστία: Μόλι̋ η ιστοσελίδα του̋ είναι λειτουργική, πρέπει παράλληλα να 

βεβαιωθούν ότι είναι επίση̋ αξιόπιστη. Για παράδειγμα, αν το κατάστημα 

ηλεκτρονικού εμπορίου συχνά δε λειτουργεί εξαιτία̋ προβλημάτων του διακομιστή, 

οι πελάτε̋ θα στραφούν στι̋ ιστοσελίδε̋ των ανταγωνιστών. Η απόδοση μια̋ 

ιστοσελίδα̋ χρειάζεται να είναι συνεπή̋. 

· Χρηστικότητα: Η ιστοσελίδα μπορεί να είναι λειτουργική και αξιόπιστη, αλλά είναι 

εύκολο να τη χρησιμοποιήσουν; Οι χρήστε̋ του διαδικτύου είναι μια ανυπόμονη 

ομάδα και αν δεν μπορούν να κατανοήσουν αμέσω̋ πώ̋ να χρησιμοποιήσουν την 

ιστοσελίδα, θα προχωρήσουν σε κάτι άλλο. Αν οι άνθρωποι πρέπει να σταματήσουν 

και να κατανοήσουν πώ̋ να προσθέσουν προϊόντα στο καλάθι αγορών του̋ στην 

ιστοσελίδα, οι πιθανότητε̋ είναι ότι δεν θα είναι ευχαριστημένοι. 

· Ευχέρεια: Μόνο όταν η ιστοσελίδα είναι λειτουργική, αξιόπιστη και εύκολη να 

χρησιμοποιηθεί θα πρέπει οι ηλεκτρονικοί έμποροι να αρχίσουν να σκέφτονται την 

προσθήκη επιπλέον χαρακτηριστικών. Για παράδειγμα, το να έχουν ένα 

«Προτεινόμενο για Εσά̋» χαρακτηριστικό στο κατάστημα ηλεκτρονικού εμπορίου 

δεν είναι απαραίτητο, αλλά είναι επιθυμητό επειδή το κάνει πιο εύκολο για τον 

πελάτη να βρει προϊόντα που μπορεί να ενδιαφέρεται να αγοράσει. 

· Δημιουργικότητα: Όταν όλε̋ οι άλλε̋ ανάγκε̋ του σχεδιασμού έχουν αντιμετωπιστεί, 

τότε μπορούν να εκφράσουν τη δημιουργικότητά του̋. Το να κάνουν το σχεδιασμό 
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του̋ αισθητικά ελκυστικό και να προσθέσουν καινοτόμα χαρακτηριστικά θα 

βοηθήσουν την ιστοσελίδα του̋ να ξεχωρίσει. 

Ο σχεδιασμό̋ ιεραρχία̋ αναγκών παρέχει ένα πλαίσιο για να σκέφτονται το σχεδιασμό 

ιστοσελίδων  με τον ίδιο τρόπο που η ιεραρχία αναγκών του Maslow παρέχει ένα πλαίσιο για 

να σκεφτόμαστε τη ζωή κάποιου. 

 

2.5 Η διάταξη τη̋ ιστοσελίδα̋ 

Η διάταξη μια̋ ιστοσελίδα̋ είναι η βάση πάνω στην οποία χτίζεται η υπόλοιπη 

ιστοσελίδα. Είναι σημαντικό οι έμποροι να την κάνουν με το σωστό τρόπο, επειδή αν η βάση 

του̋ είναι αδύναμη, οι αισθητικέ̋ λεπτομέρειε̋ δεν πρόκειται να έχουν σημασία. Έτσι, τι θα 

πρέπει να λάβουν υπόψιν του̋ αμέσω̋ μόλι̋ σκεφτούν τη διάταξη τη̋ ιστοσελίδα̋ του̋; 

2.5.1 Διάταξη με το σχήμα F 

Η ομάδα NielsenNorman, μια εταιρεία που ειδικεύεται στην εμπειρία του χρήστη, 

διεξήγαγε μια έρευνα εντοπισμού το 2006 στην οποία κατέγραψαν τον τρόπο που 232 

χρήστε̋ κοιτούσαν χιλιάδε̋ ιστοσελίδε̋. Βρήκαν ότι το σχέδιο ανάγνωση̋ παρέμενε αρκετά 

συνεπέ̋ ανεξαρτήτω̋ του είδου̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ που οι χρήστε̋ κοιτούσαν. 

Σύμφωνα με τον JakobNielsen, το κυρίαρχο σχέδιο ανάγνωση̋ μοιάζει κάπω̋ με το 

γράμμα F και έχει τρία κύρια δομικά στοιχεία:  

§ Οι χρήστε̋ ξεκινούν να διαβάζουν με οριζόντια κίνηση, συνήθω̋ στο πάνω μέρο̋ τη̋ 

περιοχή̋ περιεχομένου, το οποίο σχηματίζει την ψηλότερη γραμμή του F.  

§ Έπειτα, κινούνται λίγο προ̋ το κάτω μέρο̋ τη̋ σελίδα̋ και κάνουν μια δεύτερη 

οριζόντια κίνηση, η οποία είναι χαρακτηριστικά πιο μικρή απ’ την πρώτη, 

σχηματίζοντα̋ τη χαμηλότερη γραμμή του F. 

§ Τελικά, ρίχνουν μια γρήγορη ματιά στην αριστερή πλευρά τη̋ ιστοσελίδα̋ με 

κατακόρυφη κίνηση και αυτό σχηματίζει τον κορμό του F. 

Οι χρήστε̋ δεν ακολουθούν ένα συγκεκριμένο σχέδιο F 100% των περιπτώσεων, αλλά 

γενικά, τα σχέδια ανάγνωση̋ μοιάζουν με το γράμμα F. Η κύρια μεταβλητή από τη μια 

ιστοσελίδα στην άλλη ήταν η απόσταση μεταξύ τη̋ ψηλότερη̋ γραμμή̋ και τη̋ 

χαμηλότερη̋ γραμμή̋. Εδώ είναι κάποια παραδείγματα για να σα̋ δούμε τι̋ παραλλαγέ̋ στο 

σχέδιο. 
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Εικόνα 4:Σχέδιο ανάγνωση̋ F 

Είναι σημαντικό να λαμβάνεται υπόψιν αυτό το σχέδιο με το σχήμα F, αν οι 

επιχειρήσει̋ στοχεύουν στο να αυξήσουν τα ποσοστά μετατροπή̋. Εν κατακλείδι, οφείλουν 

να βεβαιωθούν ότι τοποθετούνται τα πιο σημαντικά στοιχεία τη̋ σελίδα̋ του̋ στα σημεία 

που είναι πιο πιθανό να παρατηρηθούν. 

2.5.2 Άνω αριστερή γωνία 

Όταν κάποιο̋ βρίσκεται σε μία ιστοσελίδα, ποιο είναι το πρώτο πράγμα που κοιτάει; 

Σύμφωνα με τον Nielsen, η πορεία των ματιών ξεκινά στην άνω αριστερή γωνία. 

Επιπροσθέτω̋, όταν ένα επισκέπτη̋ βρίσκεται στην ιστοσελίδα μια̋ εταιρεία̋, αυτή θα 

πρέπει να ξεκαθαρίσει γιατί τα προϊόντα ή οι υπηρεσίε̋ τη̋ είναι πολύτιμα γι’ αυτόν. Αυτό 

σημαίνει ότι η άνω αριστερή γωνία είναι το σημείο που θα πρέπει να βάλει η επιχείρηση την 

πρόταση αξία̋. Αυτό̋, είναι και ο λόγο̋ που συχνά βάζουν το λογότυπο και το σύνθημα του̋ 

εκεί. 

2.5.3 Άνω μενού 

Μόλι̋ οι άνθρωποι τελειώσουν με το λογότυπο και το σύνθημα, τα μάτια του̋ θα 

κάνουν μια οριζόντια κίνηση σε όλη τη σελίδα. Εκεί θα έπρεπε να είναι το κύριο μενού 

πλοήγηση̋. Είναι απαραίτητο να αποφευχθούν αναπτυσσόμενα μενού όπου είναι δυνατόν. 

Έρευνε̋ χρηστικότητα̋ από την ομάδα NielsenNorman δείχνουν ότι οι χρήστε̋ τα βρίσκουν 

ενοχλητικά-το αντιλαμβάνονται ω̋ περιττό εμπόδιο. Επιπλέον, τα αναπτυσσόμενα μενού 

σημαίνουν ότι η επιχείρηση έχει λιγότερο έλεγχο στον τρόπο που οι χρήστε̋ κινούνται γύρω 

απ’ την ιστοσελίδα τη̋ και αυτό μπορεί να του̋ οδηγήσει στο να παραλείψουν σημαντικέ̋ 

σελίδε̋. Επιπρόσθετα, ένα άλλο πράγμα που πρέπει να λάβουν σοβαρά υπόψιν είναι ο 

αριθμό̋ των αντικειμένων στο κύριο μενού πλοήγηση̋. Καλό θα ήταν ο αριθμό̋ του̋ να μην 
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υπερβαίνει τα πέντε, εφόσον περισσότερε̋ επιλογέ̋ μπορεί να καταλήξουν να μπερδέψουν 

του̋ πελάτε̋. 

2.5.4 Γραμμή Αριστερή̋ Πλευρά̋ 

Όταν ένα̋ χρήστη̋ βρίσκεται στην ιστοσελίδα ενό̋ εμπόρου, ξεκινάει να διαβάζει 

την άνω αριστερή γωνία και μετά κινείται σε σχέδιο σχήματο̋ F. Αυτό σημαίνει ότι δίνει 

περισσότερη προσοχή στην αριστερή πλευρά τη̋ σελίδα̋ που βλέπει. Στην πραγματικότητα, 

μια άλλη μελέτη του Nielsen το 2010 έδειξε ότι οι χρήστε̋ του διαδικτύου ξοδεύουν το 69% 

του χρόνου του̋ βλέποντα̋ το αριστερό μισό τη̋ σελίδα̋ και το 30% του χρόνου του̋ 

βλέποντα̋ το δεξί μισό. Αυτό σημαίνει ότι θα πρέπει να τοποθετήσει τα στοιχεία που θέλει οι 

άνθρωποι να προσέξουν (όπω̋ ένα κάθετο μενού, μια αίτηση συμμετοχή̋ ή μια διαφήμιση) 

στη γραμμή τη̋ αριστερή̋ πλευρά̋. 

Θα πρέπει επίση̋ να προσπαθήσει να διατηρήσει το κείμενο (για παράδειγμα, 

δημοσιεύσει̋ ιστολογίου) στην αριστερή πλευρά τη̋ σελίδα̋ ή τουλάχιστον στο κέντρο τη̋ 

σελίδα̋. Η τοποθέτηση στη δεξιά πλευρά τη̋ σελίδα̋ θα μειώσει την πιθανότητα να το 

διαβάσουν. Η εισαγωγική παράγραφο̋ κάθε άρθρου ή δημοσίευση̋ ιστολογίου θα πρέπει να 

είναι πιο αισθητή από το υπόλοιπο κείμενο. Ένα̋ τρόπο̋ να επιτευχθεί αυτό είναι να γράψει 

την εισαγωγική παράγραφο με έντονη γραφή ή να την βάλει με πλάγια γράμματα. Είναι 

επίση̋ μια καλή ιδέα να προσθέσει μια φωτογραφία στην εισαγωγική παράγραφο. 

Όσο για το κύριο μέρο̋ του κειμένου, θα πρέπει να το κάνει εύκολο να ρίχνουν μια 

ματιά επειδή με αυτόν τον τρόπο οι περισσότεροι άνθρωποι καταναλώνουν διαδικτυακό 

περιεχόμενο. Αυτό σημαίνει ότι οι παράγραφοι θα πρέπει να είναι μικροί, η σελίδα θα πρέπει 

να έχει αρκετό λευκό χώρο και ο ψηφιακό̋ έμπορο̋ θα πρέπει να χρησιμοποιεί κεφαλίδε̋ 

για να διαχωρίσει το κείμενο. 

Είναι επίση̋ σημαντικό οι επιχειρήσει̋ να γνωρίζουν ότι οι εικόνε̋ μπορούν να του̋ 

βοηθήσουν να βελτιώσουν τη εκλαμβανόμενη εγκυρότητα των ισχυρισμών του̋. Αυτό 

αποδείχθηκε από του̋ Eryn J. Newman, MaryanneGarry, Daniel M. Bernstein, JustinKantner 

και D. StephenLindsay σε μία σειρά πειραμάτων που διεξήγαγαν το 2012. Στο πείραμα 1, οι 

ερευνητέ̋ έδειξαν στου̋ συμμετέχοντε̋ οικεία και μη οικεία ονόματα διασημοτήτων και οι 

συμμετέχοντε̋ έπρεπε να αξιολογήσουν του̋ ισχυρισμού̋ για το αν κάθε διασημότητα ήταν 

ζωντανή ή νεκρή ω̋ αληθινό ή ψευδή. Κάποια ονόματα παρουσιάζονταν μόνα του̋ και 

κάποια παρουσιάζονταν συνοδευόμενα από μια φωτογραφία τη̋ εν λόγω διασημότητα̋. 

Μαντέψτε; Για μη οικείε̋ διασημότητε̋, η φωτογραφία αύξανε την πιθανότητα οι 

συμμετέχοντε̋ να έκριναν τον ισχυρισμό ότι είναι αληθινό̋, άσχετα από το αν ο ισχυρισμό̋ 

ήταν «ζωντανό̋» ή «νεκρό̋». Με άλλα λόγια, η έρευνα έδειξε ότι οι άνθρωποι τείνουν να 

αντιλαμβάνονται δηλώσει̋ που συνοδεύονται από φωτογραφίε̋ ω̋ πιο αληθινέ̋ από εκείνε̋ 

που παρουσιάζονται μόνο σε μορφή κειμένου. Θα πρέπει να ληφθεί υπόψιν όταν 

τοποθετηθούν εικόνε̋ στο κύριο μέρο̋ του κειμένου. 
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Η χρήση φωτογραφιών, γραφικών, βίντεο κλπ στο κύριο μέρο̋ του κειμένου θα 

βοηθήσει να χωριστεί και επιπλέον να γίνει πιο ευανάγνωστο και ελκυστικό. 

2.5.5 Εικόνε̋ 

Ο JakobNielsen από την ομάδα Nielsen προτείνει τη χρήση μεγάλων, ευδιάκριτων 

εικόνων στο σχεδιασμό τη̋ ιστοσελίδα̋ έτσι ώστε να δοθεί μια επαγγελματική όψη. 

Η ποιότητα τη̋ εικόνα̋ είναι ένα̋ σημαντικό̋ παράγοντα̋ όσον αφορά στο να 

καταφέρει ο ψηφιακό̋ έμπορο̋ να τραβήξει την προσοχή. Θα πρέπει να αποφύγει τη χρήση 

εικόνων που είναι μικρέ̋ και κακή̋ ποιότητα̋. Οι χρήστε̋ δεν εντυπωσιάζονται από 

κακόγουστε̋ συνηθισμένε̋ φωτογραφίε̋. 

Το Φαινόμενο του Φωτοστέφανου είναι κάτι που πρέπει να έχουν στο μυαλό του̋ 

όταν διαλέγουν εικόνε̋ για τι̋ ιστοσελίδε̋ του̋. Οι άνθρωποι τείνουν να αντιλαμβάνονται 

ελκυστικού̋ άνδρε̋ και γυναίκε̋ ω̋ πιο έξυπνου̋, ευγενικού̋ και έμπιστου̋. Οι ελκυστικοί 

άνθρωποι μπορούν να ρίξουν ένα «φωτοστέφανο» στα προϊόντα και τι̋ υπηρεσίε̋, κάνοντα̋ 

ό,τι πωλείται να φαίνεται πιο επιθυμητό. Μια μελέτη του 2008 έδειξε ότι οι άνδρε̋ ήταν πιο 

πιθανό να πάρουν οικονομικά ρίσκα, όπω̋ η αγορά ενό̋ ακριβού αυτοκινήτου, αν έβλεπαν 

πρώτα ερωτικέ̋ εικόνε̋ γυναικών. Αυτό είναι το Φαινόμενο του Φωτοστέφανου εν δράσει 

και οι κατασκευαστέ̋ αυτοκινήτων μπορούν να το εκμεταλλευτούν βάζοντα̋ ελκυστικέ̋ 

γυναίκε̋ στι̋ διαφημίσει̋ του̋.  

Πιθανόν, είναι εφικτό οι εταιρείε̋ να μπορούν να βελτιώσουν τα ποσοστά 

μετατροπή̋ χρησιμοποιώντα̋ εικόνε̋ ελκυστικών ανθρώπων στην ιστοσελίδα του̋. Ωστόσο, 

είναι σημαντικό να βεβαιωθούν ότι απεικονίζουν ανθρώπου̋ με του̋ οποίου̋ το κοινό του̋ 

μπορεί να συσχετιστεί. Αν οι πελάτε̋ του̋ είναι μητέρε̋ στα 30 του̋, τότε η χρήση εικόνων 

μια̋ μαζορέτα̋ γυμνασίου ή λυκείου δεν πρόκειται να βοηθήσει. Στην πραγματικότητα, ο 

JakobNielsen λέει ότι οι άνθρωποι που μοιάζουν με μοντέλα είναι λιγότερο πιθανό να 

τραβήξουν την προσοχή από «κανονικού̋» ανθρώπου̋. Έτσι, αν επιθυμούν να 

εκμεταλλευτούν το Φαινόμενο του Φωτοστέφανου, πρέπει να χρησιμοποιήσουν 

φωτογραφίε̋ ανθρώπων που ανήκουν στην ίδια δημογραφική ομάδα όπω̋ το κοινό του̋ και 

θα θεωρούνταν ελκυστικοί μέσα σε εκείνη την ομάδα, αλλά που δεν είναι απαραίτητα 

ελκυστικοί με τον τρόπο που είναι οι επαγγελματίε̋ μοντέλα. 

2.5.6 Τα πιο σημαντικά πράγματα πρέπει να τοποθετούνται στο πάνω μέρο̋ 

Στα πλαίσια τη̋ τοποθέτηση̋ πραγμάτων στην ιστοσελίδα, είναι σημαντικό οι 

επιχειρήσει̋ να υπολογίζουν το φαινόμενο διαδοχική̋ θέση̋ για να έχουν τη μέγιστη 

επίδραση. 

Στο βιβλίο του 1913 Μνήμη: Μια Συνεισφορά στην Πειραματική Ψυχολογία, ένα̋ 

Γερμανό̋ ψυχολόγο̋ που ονομάζεται HermanEbbinghaus έκανε μια σειρά πειραμάτων 

μνήμη̋ στον εαυτό του. Τα πειράματα αργότερα επαναλήφθηκαν και επαληθεύτηκαν από 
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άλλου̋ ανθρώπου̋. Αυτό που βρήκε ο Ebbinghaus είναι ότι η ακρίβεια μνήμη̋ άλλαζε 

ανάλογα με τη θέση ενό̋ αντικειμένου μέσα σε μια λίστα. Το φαινόμενο που περιέγραψε 

είναι στην πραγματικότητα ένα̋ συνδυασμό̋ δύο ψυχολογικών φαινομένων:  

§ Πρωτογενή̋ επίδραση. Η πρωτογενή̋ επίδραση είναι μια γνωστική προκατάληψη 

που καταλήγει σε ένα υποκείμενο που θυμάται πληροφορίε̋ που έχουν παρουσιαστεί 

νωρίτερα σε μια σειρά ή κομμάτι περιεχομένου με περισσότερη ακρίβεια από 

πληροφορίε̋ που έχουν παρουσιαστεί αργότερα. 

§ -Επίδραση του προσφάτου. Η επίδραση το προσφάτου είναι μια γνωστική 

προκατάληψη που καταλήγει σε ένα υποκείμενο που θυμάται καλύτερα τι̋ 

πληροφορίε̋ που έχουν παρουσιαστεί πιο πρόσφατα. 

Μπορεί να φαίνεται ότι η πρωτογενή̋ επίδραση και η επίδραση του προσφάτου 

βρίσκονται σε σύγκρουση η μία με την άλλη, αλλά όταν συνδυαστούν, απλά σημαίνει ότι οι 

άνθρωποι τείνουν να θυμούνται καλύτερα τι̋ πληροφορίε̋ που παρουσιάστηκαν πρώτε̋ και 

τι̋ πληροφορίε̋ που παρουσιάστηκαν τελευταίε̋, ένα φαινόμενο στο οποίο ο Ebbinghaus 

έδωσε την προσωνυμία φαινόμενο διαδοχική̋ θέση̋. Αλλά πώ̋ αυτό σχετίζεται με το 

σχεδιασμό ιστοσελίδα̋; 

Μπορούμε να παρατηρήσουμε το φαινόμενο διαδοχική̋ θέση̋ εν δράσει αν ρίξουμε μια 

ματιά στι̋ συνήθειε̋ των χρηστών του Διαδικτύου. Δεν κυλούν το δρομέα τόσο πολύ όσο 

νομίζουμε. Το μέρο̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ που είναι στο πάνω μέρο̋-αυτό είναι το μέρο̋ που 

βλέπουν χωρί̋ να κυλούν το δρομέα προ̋ τα κάτω-αποσπά το μεγαλύτερο μέρο̋ τη̋ 

προσοχή̋. Αυτό σημαίνει ότι χρειάζεται να διατηρηθούν τα πιο σημαντικά στοιχεία τη̋ 

ιστοσελίδα̋: λογότυπο, πρόταση αξία̋, αίτηση συμμετοχή̋ μέσω ηλεκτρονικού μηνύματο̋ 

κλπ-στο πάνω μέρο̋. Μπορεί επίση̋ να προστεθούν αυτά τα στοιχεία στο χαμηλότερο μέρο̋ 

τη̋ ιστοσελίδα̋ εφόσον οι χρήστε̋ συχνά θα κυλούν το δρομέα στο κάτω μέρο̋ μια̋ σελίδα̋ 

πριν απομακρυνθούν. Τα πράγματα που βρίσκονται ανάμεσα θα ξεχαστούν εύκολα. 

Επιπλέον, συχνά δεν τα βλέπουν καθόλου εφόσον οι χρήστε̋ τείνουν είτε να μην κυλούν το 

δρομέα καθόλου είτε να κυλούν το δρομέα απευθεία̋ στο χαμηλότερο μέρο̋. 

2.6 Συνδυασμό̋ χρωμάτων 

Τα χρώματα έχουν δραματική επίδραση στον τρόπο που οι άνθρωποι αντιλαμβάνονται 

τα πράγματα-το οποίο σημαίνει ότι μπορούν να έχουν μεγάλη επίδραση στα έσοδα τη̋ 

επιχείρηση̋ επίση̋.  

Για παράδειγμα, όταν η Microsoft δημιούργησε το Bing, δοκίμασαν πολλά χρώματα 

και αποδείχτηκε ότι μια συγκεκριμένη απόχρωση του μπλε ήταν αυτή που οι άνθρωποι 

έκαναν κλικ περισσότερο. Πόσο μεγάλη επίδραση είχε η επιλογή αυτού του χρώματο̋; 
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«Εκείνο το μπλε άξιζε τουλάχιστον 80 εκατομμύρια δολάρια», είπε ο PaulRay, ο 

διαχειριστή̋ εμπειρία̋ χρηστών του Bing εκείνη την περίοδο. 

Αυτό που συμπεραίνουμε από το παράδειγμα με τη Microsoft είναι ότι η επιλογή 

χρωμάτων για την ιστοσελίδα είναι πολύ σημαντική. Εξάλλου, ο τρόπο̋ που παρουσιάζει η 

κάθε εταιρεία την επωνυμία τη̋ είναι ο τρόπο̋ που οι άνθρωποι πρόκειται να την 

αντιληφθούν. Έτσι οι επιχειρήσει̋ πρέπει να είναι σίγουρε̋ ότι ο συνδυασμό̋ χρωμάτων 

είναι ένα̋ τέλειο̋ συνδυασμό̋. Αλλά πώ̋ επιτυγχάνεται αυτό; 

Εδώ είναι  πέντε παράγοντε̋ που οφείλουν να προσέξουν σχετικά με την επιλογή 

συνδυασμού χρωμάτων για την ιστοσελίδα του̋:  

2.6.1 Καταλληλότητα χρώματο̋ 

Μια μελέτη του 2006 που διεξήχθη από του̋ PaulBottomley και JohnDoyle έδειξε 

ότι, σχετικά με την επιλογή χρώματο̋ για την επωνυμία του̋, το πιο σημαντικό πράγμα είναι 

η καταλληλότητα αυτών των χρωμάτων. Για παράδειγμα, βρήκαν ότι τα λειτουργικά 

προϊόντα αντιλαμβάνονταν με έναν πιο θετικό τρόπο αν συσχετίζονταν με λειτουργικά 

χρώματα. Εν τω μεταξύ, αισθητήρια-κοινωνικά προϊόντα παρουσιάζονταν καλύτερα όταν 

συσχετίζονταν με αισθητήρια-κοινωνικά χρώματα. 

Ένα λειτουργικό χρώμα είναι αυτό που συνδέεται έντονα με μια συγκεκριμένη 

βιομηχανία. Για παράδειγμα, υπάρχει λόγο̋ που ο JohnDeere χρησιμοποιεί το πράσινο ω̋ 

πρωταρχικό χρώμα των λογότυπων του̋. Τα προϊόντα του̋ χρησιμοποιούνται στη γεωργία 

και το πράσινο χρώμα είναι μια φυσική εφαρμογή για την επωνυμία του̋. 

 

 

Εικόνα 5:JohnDeere 
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Τα προϊόντα που δεν είναι λειτουργικά είναι καλύτερα όταν συσχετίζονται με 

χρώματα που εκφράζουν κοινωνική θέση ή πολυτέλεια παρά λειτουργικότητα. Ένα κλασικό 

παράδειγμα θα ήταν το μπλε τη̋ Tiffany, το χρώμα που ο κολοσσό̋ κοσμημάτων Tiffany& 

Co χρησιμοποιεί στα κουτιά και τι̋ τσάντε̋ του.  Το χρώμα που χρησιμοποιούν, παρόμοιο με 

το τιρκουάζ, δεν έχει καμία σχέση με τα κοσμήματα καθαυτά.  

 

 

Εικόνα 6:Tiffany&Co 

Οι άνθρωποι συσχετίζουν διαφορετικά χρώματα με διαφορετικά είδη επιχειρήσεων. 

Είναι σημαντικό να βεβαιωθούν ότι ο συνδυασμό̋ χρωμάτων που χρησιμοποιούν στην 

ιστοσελίδα του̋ θεωρείται κατάλληλο̋  για τη συγκεκριμένη επιχείρηση του̋. Οι πελάτε̋ 

δεν θα εντυπωσιαστούν αν φαίνεται να είναι μια πλήρη̋ αναντιστοιχία για οτιδήποτε είναι 

αυτό που πουλάνε. Για παράδειγμα, το να χρησιμοποιείται ροζ και πράσινο για μια 

ιστοσελίδα γραφείου κηδειών δεν είναι καλή ιδέα. Δεν είναι τα μεμονωμένα χρώματα που 

έχουν σημασία, είναι η καταλληλότητα για την επιχείρηση του̋. 
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2.6.2 Σημασία του χρώματο̋ 

Το θέμα τη̋ καταλληλότητα̋ του χρώματο̋ είναι πιο περίπλοκο απ’ ότι μπορεί να 

φαίνεται με μια πρώτη ματιά επειδή τα χρώματα έχουν διαφορετικέ̋ σημασίε̋ σε 

διαφορετικού̋ πολιτισμού̋. Για παράδειγμα, στην Κίνα το κόκκινο χρώμα σχετίζεται με 

καλή τύχη, ενώ στη Νότια Αφρική σχετίζεται με το θάνατο και το πένθο̋. Πρέπει να 

ληφθούν υπόψιν οι πολιτισμικέ̋ διαφορέ̋ αν οι επιχειρήσει̋ επιθυμούν οι πελάτε̋ του̋ να 

αντιλαμβάνονται το συνδυασμό χρωμάτων ω̋ κατάλληλο για το προϊόν ή την υπηρεσία του̋. 

 Α̋ εξετάσουμε ένα παράδειγμα για να διαπιστώσουμε το πω̋ η σημασία του 

χρώματο̋ μπορεί να αλλάξει σε όλου̋ του̋ πολιτισμού̋. Το μπλε χρώμα μπορεί να 

αντιπροσωπεύει:  

· Δυτικέ̋ χώρε̋-το αρσενικό φύλο, την κατάθλιψη, τον εταιρικό συντηρητισμό 

· Κίνα-την αθανασία και την πνευματικότητα 

· Ιράν-το πένθο̋ 

· Ανατολικά-τον πλούτο και την αυτοκαλλιέργεια 

· Τσερόκι-την ήττα 

Όπω̋ μπορείτε να δούμε, υπάρχει πολύ̋ χώρο̋ για ερμηνεία. Η κατανόηση του 

συμβολισμού των χρωμάτων θα βοηθήσει ώστε να γίνει ο συνδυασμό̋ χρωμάτων πιο 

κατάλληλο̋ για το προϊόν ή την υπηρεσία. 

2.6.3 Προτιμήσει̋ χρωμάτων κατά φύλο 

Μια μελέτη του 2003 από τον JoeHallock εξέτασε τι̋ διαφορέ̋ στι̋ προτιμήσει̋ 

χρωμάτων κατά φύλο. Ενώ οι διαφορέ̋ δεν ήταν δραματικέ̋, ήταν σχετικέ̋. Το μπλε ήταν το 

πιο δημοφιλέ̋ χρώμα και των δύο φύλων, αλλά μεταξύ των γυναικών, το μωβ (ένα χρώμα 

που δεν είναι απ’ τα αγαπημένα των ανδρών) τοποθετούνταν δεύτερο. Φυσικά, αυτέ̋ οι 

προτιμήσει̋ χρωμάτων των φύλων είναι σε μεγάλο βαθμό πολιτισμικέ̋ και εξαρτώνται από 

τι̋ τρέχουσε̋ τάσει̋. Για παράδειγμα, ξέρατε ότι τον παλιό καιρό το ανοιχτό μπλε 

θεωρούνταν θηλυκό και το ροζ θεωρούνταν αρσενικό; Ωστόσο, είναι σημαντικό οι εταιρείε̋ 

να καταλάβουν τι̋ προτιμήσει̋ χρωμάτων των φύλων στον πολιτισμό όπου εδρεύει η 

επιχείρησή του̋.  

Μια μελέτη του 2007 από του̋ CarolAuster και ClaireMansbach βρήκε ότι υπήρχε 

μια ξεκάθαρη διαφορά στα χρώματα που χρησιμοποιούνταν στα παιχνίδια που προορίζονταν 

για αγόρια και κορίτσια. Όχι μόνο αυτό, αλλά στα παιχνίδια που πωλούνταν και για αγόρια 
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και για κορίτσια είχαν έντονη προτίμηση σε χρώματα που σχετίζονταν με αγόρια. Η θεωρία 

του̋ είναι ότι τα αγόρια είναι λιγότερο πιθανό απ’ τα κορίτσια να ξεπεράσουν τα όρια των 

φύλων.  

Είναι σημαντικό οι ψηφιακοί έμποροι να υπολογίζουν το φύλο των πελατών του̋ 

όταν ψάχνουν το σωστό σχεδιασμό χρωμάτων-αν η πλειοψηφία των πελατών του̋ είναι 

άνδρε̋, τότε θα πρέπει να χρησιμοποιούν χρώματα που ελκύουν του̋ άνδρε̋ και το αντίθετο. 

Για παράδειγμα, μόνο στην Αμερική υπάρχουν εκατομμύρια γυναικών που οδηγούν 

μοτοποδήλατα. Ωστόσο, υπάρχουν πολύ περισσότεροι άνδρε̋ που το κάνουν αυτό, έτσι αν 

πουλάνε μοτοποδήλατα τότε είναι λογικό να μη χρησιμοποιούν μωβ εφόσον είναι ένα χρώμα 

που ελκύει περισσότερο τι̋ γυναίκε̋ από του̋ άνδρε̋. Αυτό μπορεί να φαίνεται 

περιοριστικό, αλλά όταν παίρνουν μεγάλε̋ αποφάσει̋, πρέπει να εστιάζουν στι̋ προτιμήσει̋ 

των βασικών πελατών του̋. 

2.6.4 Φαινόμενο Απομόνωση̋ 

Το Φαινόμενο Απομόνωση̋ αναφέρεται στο γεγονό̋ ότι ένα αντικείμενο που 

ξεχωρίζει σαν τη μύγα με̋ στο γάλα είναι πιο πιθανό να το θυμούνται από κάτι που 

αναμειγνύεται με το περιβάλλον του όπω̋ εκδηλώθηκε στα πειράματα μνήμη̋ του 

Φαινομένου Απομόνωση̋ του Hedwig. 

Ωστόσο, στο σχεδιασμό ιστοσελίδων έχει μικρότερη σημασία να κάνουν του̋ 

ανθρώπου̋ να θυμούνται κάτι και μεγαλύτερη να του̋ κάνουν να κάνουν κλικ σε κάτι. Είναι 

επιθυμητό τα στοιχεία παρότρυνση̋ για δράση-συνδέσμου̋, κουμπιά, banners-να ξεχωρίζουν 

απ’ όλα τα άλλα στην ιστοσελίδα. Ένα πράγμα που πολλοί σχεδιαστέ̋ ιστοσελίδων κάνουν 

είναι να διαλέγουν ένα χρώμα που είναι συμπληρωματικό στον κύριο συνδυασμό χρωμάτων. 
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Εικόνα 7:colorscheme 

Τα συμπληρωματικά χρώματα είναι χρώματα που είναι αντίθετα το ένα με το άλλο σε 

ένα χρωματικό πίνακα όπω̋ αυτό̋ από πάνω. Έτσι για παράδειγμα, σε μια κυρίω̋ μπλε 

σελίδα, το χρυσό ή το πορτοκαλί μπορεί να είναι μια καλή επιλογή για το κουμπί 

συμμετοχή̋. Ότι ξεχωρίζει, είναι και αυτό που οδηγεί του̋ πελάτε̋ στο να κάνουν κλικ. 

2.6.5 Ενεργά και παθητικά χρώματα 

Υπάρχουν αρκετοί τρόποι για να επιτευχθεί ο συντονισμό̋ χρωμάτων και η χρήση 

του Φαινομένου Απομόνωση̋ στο σχεδιασμό ιστοσελίδα̋. Ένα χρήσιμο πλαίσιο είναι η 

μέθοδο̋ ενεργών/παθητικών χρωμάτων που προτείνεται από τον ειδικό διαδικτυακού 

μάρκετινγκ DerekHalpern. Συμβουλεύει του̋ ψηφιακού̋ εμπόρου̋ να έχουν παθητικά 

χρώματα που χρησιμοποιούν για οτιδήποτε εκτό̋ από τα στοιχεία παρότρυνση̋ για δράση 

καθώ̋ επίση̋ και ένα ενεργό χρώμα που χρησιμοποιούν μόνο για στοιχεία παρότρυνση̋ για 

δράση. Με αυτόν τον τρόπο, μαθαίνουν στου̋ ανθρώπου̋ πότε και τι να κάνουν κλικ και 

αυτό το κάνει πιο πιθανό να ανταποκριθούν στι̋ παροτρύνσει̋ του̋ για δράση. Δεν πρέπει 

ωστόσο να παραμερίσουν το Φαινόμενο Απομόνωση̋. Πρέπει να βεβαιωθούν ότι το χρώμα 

δράση̋ που θα χρησιμοποιήσουν ξεχωρίζει στο συγκεκριμένο σχεδιασμό χρωμάτων του̋. 
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Εδώ είναι ένα σημαντικό παράδειγμα από το WebDAM, το οποίο χρησιμοποιεί τα 

συμπληρωματικά χρώματα μπλε και πορτοκαλί για να κάνει τι̋ παροτρύνσει̋ του για δράση 

να ξεχωρίζουν. 

 

Εικόνα 8:ΙστοσελίδαWebDAm 

Όλε̋ οι από πάνω πληροφορίε̋ δείχνουν γιατί είναι τόσο σημαντικό να επιλέγονται 

τα σωστά χρώματα για τι̋ ιστοσελίδε̋. Αν επιλέγουν χρώματα που δεν έχουν νόημα για του̋ 

πελάτε̋ του̋ σε συναισθηματικό επίπεδο, ρισκάρουν να αποξενωθούν από αυτού̋ πριν 

ακόμα έχουν την ευκαιρία να αξιολογήσουν το προϊόν ή την υπηρεσία του̋. Υπάρχουν πολύ 

λίγοι άνθρωποι που θα προσλάμβαναν οικονομικού̋ συμβούλου̋ των οποίων η ιστοσελίδα 

ήταν κυρίω̋ κόκκινη, για παράδειγμα. Αν η δράση του̋ για παρότρυνση δεν ξεχωρίζει, οι 

άνθρωποι μπορεί να μην την παρατηρήσουν. Τα χρώματα που επιλέγουν για την ιστοσελίδα 

του̋ μπορεί να έχουν σημαντική επίδραση και στο πώ̋ οι πελάτε̋ του̋ αντιλαμβάνονται. 

2.7 Κατευθυντήρια σήματα 

Τα κατευθυντήρια σήματα είναι οπτικά στοιχεία που παρακινούν του̋ επισκέπτε̋ να 

αναλάβουν τη δράση που η ίδια η επιχείρηση επιθυμεί. Υπάρχουν δύο είδη κατευθυντήριων  

σημάτων:  

§ Ξεκάθαρα σήματα. Τα ξεκάθαρα σήματα είναι οι οπτικέ̋ πινακίδε̋ που καθοδηγούν 

το χρήστη προ̋ κάτι που ο ψηφιακό̋ έμπορο̋ επιδιώκει να δει (π.χ. βελάκια, γραμμέ̋ 

κλπ) 
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§ Προτεινόμενα σήματα. Τα προτεινόμενα σήματα είναι πιο διακριτικά απ’ τα 

ξεκάθαρα σήματα. Χρησιμοποιούν συμβολισμού̋ για να καθοδηγήσουν το χρήστη 

(π.χ. μια εικόνα ενό̋ ατόμου που κοιτάζει το κουμπί παρότρυνση̋ για δράση κλπ) 

Τα κατευθυντήρια σήματα μπορεί να φαίνονται κακόγουστα, ειδικά τα ξεκάθαρα σήματα 

όπω̋ τα βελάκια. Ο λόγο̋ που χρησιμοποιούνται τόσο συχνά, κακόγουστα ή όχι, είναι επειδή 

λειτουργούν.  

Ο GiovanniGalfano και η ομάδα του έκαναν ένα ενδιαφέρον πείραμα το 2012. Είπαν 

στου̋ συμμετέχοντε̋ να προσέξουν ένα μικρό στόχο που θα εμφανιζόταν σε μια οθόνη και 

να πατήσουν το κενό μόλι̋ το έβλεπαν. Αυτό̋ ο στόχο̋ θα εμφανιζόταν είτε στην αριστερή 

είτε στη δεξιά πλευρά τη̋ σελίδα̋. Οι ερευνητέ̋ έκαναν πιο εύκολα τα πράγματα για του̋ 

συμμετέχοντε̋ να ακολουθήσουν έχοντα̋ μια κατευθυντήρια λέξη, είτε «Αριστερά» είτε 

«Δεξιά», να εμφανίζεται στην οθόνη αμέσω̋ πριν εμφανιστεί ο στόχο̋. 

Επίση̋, συμπεριέλαβαν κάτι που ήταν σχεδιασμένο για να μπερδέψει του̋ 

συμμετέχοντε̋. Αφού εμφανιζόταν η κατευθυντήρια λέξη, ένα κατευθυντήριο σήμα στη 

μορφή ενό̋ προσώπου κινουμένου σχεδίου ή ένα βελάκι θα εμφανιζόταν. Μπορούσε να 

δείχνει σε οποιαδήποτε κατεύθυνση—ο χαρακτήρα̋ κινουμένου σχεδίου θα «έδειχνε» 

κοιτάζοντα̋ αριστερά ή δεξιά. Είπαν στα υποκείμενα τη̋ μελέτη̋ να αγνοήσουν τα 

κατευθυντήρια σήματα και να εστιάσουν μόνο στο στόχο, βοηθούμενα από τι̋ 

κατευθυντήριε̋ λέξει̋. 

Αυτό που έδειξε η μελέτη ήταν ότι κάθε φορά που το βελάκι ή το πρόσωπο έδειχνε στη 

λάθο̋ κατεύθυνση, έπαιρνε στα υποκείμενα λίγα χιλιοστά του δευτερολέπτου περισσότερο 

για να πατήσουν το κενό. Λίγα χιλιοστά του δευτερολέπτου μπορεί να μη φαίνεται πολύ, 

αλλά είναι στατιστικά σημαντικό. 

Υπάρχουν πολλοί διαφορετικοί τρόποι να χρησιμοποιηθούν τα κατευθυντήρια σήματα. 

Θα μπορούσε να χρησιμοποιηθεί ένα ξεκάθαρο βελάκι που δείχνει ανθρώπου̋ στην αίτηση 

συμμετοχή̋ ή θα μπορούσε να δοκιμαστεί κάτι λίγο πιο ευφάνταστο, όπω̋ αυτό το 

παράδειγμα από τη διαχείριση έργου τη̋ εταιρεία̋ Basecamp. 
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Εικόνα 9:ΙστοσελίδαBasecamp 

Η σελίδα του̋ είναι πολύ αποτελεσματική επειδή χρησιμοποιεί πολλαπλέ̋ γραμμέ̋ 

για να επιτρέψει στου̋ πελάτε̋ να ξέρουν με μια ματιά ότι το προϊόν του̋ είναι σχεδιασμένο 

για να φέρνει μαζί όλα τα διαφορετικά μέρη ενό̋ έργου. 

Ανεξάρτητα από το πώ̋ μπορούν να εφαρμοστούν, οι άνθρωποι δυσκολεύονται πολύ 

να αντισταθούν στα κατευθυντήρια σήματα. Αν τα χρησιμοποιούνται συνετά, τότε θα 

αυξηθούν και τα ποσοστά μετατροπή̋. 

2.8 Τα 7 πιο κοινά λάθη σχεδιασμού 

Τώρα που έχουν γίνει κατανοητά τα δομικά στοιχεία του αποτελεσματικού σχεδιασμού 

ιστοσελίδα̋ και πώ̋ μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να επηρεάσουν του̋ πελάτε̋, α̋ 

εξετάσουμε τα πιο κοινά λάθη σχεδιασμού που κάνουν οι εταιρείε̋ και πώ̋ μπορούν να τα 

αποφύγουν. 

2.8.1 Ακατάστατη διάταξη 

Υπάρχουν πολλά κουδουνάκια και σφυρίχτρε̋ διαθέσιμα για να χρησιμοποιήσουν οι 

έμποροι στην ιστοσελίδα του̋. Όταν ξεκινούν να σχεδιάζουν, μπορεί να δελεαστούν να 
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προσθέσουν κάθε γραφικό στοιχείο και πρόσθετο που βρίσκουν, μαζί με κοινή χρήση μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ και να ακολουθήσουν κουμπιά και διαφημίσει̋. Στου̋ περισσότερου̋ 

χρήστε̋ του διαδικτύου δεν αρέσουν οι ακατάστατε̋ διατάξει̋. Πάρα πολλέ̋ πληροφορίε̋ 

στη σελίδα μπορούν να φορτώσουν του̋ πελάτε̋. Όταν υπάρχουν πάρα πολλά στοιχεία 

σχεδιασμού στη σελίδα του̋, τα πράγματα που πραγματικά έχουν σημασία-όπω̋ το μήνυμα 

που θέλουν να περάσουν και η παρότρυνσή του̋ για δράση-μπορεί να χαθεί. Όταν αυτό 

συμβαίνει, τα ποσοστά μετατροπή̋ μπορεί να πέσουν απότομα και αυτό δεν είναι κάτι που 

θέλουν. 

Η λύση είναι να μείνουν πιστοί σε καθαρού̋ και απλού̋ σχεδιασμού̋. Μια σελίδα με 

πολύ λευκό χώρο, όμορφε̋ και σχετικέ̋ εικόνε̋, ευανάγνωστο περιεχόμενο, κατάλληλε̋ 

γραμματοσειρέ̋ και χρώματα, και ενστικτώδη πλοήγηση είναι ευχαρίστηση για του̋ πελάτε̋ 

να την επισκεφθούν. 

2.8.2 Δύσκολη πλοήγηση 

Οποιοσδήποτε έχει σερφάρει ποτέ στο διαδίκτυο έχει συναντήσει μια ιστοσελίδα που 

είναι δύσκολο να πλοηγήσει. Βρισκόμαστε στη σελίδα και ξεκινάμε να ψάχνουμε ένα κουτί ή 

μενού αναζήτηση̋, αλλά αυτά τα πράγματα δεν τα βρίσκουμε πουθενά. Ίσω̋ το μενού είναι 

εκεί, αλλά είναι σε μια αντισυμβατική θέση όπω̋ στο κάτω μέρο̋ τη̋ σελίδα̋. Άλλα 

στοιχεία δύσκολη̋ πλοήγηση̋ περιλαμβάνουν αντι-ενστικτώδει̋ σχεδιασμού̋, συνδέσμου̋ 

που δεν υπογραμμίζονται ή επιλογή αναζήτηση̋ που είναι κρυμμένη. Όταν συναντάμε 

τυχαία δύσκολη πλοήγηση, πιθανόν αντιδράμε με τον ίδιο τρόπο που θα έκαναν οι 

περισσότεροι άνθρωποι. Μπορεί να κάνουμε κλικ παντού για λίγα δευτερόλεπτα ψάχνοντα̋ 

τι χρειαζόμαστε και έπειτα θα μα̋ ενοχλούσε και θα κάναμε κλικ πίσω για να βρούμε μια 

ιστοσελίδα που ήταν πιο εύκολο να χρησιμοποιήσουμε. 

Οι επισκέπτε̋ δεν θα πρέπει να είναι υποχρεωμένοι να ξοδεύουν τον πολύτιμο χρόνο 

του̋ προσπαθώντα̋ να κατανοήσουν πώ̋ λειτουργεί μια ιστοσελίδα. Οι περισσότερε̋ 

ιστοσελίδε̋ χρησιμοποιούν το ίδιο συμβατικό πρότυπο πλοήγηση̋, που σημαίνει ότι έχουν: 

§ Ένα βασικό μενού που είναι πάντα ορατό και σε μία συμβατική θέση (στο πάνω 

μέρο̋ τη̋ σελίδα̋ ή στην αριστερή πλευρά) 

§ Δύο ή τρει̋ σειρέ̋ σελίδων που είναι εύκολο να καταλάβουν 

§ Συνδέσμου̋ που είναι υπογραμμισμένοι με έναν τρόπο που το κάνει εύκολο να του̋ 

δουν ή να του̋ αναγνωρίσουν 
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§ Μια επιλογή αναζήτηση̋ που είναι εύκολο να βρουν, συνήθω̋ στο δεξί πάνω μέρο̋ 

τη̋ σελίδα̋ 

Η ιστοσελίδα θα πρέπει να κάνει το ίδιο. Για παράδειγμα, αν έχουμε ένα κατάστημα 

ηλεκτρονικού εμπορίου, τότε θα πρέπει να είναι παρόμοιο με άλλα καταστήματα 

ηλεκτρονικού εμπορίου, επειδή αυτό είναι που περιμένουν οι πελάτε̋. 

Σχετικά με την πλοήγηση, η ιστοσελίδα θα πρέπει να είναι παρόμοια με άλλε̋ 

ιστοσελίδε̋ ίδιου είδου̋, αλλιώ̋ οι άνθρωποι θα μπερδευτούν και θα ενοχληθούν και το 

ποσοστό μετατροπή̋ θα είναι χαμηλό. 

2.8.3 Γραμματοσειρέ̋ χαμηλή̋ αντίθεση̋. 

Ξέρετε γιατί το μαύρο κείμενο σε ένα λευκό υπόβαθρο είναι εύκολο να το 

διαβάσουμε; Είναι εξαιτία̋ τη̋ αντίθεση̋ ανάμεσα στο χρώμα του υπόβαθρου και τη̋ 

γραμματοσειρά̋. 

Αν οι έμποροι χρησιμοποιούν μια ανοιχτή γραμματοσειρά σε ένα ανοιχτό υπόβαθρο ή 

μια σκούρα γραμματοσειρά σε ένα σκούρο υπόβαθρο, μπορούν να είναι αρκετά σίγουροι ότι 

κανένα̋ δεν πρόκειται να διαβάσει το περιεχόμενο. Το να διαβάζουν κάτι που είναι σε 

χαμηλή αντίθεση επιβαρύνει τα μάτια των πελατών. Η ανάγνωση στον υπολογιστή μπορεί να 

είναι δύσκολη ούτω̋ ή άλλω̋ και δεν είναι επιθυμητό να δώσουν στου̋ ανθρώπου̋ ένα λόγο 

να απομακρυνθούν απ’ τη σελίδα του̋. 

Πάντα πρέπει να χρησιμοποιούν γραμματοσειρέ̋ υψηλή̋ αντίθεση̋-είτε ένα σκούρο 

υπόβαθρο με μια ανοιχτή γραμματοσειρά είτε ένα ανοιχτό υπόβαθρο με μια σκούρα 

γραμματοσειρά. Είναι επίση̋ σημαντική η επιλογή των σωστών χρωμάτων με υψηλή 

αντίθεση που είναι κατάλληλη για την εταιρεία. 

2.8.4 Γραμματοσειρέ̋ που είναι υπερβολικά μικρέ̋. 

Κάποτε οι περισσότερε̋ ιστοσελίδε̋ είχαν μικρέ̋ γραμματοσειρέ̋. Στην 

πραγματικότητα, το κανονικό μέγεθο̋ γραμματοσειρά̋ ήταν 12 σημεία, το ίδιο μέγεθο̋ 

γραμματοσειρά̋ που χρησιμοποιείται στα περισσότερα έντυπα κείμενα. Εκείνε̋ ήταν οι 

πρώτε̋ μέρε̋ του διαδικτύου, πριν ξεκινήσουμε να μελετάμε πώ̋ οι άνθρωποι διαβάζουν 

διαδικτυακέ̋ σελίδε̋ και τα πράγματα έχουν αλλάξει. 
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2.8.5 Μεγάλα αποσπάσματα κειμένου 

Άλλο κοινό λάθο̋ που κάνουν οι άνθρωποι είναι να έχουν μεγάλα αποσπάσματα 

κειμένου στη σελίδα του̋. Ο λευκό̋ χώρο̋ είναι σημαντικό̋. Τεράστιε̋ παράγραφοι μπορεί 

να είναι εντάξει για μια διατριβή φιλοσοφία̋, αλλά δεν είναι εντάξει για το διαδίκτυο. Αν οι 

δημοσιεύσει̋ των ιστολόγιων είναι τείχη κειμένων, κανεί̋ δεν πρόκειται να τα διαβάσει. 

Οι περισσότεροι άνθρωποι δε διαβάζουν διαδικτυακό περιεχόμενο, ρίχνουν μια ματιά 

σε αυτό-και θα πρέπει οι δημιουργοί ιστοσελίδων να λάβουν υπόψιν αυτήν την τάση. 

Το κείμενο πρέπει να χωριστεί σε κεφαλίδε̋ και εικόνε̋, οι παράγραφοι να 

κρατηθούν στο ανώτατο όριο των τριών ή τεσσάρων γραμμών και επιπλέον πρέπει να 

υπάρχει αρκετό̋ λευκό̋ χώρο̋ μεταξύ των παραγράφων. Αυτό θα κάνει το περιεχόμενο πιο 

ελκυστικό στου̋ χρήστε̋ και θα αυξήσει τι̋ πιθανότητε̋ να το διαβάσουν. 

2.8.6 Πάρα πολλέ̋ παροτρύνσει̋ για δράση 

Όσο πιο πολλέ̋ επιλογέ̋ προσφέρουν οι ψηφιακοί έμποροι, τόσο περισσότερο 

φορτωμένοι νιώθουν οι άνθρωποι, και τόσο πιο πιθανό είναι απλά να μην κάνουν τίποτα. 

Αυτό επίση̋ εφαρμόζεται στο σχεδιασμό. 

Όσο πιο ακατάστατο̋ είναι ο σχεδιασμό̋, τόσο πιο πιθανό είναι οι άνθρωποι να 

αδρανοποιηθούν απ’ αυτό. Αν βομβαρδίσουν του̋ χρήστε̋ με παροτρύνσει̋ για δράση, 

μπορεί να μην ξέρουν τι να κοιτάξουν πρώτα. Όταν προσπαθούν να κάνουν πάρα πολλά 

ταυτόχρονα, μπορεί να έχει αρνητικό αποτέλεσμα στα ποσοστά μετατροπή̋. 

Κάθε σελίδα στην  ιστοσελίδα θα πρέπει να έχει ένα στόχο και θα πρέπει να 

αξιοποιείται με τον καλύτερο τρόπο γι’ αυτό το στόχο. Για παράδειγμα, αν η προτεραιότητα 

είναι να χτίσουν μια λίστα μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, τότε πρέπει να 

βεβαιωθούν ότι έχουν ένα ευδιάκριτο κουτί συμμετοχή̋. Αν έχουν δημιουργήσει μια πολύ 

μεγάλη σελίδα περιεχομένου, μπορεί να είναι λογικό να βάλουν την ίδια παρότρυνση για 

δράση σε διάφορα σημεία τη̋ σελίδα̋  για να το κάνουν πιο πρακτικό για του̋ ανθρώπου̋ 

να συμπληρώσουν την αίτηση του̋. Μπορούν επίση̋ να κάνουν δοκιμέ̋ για να αποφασίσουν 

αν χρειάζεται να επαναληφθεί η παρότρυνση για δράση στη σελίδα. Το κύριο πράγμα δεν 

είναι να ζητήσουν από του̋ ανθρώπου̋ να κάνουν εγγραφή στη λίστα του̋, αλλά να 

προγραμματίσουν μια δωρεάν σύσκεψη και να αγοράσουν το προϊόν του̋, όλα στην ίδια 

σελίδα. Αυτό̋ είναι ένα̋ σίγουρο̋ τρόπο̋ να προκληθεί το παράδοξο τη̋ επιλογή̋. 
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2.8.7 Ξεπερασμένη όψη 

Το Διαδίκτυο είναι ένα υπερβολικά ταχέω̋ εξελισσόμενο περιβάλλον. Αυτό σημαίνει 

ότι ο σχεδιασμό̋ ιστοσελίδα̋, άσχετα με το πόσο υπέροχο̋ φαίνεται τώρα, πρόκειται να 

μεγαλώσει γρήγορα. Το 2012 μπορεί να φαίνεται σαν ήταν μόλι̋ χθε̋-και ήταν, στα χρόνια 

των ανθρώπων. Αλλά στα χρόνια του διαδικτύου αυτό είναι χρόνια πριν, το οποίο σημαίνει 

ότι σχεδιασμοί που φαίνονταν υπέροχοι το 2012 φαίνονται ξεπερασμένοι το 2015. Το να 

έχουν μια ξεπερασμένη ιστοσελίδα σε μια εποχή εξέλιξη̋ και καινοτομία̋ δεν πρόκειται να 

κάνει καθόλου καλό στην επιχείρησή του̋. Αν έχουν περάσει κάποια χρόνια από τότε που 

έγινε ανακαίνιση του σχεδιασμού τη̋ ιστοσελίδα̋, τότε θα πρέπει να αναβαθμιστεί για να 

συμβαδίζει με τι̋ τρέχουσε̋ τάσει̋. 

Αυτά τα επτά λάθη δεν είναι τα μόνα πράγματα που μπορεί να πάνε στραβά με την 

ιστοσελίδα, αλλά είναι κάποια από τα πιο κοινά λάθη σχεδιασμού ιστοσελίδα̋ που κάνουν οι 

επιχειρήσει̋. 

2.9 Συνοψίζοντα̋ 

Το πιο σημαντικό πράγμα για το σχεδιασμό ιστοσελίδα̋ είναι ότι κάθε μεμονωμένο 

στοιχείο τη̋ ιστοσελίδα̋, από τι̋ γραμματοσειρέ̋ μέχρι τη διάταξη, κάνει τη διαφορά 

σχετικά με τη μετατροπή. Αν μόλι̋ ένα στοιχείο λείπει, μπορεί να κάνει ενδεχόμενου̋ 

πελάτε̋ να απομακρυνθούν απ’ τη σελίδα. Οι επιχειρήσει̋ πρέπει να επιλέγουν χρώματα που 

είναι κατάλληλα για τη βιομηχανία ή το προϊόν του̋, μια γραμματοσειρά που ενισχύει τα 

χαρακτηριστικά που ψάχνουν οι πελάτε̋ και μια διάταξη που είναι ενστικτώδη̋ και εύκολη 

στην πλοήγηση, τότε ο σχεδιασμό̋ του̋ θα κάνει όλα αυτά που υποτίθεται ότι πρέπει να 

κάνει. 

2.10 Βασικά Συμπεράσματα 

Προβλήματα σχεδιασμού μπορεί να οδηγήσουν του̋ πελάτε̋ να μην εμπιστεύονται την 

ιστοσελίδα μια̋ εταιρεία̋. 

Η ψυχολογία επηρεάζει κάθε πλευρά του σχεδιασμού ιστοσελίδα̋, 

συμπεριλαμβανομένων τη̋ διάταξη̋ των σελίδων και των χρωμάτων και των 

γραμματοσειρών που επιλέγουν. 

Η πρωταρχική δουλειά του σχεδιασμού ιστοσελίδα̋ είναι να μεταπείσει του̋ πελάτε̋. 
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Η ιεραρχία αναγκών του σχεδιασμού: 

§ Λειτουργικότητα πρώτα-η ιστοσελίδα λειτουργεί; 

§ Αξιοπιστία-είναι διαθέσιμη όταν τη χρειάζονται οι άνθρωποι; 

§ Χρηστικότητα-είναι εύκολο να τη χρησιμοποιήσουν και να κάνουν πλοήγηση; 

§ Ευχέρεια-τι επιπλέον χαρακτηριστικά μπορούν να προστεθούν για να γίνει η εμπειρία 

πιο πολύτιμη στου̋ χρήστε̋; 

§ Δημιουργικότητα-είναι η ιστοσελίδα αισθητικά ευχάριστη; 

§ Οι άνθρωποι διαβάζουν ιστοσελίδε̋ με ένα συγκεκριμένο (και προβλέψιμο) τρόπο. 

Κάποια από τα βασικά πράγματα είναι: 

§ Οι άνθρωποι διαβάζουν με ένα «F» σχέδιο που ξεκινά από την αριστερή πλευρά τη̋ 

σελίδα̋. 

§ Οι χρήστε̋ του διαδικτύου ξοδεύουν σχεδόν το διπλάσιο χρόνο στο αριστερό 

περιθώριο τη̋ σελίδα̋ απ’ ότι οπουδήποτε αλλού. 

§ Οι άνθρωποι ρίχνουν μια ματιά πριν διαβάσουν, έτσι ο λευκό̋ χώρο̋ είναι πολύ 

σημαντικό̋. Καλό θα είναι να χρησιμοποιηθούν κεφαλίδε̋, συχνέ̋ αλλαγέ̋ 

παραγράφων και κουκκίδε̋ για να χωριστούν μεγάλα αποσπάσματα κειμένου. 

§ Οι άνθρωποι ανταποκρίνονται καλά στι̋ εικόνε̋ όταν αυτέ̋ χωρίζουν το κείμενο. 

Σύμφωνα με το Φαινόμενο του Φωτοστέφανου πρέπει να χρησιμοποιούνται ποιοτικέ̋ 

εικόνε̋ ελκυστικών ανθρώπων με του̋ οποίου̋ ο πελάτη̋ μπορεί να ταυτιστεί. 

Η προτεραιότητα και το πρόσφατο δείχνουν ότι οι πελάτε̋ τείνουν να δίνουν την 

περισσότερη προσοχή στο περιεχόμενο που είναι στο πάνω μέρο̋ (πριν να πρέπει να 

κυλήσουν το δρομέα κάτω) και στο κάτω μέρο̋ τη̋ σελίδα̋. 

Οι επιλογέ̋ χρωμάτων μπορεί να έχουν τεράστια επίδραση στο πώ̋ οι άνθρωποι 

αντιδρούν στη σελίδα. Βασικέ̋ πτυχέ̋ τη̋ επιλογή̋ χρώματο̋: 

§ Την καταλληλότητα (χρήση λειτουργικών χρωμάτων για λειτουργικά προϊόντα) 

§ Τη σημασία (τα χρώματα σημαίνουν διαφορετικά πράγματα σε διαφορετικού̋ 

πολιτισμού̋) 

§ Τι̋ προτιμήσει̋ φύλων και του̋ συσχετισμού̋ 

§ Το Φαινόμενο τη̋ Απομόνωση̋ (οι άνθρωποι παρατηρούν τα χρώματα που 

ξεχωρίζουν) 
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Η τυπογραφία μπορεί να στείλει ένα δυνατό μήνυμα για την εταιρεία και το τι κάνει. Η 

αναγνωσιμότητα θα πρέπει πάντα να είναι πρωταρχικό μέλημα αλλά αφού γίνει βέβαιο ότι η 

γραμματοσειρά είναι σύμφωνη με την επωνυμία και το προϊόν. 

Τα κατευθυντήρια σήματα μπορούν να βοηθήσουν του̋ επισκέπτε̋ στην ιστοσελίδα να 

ξέρουν τι να κάνουν μετά. 

Τα πιο κοινά λάθη σχεδιασμού: ακατάστατη διάταξη, δύσκολη πλοήγηση, 

γραμματοσειρέ̋ χαμηλή̋ αντίθεση̋, γραμματοσειρέ̋ που είναι υπερβολικά μικρέ̋, μεγάλα 

αποσπάσματα κειμένου, πάρα πολλέ̋ παροτρύνσει̋ για δράση και ξεπερασμένο σχεδιασμό. 
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3 ΒΑΣΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΠΕΙΣΤΙΚΗΣ ΓΡΑΦΗΣ 

Κάθε γραφή που κάνει η επιχείρηση είναι πειστική γραφή εκ φύσεω̋. Δεν έχει σημασία 

αν βρίσκει τον τίτλο μια̋ δημοσίευση̋ ιστολογίου, στέλνει μήνυμα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου στη λίστα πελατών ή δημοσιεύει περιεχόμενο στα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. Ο στόχο̋ τη̋, ολοκληρωτικά, είναι να πείσει του̋ ανθρώπου̋ που τη διαβάζουν 

να αναλάβουν κάποιου είδου̋ δράση. 

Κάποια απ’ τη γραφή που κάνει μπορεί να έχει σκοπό να πείσει του̋ ανθρώπου̋ που 

βλέπουν την AdWords διαφήμιση τη̋, να κάνουν κλικ στη διαφήμιση και να επισκεφθούν 

την ιστοσελίδα τη̋. Όταν ένα̋ ενδεχόμενο̋ πελάτη̋ επισκέπτεται την ιστοσελίδα, η γραφή 

που εμφανίζεται εκεί έχει σκοπό να τον κάνει να την καλέσει και να κανονίσει ένα ραντεβού. 

Η γραφή στο ιστολόγιο ή στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ μπορεί να στοχεύει στο να χτίσει 

τη φήμη τη̋ επιχείρηση̋ ή να παρέχει στου̋ πελάτε̋ πολύτιμε̋ πληροφορίε̋. Ανεξάρτητα 

από το ποιο̋ είναι ο συγκεκριμένο̋ στόχο̋, ο γενικό̋ στόχο̋ είναι η πειθώ. 

Οι άνθρωποι χρησιμοποιούν την πειθώ όλη την ώρα. Όταν ένα̋ πολιτικό̋ βγάζει λόγο ή 

όταν βλέπουμε μια διαφήμιση στην τηλεόραση, οι λέξει̋ που ακούμε είναι πειστικέ̋. Ο 

πολιτικό̋ θέλει να τον ψηφίσουμε αντί για του̋ άλλου̋ υποψηφίου̋. Η εταιρεία που 

πλήρωσε για τη διαφήμιση θέλει να μα̋ πείσει να αγοράσουμε το προϊόν τη̋ αντί για εκείνο 

του ανταγωνιστή τη̋. Δεν είναι περίπλοκο πράγμα. Ωστόσο, όπω̋ μπορεί να περιμένουμε, 

είναι επιστημονικό πράγμα. 

Το ανθρώπινο μυαλό είναι ευάλωτο στην πειθώ, αλλά για να γράψουμε πειστικά 

χρειάζεται να καταλάβουμε τα πράγματα που θα μα̋ βοηθήσουν να περιηγηθούμε στου̋ 

μηχανισμού̋ άμυνα̋ του εγκεφάλου. Για παράδειγμα, οι γνωστικέ̋ προκαταλήψει̋ και οι 

εκλογικεύσει̋-όλα τα πράγματα που λένε στου̋ πιθανού̋ πελάτε̋ ότι δεν θα πρέπει να 

προσλάβουν την εταιρεία ή να αγοράσουν το προϊόν. 

Πολλά απ’ τα πράγματα που έχουμε συζητήσει προηγουμένω̋ ισχύουν και στην 

πειστική γραφή. Ωστόσο, σε αυτό το κεφάλαιο θα εστιάσουμε αποκλειστικά στην πειστική 

γραφή. Η ψυχολογία τη̋ πειστική̋ γραφή̋ είναι τέτοια που μπορεί να εφαρμοστεί σε 

οποιοδήποτε ψηφιακό περιεχόμενο, είτε είναι στι̋ ιστοσελίδε̋, στα μηνύματα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου είτε στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Ένα από τα υπέροχα πράγματα για τη 

διαδικτυακή γραφή είναι ότι ό,τι μπορεί να γράψει ο ψηφιακό̋ έμπορο̋, μπορεί να είναι 
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οποιουδήποτε μήκου̋, το οποίο του δίνει την ευκαιρία να αντιμετωπίσει όλε̋ τι̋ αντιρρήσει̋ 

ενό̋ ενδεχόμενου πελάτη και να τον πείσει να τον προσλάβουν.  

3.1 Κλειδιά για Καλή Πειστική Γραφή 

Πριν ξεκινήσουμε να αναλύουμε την πειστική γραφή με πιο λεπτομερή τρόπο, α̋ 

μιλήσουμε για κάποιε̋ βασικέ̋ αρχέ̋. Η επιχείρηση θα πρέπει: 

§ Να πουλήσει στον πελάτη τα οφέλη (τι πρόβλημα μπορεί το προϊόν να του̋ λύσει) 

αντί μια λίστα με χαρακτηριστικά. 

§ Να μην αφήσει την ίδια την επιχείρηση να μπει στο δρόμο (το πεπερασμένο μυαλό 

νοιάζεται μόνο για τον εαυτό του) 

§ Να χρησιμοποιήσει ευνόητη γλώσσα γραμμένη με απλό τρόπο. 

Αν μελετήσουμε κάποιου̋ απ’ του̋ πιο επιτυχημένου̋ διαδικτυακού̋ συγγραφεί̋, θα 

παρατηρήσουμε ότι πάντα τηρούν αυτέ̋ τι̋ τρει̋ βασικέ̋ αρχέ̋. 

Τώρα α̋ μιλήσουμε για κάποιε̋ λεπτομέρειε̋. 

 

3.2 Η Ψυχολογία των Τίτλων 

Το πρώτο πράγμα που θα δουν οι άνθρωποι, ανεξάρτητα από το πού εμφανίζεται το 

περιεχόμενο, είναι ο τίτλο̋. Ένα̋ τίτλο̋ θα μπορούσε να είναι ο τίτλο̋ τη̋ ιστοσελίδα̋ ή 

μια̋ δημοσίευση̋ σε ιστολόγιο, το υποκείμενο ενό̋ μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

ή ο τίτλο̋ από οτιδήποτε δημοσιεύει η επιχείρηση στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Όποια κι 

αν είναι η μορφή, περίπου το 60% των ανθρώπων που το συναντούν θα διαβάζουν μόνο τον 

τίτλο σύμφωνα με μια μελέτη από το Αμερικάνικο Ινστιτούτο Τύπου. Επειδή ο τίτλο̋ 

αντιπροσωπεύει την καλύτερη ευκαιρία να πείσει έναν ενδεχόμενο πελάτη να συνεχίσει να 

διαβάζει, χρειάζεται να είναι όσο το δυνατόν πιο αποτελεσματικό̋. Πώ̋ επιτυγχάνεται αυτό; 

Α̋ ξεκινήσουμε μιλώντα̋ για το στόχο ενό̋ τίτλου. 

3.2.1 Ο Στόχο̋ ενό̋ Τίτλου 

Ο στόχο̋ ενό̋ τίτλου (ή ενό̋ τίτλου ιστολογίου ή μια̋ γραμμή̋ θέματο̋ ενό̋ 

μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου) είναι να πείσει του̋ ανθρώπου̋ που το βλέπουν να 

αναλάβουν δράση, είτε αυτό είναι να ανοίξουν το μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, να 
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διαβάσουν τη δημοσίευση του ιστολογίου ή να σηκώσουν το τηλέφωνο για να 

προγραμματίσουν ένα ραντεβού. Ο στόχο̋ ενό̋ τίτλου μπορεί να διαφέρει αναλόγω̋ που 

εμφανίζεται, αλλά ολοκληρωτικά, ο σκοπό̋ είναι να πείσει ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ ότι 

μπορούν να εμπιστευτούν την εταιρεία και θα πρέπει να την προσλάβουν. 

Στο βιβλίο του Τίτλοι Διαφήμιση̋ που Σα̋ Κάνουν Πλούσιου̋, ο DavidGarfinkel 

αναλύει κάποιου̋ απ’ του̋ πιο επιτυχημένου̋ τίτλου̋ των εποχών σε βασικά πρότυπα που 

μπορούν να προσαρμοστούν σχεδόν σε κάθε μορφή και βιομηχανία. Α̋ εξετάσουμε κάποια 

παραδείγματα πριν μιλήσουμε για συγκεκριμένε̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ που μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για να δημιουργηθούν πειστικοί τίτλοι. 

Αν είστε εκτό̋ αγορά̋ τώρα, θα μισήσετε τον εαυτό σα̋ αργότερα 

Αυτό̋ ο τίτλο̋ αρχικά γράφτηκε από τον DonHauptman για ένα ενημερωτικό δελτίο 

επένδυση̋. Ο λόγο̋ που είναι τόσο αποτελεσματικό̋ είναι ότι εκμεταλλεύεται ένα φυσικό 

φόβο που έχουν οι άνθρωποι-το φόβο να χάσουν. O Garfinkel επισημαίνει ότι αυτό̋ ο τίτλο̋ 

μπορεί να χρησιμοποιηθεί για πολλέ̋ διαφορετικέ̋ καταστάσει̋. Για παράδειγμα, μια νομική 

εταιρεία που ειδικεύεται στο να βοηθά επιχειρηματίε̋ να ενσωματώσουν τι̋ εταιρείε̋ του̋ 

μπορεί να πει, «Αν δεν ενσωματώσετε τώρα, θα μισήσετε τον εαυτό σα̋ αργότερα». 

Ο λόγο̋ που αυτό̋ ο τίτλο̋ είναι αποτελεσματικό̋ είναι επειδή θα κάνει του̋ 

ανθρώπου̋ που το βλέπουν να ρωτήσουν: Γιατί θα μισήσω τον εαυτό μου αργότερα; Ποια 

είναι τα οφέλη τη̋ ενσωμάτωση̋; Είναι απλό και ισχυρό. 

Εδώ είναι ένα ακόμα παράδειγμα πριν προχωρήσουμε: 

Τώρα μπορείτε να δημιουργήσετε ένα πρωτοποριακό πλάνο μάρκετινγκ μέσα στι̋ επόμενε̋ 30 

μέρε̋…ΔΩΡΕΑΝ 

Γιατί λειτουργεί: Αυτό̋ ο τίτλο̋ παρουσιάζει ένα ξεκάθαρο πλαίσιο χρόνου και είναι 

σύντομο προσφέροντα̋ τεράστια οφέλη σε σύντομη περίοδο. Υπερβολική έκπτωση-μια 

γνωστική προκατάληψη που κάνει του̋ ανθρώπου̋ πιο πιθανό να δεχτούν άμεσε̋ 

ανταμοιβέ̋ για μακροπρόθεσμα κέρδη-μα̋ ενθαρρύνει να μάθουμε περισσότερα γι’ αυτό, 

καθώ̋ οραματιζόμαστε πόσο διαφορετικέ̋ μπορεί να είναι οι ζωέ̋ μα̋ μέσα σε μόλι̋ 30 

μέρε̋ αν δημιουργήσουμε ένα εκπληκτικό νέο σχέδιο μάρκετινγκ. 

Προσφέροντα̋ κάτι δωρεάν είναι ένα̋ απ’ του̋ καλύτερου̋ τρόπου̋ να ξεπεραστούν 

οι αντιρρήσει̋ και οι φόβοι ενό̋ πελάτη. Η λέξη «Δωρεάν» κάνει μια συναλλαγή 

απρόσκοπτη. Μπορεί να προσαρμοστεί σε οποιαδήποτε επιχείρηση-πολλέ̋ εταιρείε̋ 
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παροχή̋ υπηρεσιών προσφέρουν δωρεάν συμβουλέ̋ ή κάτι τέτοια̋ φύσεω̋  για να κάνουν 

του̋ ανθρώπου̋ να σηκώσουν το τηλέφωνο και να προγραμματίσουν ένα ραντεβού. 

Το δωρεάν είναι πολύ πιο ισχυρό από το «φθηνό». O DanAriely το απέδειξε με μια 

μελέτη που προσέφερε στου̋ συμμετέχοντε̋ την επιλογή σοκολάτα̋: είτε μια Hershey’skiss 

είτε μια Lindt τρούφα σοκολάτα̋. Αρχικά προσφέρθηκαν για πώληση στι̋ ονομαστικέ̋ αξίε̋ 

των 1 σεντ και 15 σεντ̋, αντίστοιχα. Η Lindt τρούφα προσφέρθηκε για λιγότερο απ’ την 

πραγματική τη̋ αξία. 

 

 

Εικόνα 10:Lindt 

 

Περίπου το 75% των συμμετεχόντων τη̋ έρευνα̋ αγόρασε την τρούφα. Αυτό είναι 

λογικό- -ήταν ένα σούπερ προϊόν που προσφερόταν με έκπτωση και ήταν μια ανώτερη 

προσφορά σε σχέση με το Kiss. 

Έπειτα οι ερευνητέ̋ έκαναν το Kiss δωρεάν και την Lindt τρούφα 14 σεντ̋. Με άλλα 

λόγια, μείωσαν την τιμή μόλι̋ ένα σεντ σε κάθε τεμάχιο. Αυτό δεν θα έπρεπε να έχει μεγάλη 

διαφορά. Ένα σεντ είναι πρακτικά τίποτα και δεν έχει αξία από μόνο του. 
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Η προτίμηση, ωστόσο, γρήγορα αντιστράφηκε. Πάνω από το 67% των 

συμμετεχόντων επέλεξαν τη δωρεάν Kiss αντί για την τρούφα, η οποία ακόμα προσφερόταν 

με βαθιά έκπτωση. 

Πώ̋ αυτό εφαρμόζεται στι̋ προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ; Ακόμα κι αν δεν 

προσφέρεται ένα απτό προϊόν για πώληση, γίνεται να προσαρμοστεί σύμφωνα με την αρχή 

του «δωρεάν». Πολλέ̋ εταιρείε̋ παροχή̋ υπηρεσιών, όπω̋ λογιστέ̋ και δικηγόροι, 

προσφέρουν στου̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ δωρεάν τι̋ πρώτε̋ συμβουλέ̋ για να κάνουν το 

πρώτο βήμα. Ωστόσο, υπάρχουν άλλοι τρόποι να χρησιμοποιήσουν οι έμποροι τη λέξη 

«δωρεάν» για να κερδίσουν αναγνώστε̋. Για παράδειγμα, μπορούν να τη συνδυάσουν με 

άλλε̋ λέξει̋ για να πουν ότι οι υπηρεσίε̋ του̋ είναι χωρί̋ ρίσκο. Το να ξεπεράσουν την 

αποστροφή ενό̋ ενδεχόμενου να ρισκάρει είναι ένα̋ απ’ του̋ πιο σημαντικού̋ στόχου̋ τη̋ 

πειστική̋ γραφή̋. 

Τώρα που έχουμε εξετάσει κάποιου̋ αποτελεσματικού̋ τίτλου̋, α̋ μιλήσουμε για 

συγκεκριμένε̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ που εφαρμόζονται στη γραφή τίτλων και πώ̋ μπορούν οι 

επιχειρήσει̋ να τι̋ χρησιμοποιήσουν  για να κάνουν του̋ ανθρώπου̋ να κάνουν κλικ στι̋ 

διαφημίσει̋ του̋, να ανοίξουν τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και να διαβάσουν 

το περιεχόμενο του̋. 

3.3 Τεχνικέ̋ τίτλων για να χρησιμοποιήσουν οι ψηφιακοί έμποροι 

Ανεξάρτητα από την επιχείρηση ή τη βιομηχανία, υπάρχουν κάποιε̋ ψυχολογικέ̋ 

τεχνικέ̋ που μπορούν να χρησιμοποιήσουν για να γράψουν τίτλου̋ που τραβούν την 

προσοχή του αναγνώστη. Αυτέ̋ οι τεχνικέ̋ θα μπορούσαν να εφαρμοστούν σε τίτλου̋ 

άρθρων ή δημοσιεύσει̋ ιστολογίων καθώ̋ επίση̋ και γραμμέ̋ θεμάτων μηνυμάτων 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Αυτό το τμήμα θα εξετάσει έξι τέτοιε̋ τεχνικέ̋, εξηγώντα̋ την 

επιστήμη πίσω απ’ αυτέ̋ και πώ̋ μπορούν να τι̋ χρησιμοποιήσουν για τη δική του̋ πειστική 

γραφή. 

3.3.1 Έκπληξη 

Το να εκπλήξετε κάποιον με έναν τίτλο είναι ένα̋ απ’ του̋ καλύτερου̋ τρόπου̋ να 

τον κάνετε να συνεχίσει να διαβάζει. Στο βιβλίο του̋ Φτιαγμένο για να κολλήσει: Γιατί 

κάποιε̋ ιδέε̋ επιζούν και άλλε̋ πεθαίνουν, οι Chip και DanHeath μιλούν για το πώ̋ η 

έρευνα του̋ δείχνει ότι οι άνθρωποι έχουν εναρμονιστεί με το αναμενόμενο. Η χρήση 
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έκπληξη̋ σπάει το πρότυπο του τι είναι αναμενόμενο και κεντρίζει το ενδιαφέρον μα̋. Με 

άλλα λόγια, η έκπληξη τραβάει την προσοχή του αναγνώστη και το ενδιαφέρον την κρατάει. 

Ένα̋ απ’ του̋ λόγου̋ γιατί η έκπληξη είναι τόσο αποτελεσματική για τη γραφή 

τίτλων είναι ότι ενεργοποιεί τα κέντρα αναψυχή̋ του εγκεφάλου μα̋. Αποδεικνύεται ότι 

αντιδρούμε πιο έντονα στην ευχαρίστηση που δεν περιμένουμε απ’ ότι στην ευχαρίστηση 

που περιμένουμε, όπω̋ αποδείχθηκε σε μια μελέτη που διεξήχθη από του̋ GregoryBerns of 

Emory και ReadMontague of Baylor. Η έρευνα του̋ εξέτασε τι̋ αντιδράσει̋ συμμετεχόντων 

στο να πίνουν νερό ή χυμό φρούτων που έριχναν στα στόματα του̋ σε απρόβλεπτα 

μεσοδιαστήματα. Για του̋ συμμετέχοντε̋ που προτιμούσαν το χυμό φρούτων, η 

ευχαρίστηση του να το λαμβάνουν απρόσμενα ήταν υψηλότερη απ’ ότι ήταν όταν απλά 

έπιναν το χυμό.  

Πώ̋ αυτό εφαρμόζεται στι̋ προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ; Οι πιθανότητε̋ είναι 

ότι υπάρχει τρόπο̋ να παρουσιάσουν την επιχείρηση του̋ ή τι̋ υπηρεσίε̋ του̋ με ένα τρόπο 

που θα ξάφνιαζε του̋ ανθρώπου̋. Θα μπορούσε να είναι τόσο απλό όσο το να 

χρησιμοποιήσουν μια απρόσμενη λέξη στη γραμμή θέματο̋ ενό̋ μηνύματο̋ ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου, με τον τρόπο που το έκανε ο BarackObama. Ένα απ’ τα μηνύματα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου που έστειλε στου̋ υποστηρικτέ̋ του είχε αυτή τη γραμμή 

θέματο̋: «Να πάρει ο διάολο̋, μου αρέσει η φροντίδα του Obama». Η απρόσμενη εισαγωγή 

τη̋ λέξη̋ «Να πάρει ο διάολο̋» δημιούργησε έκπληξη και είχε μεγάλη απόκριση. 

Πρέπει να σκεφτούν τρόπου̋ να αλλάξουν λίγο το λεξιλόγιο του̋ και να προσφέρουν 

κάτι απρόσμενο. Α̋ εξετάσουμε ένα παράδειγμα από το ιστολόγιο μια̋ νομική̋ εταιρεία̋. 

Πρώην σύζυγο̋ υποτίθεται ότι χρησιμοποιεί διορθωτικό υγρό για να αποφύγει 

πληρωμέ̋ διατροφή̋ 

Αυτό̋ ο τίτλο̋ λειτουργεί επειδή είναι εκπληκτικό̋. Δεν είναι θέμα έκπληξη̋ 

λεξιλογίου τόσο όσο είναι η πρόταση μια̋ εκπληκτική̋ δράση̋. Είναι δύσκολο να μην είστε 

και έκπληκτοι και περίεργοι όταν διαβάζετε αυτό τον τίτλο, το οποίο σημαίνει ότι έχει κάνει 

τη δουλειά του. 

3.3.2 Αρνητικά 

Μια μελέτη του 2013 από του̋ εμπόρου̋ περιεχομένου στο Outbrain εξέτασε 65.000 

τίτλου̋ για να ανακαλύψει εκείνου̋ που έκαναν την καλύτερη δουλειά  του να κινήσουν το 

ενδιαφέρον των αναγνωστών. Αυτό που βρήκαν είναι ότι αρνητικό̋ υπερθετικό̋ (λέξει̋ 
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όπω̋ χειρότερο και λιγότερο) τράβηξαν περισσότερο την προσοχή από θετικέ̋ λέξει̋. Στην 

πραγματικότητα, τίτλοι που χρησιμοποιούσαν θετικό υπερθετικό απέδωσαν 29% χειρότερα 

από τίτλου̋ χωρί̋ υπερθετικό και τίτλοι με αρνητικό υπερθετικό απέδωσαν 30% καλύτερα 

από εκείνου̋ χωρί̋ υπερθετικό. Αυτό σημαίνει ότι ο αρνητικό̋ υπερθετικό̋ απέδωσε 63% 

καλύτερα από το θετικό, μια αξιοσημείωτη διαφορά. 

Γιατί είναι οι αρνητικοί τίτλοι τόσο αποτελεσματικοί; Μπορεί να είναι κατά ένα 

μέρο̋ εξαιτία̋ μια̋ φυσική̋ τάση̋ να αμφιβάλλουμε για το κίνητρο πίσω απ’ το θετικό 

υπερθετικό-που το λέμε κυνισμό. Αλλά είναι πιο πιθανό επειδή ο εγκέφαλο̋ μα̋ 

επεξεργάζεται αρνητικέ̋ πληροφορίε̋ διαφορετικά από ότι κάνει με τι̋ θετικέ̋ πληροφορίε̋. 

Μια μελέτη του 1998 στην Εφημερίδα Προσωπικότητα̋ και Κοινωνική̋ Ψυχολογία̋ έδειξε 

μια σημαντική αρνητική προκατάληψη στον ανθρώπινο εγκέφαλο. Αυτό σημαίνει ότι 

δίνουμε πολλή σημασία σε αρνητικέ̋ πληροφορίε̋, έτσι οι αρνητικοί τίτλοι έχουν 

μεγαλύτερη επίδραση απ’ ότι οι θετικοί. 

Η προτίμηση για αρνητικού̋ τίτλου̋ μπορεί να συνδέεται επίση̋ με το ένστικτο επιβίωση̋. 

Ο ερπετοειδή̋ εγκέφαλο̋ πάντα πρέπει να ικανοποιείται πρώτο̋. Αρνητικοί τίτλοι και λέξει̋ 

μπορεί να προκαλέσουν την αντίδραση πάλη̋ ή φυγή̋, κάνοντα̋ το πιο δύσκολο για εμά̋ να 

του̋ αγνοήσουμε.  

Πώ̋ μπορεί η προκατάληψη αρνητικότητα̋ να βοηθήσει με τι̋ προσπάθειε̋ 

ψηφιακού μάρκετινγκ; Αν μία εταιρεία έχει ιστολόγιο, μπορεί να θελήσει να βρεί έναν τρόπο 

να συμπεριλάβει ενδιαφέροντα αρνητικά στου̋ τίτλου̋ των ιστολογίωντη̋-και το ίδιο ισχύει 

για τι̋ γραμμέ̋ θεμάτων των μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Μπορεί ακόμα να 

πάρει ένα θετικό και να το αναποδογυρίσει λέγοντα̋ κάτι όπω̋ «10 λάθη να αποφύγετε αν 

θέλετε η εταιρεία σα̋ να είναι επικερδή̋». 

3.3.3 Αριθμοί 

Τι ισχύει για του̋ αριθμού̋; Μια μελέτη Αγωγών το 2013 έδειξε ότι οι τίτλοι που 

παρουσίαζαν αριθμού̋ ήταν πιο δημοφιλεί̋ από οποιοδήποτε άλλο είδο̋ τίτλου. Όχι μόνο 

αυτό, βρήκε ότι όσο υψηλότερο̋ ήταν ο αριθμό̋ τόσο πιο πιθανό ήταν οι άνθρωποι να 

επιλέξουν τον εν λόγω τίτλο. 

Ένα̋ λόγο̋ μπορεί να είναι εξαιτία̋ μια̋ γνωστική̋ προκατάληψη̋ που είναι γνωστή 

ω̋ ΕυρετικήΑριθμητικότητα. Αποδεικνύεται ότι σχετικά με του̋ αριθμού̋ και τον τρόπο που 
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του̋ αντιλαμβανόμαστε, το μεγαλύτερο είναι πραγματικά καλύτερο. Αποδίδουμε 

περισσότερη σημασία και αξία στου̋ υψηλού̋ αριθμού̋ απ’ ότι κάνουμε με του̋ χαμηλού̋. 

Πώ̋ εφαρμόζεται αυτό στι̋ προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ; Όλοι αυτοί που 

γράφουν πειστικού̋ τίτλου̋ θα μπορούσαν να πάρουν ένα μάθημα από το viral περιεχόμενο 

στο Buzzfeed. Μια ματιά στην αρχική του̋ σελίδα δείχνει ότι τα περισσότερα άρθρα που 

παρουσιάζονται έχουν ένα αριθμό στον τίτλο. Για να μεταφραστεί η στρατηγική για την κάθε 

επιχείρηση, οι σχεδιαστέ̋ ιστοσελίδων θα πρέπει να προσπαθήσουν να ενσωματώσουν 

αριθμού̋ στο μάρκετινγκ μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή στι̋ δημοσιεύσει̋ 

ιστολογίου. Μία διαφορετική εκδοχή στο παράδειγμα πουαναφέραμε νωρίτερα: 

Αν δεν ενσωματώσετε τώρα, θα μισήσετε τον εαυτό σα̋ αργότερα 

Αν θέλαμε να βάλουμε έναν αριθμό σε αυτόν τον τίτλο, θα μπορούσαμε να δοκιμάσουμε 

κάτι όπω̋: 

14 Λόγοι να Ενσωματώσετε Τώρα 

Ένα̋ τίτλο̋ όπω̋ αυτό̋ κεντρίζει το ενδιαφέρον μη ενσωματωμένων επιχειρηματιών. 

Στοιχείο: η χρήση ενό̋ ασυνήθιστου αριθμού μπορεί να προσθέσει ένα στοιχείο έκπληξη̋ 

επίση̋. 

3.3.4 Το Χάσμα τη̋ Περιέργεια̋ 

Η επόμενη ψυχολογική αρχή που μπορεί να βοηθήσει του̋ ψηφιακού̋ εμπόρου̋ να 

γράψουν πειστικού̋ τίτλου̋ είναι το Χάσμα τη̋ Περιέργεια̋, ένα̋ όρο̋ που δημιουργήθηκε 

από τον καθηγητή GeorgeLoewenstein του CarnegieMellon για να περιγράψει το χάσμα 

μεταξύ του τι ξέρουμε και τι θα θέλαμε να ξέρουμε. Γνωρίζουμε την έκφραση ότι η 

περιέργεια σκότωσε τη γάτα, αλλά σχετικά με τη γραφή τίτλων που θα κάνει του̋ ανθρώπου̋ 

να διαβάσουν το περιεχόμενο, η περιέργεια μπορεί απλά να είναι αυτό που μπορεί να του̋ 

σώσει. 

Πώ̋ λειτουργεί; Πρώτα απ’ όλα, είναι αδύνατο για ένα άτομο να είναι περίεργο για 

ένα θέμα που είναι τελείω̋ άγνωστο. Ένα̋ τίτλο̋ που χρησιμοποιεί την περιέργεια 

αποτελεσματικά θα προσφέρει μια ενδιαφέρουσα πληροφορία που κεντρίζει το ενδιαφέρον 

χωρί̋ να το ικανοποιεί. Δεύτερον, αποδεικνύεται ότι η περιέργεια στην πραγματικότητα μα̋ 

κάνει να αναμένουμε την ευχαρίστηση. Σύμφωνα με μια  CalTech μελέτη που έκανε στου̋ 

συμμετέχοντε̋ ασήμαντε̋ ερωτήσει̋ και μέτρησε τον τρόπο που οι εγκέφαλοι 
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ανταποκρίνονταν, η περιέργεια αυξάνει τη δραστηριότητα στην περιοχή κερκοφόρου λοβού 

του εγκεφάλου, η οποία συνδέεται με την αναμονή ανταμοιβών. 

 Για να βάλουν οι επιχειρηματίε̋ το χάσμα περιέργεια̋ να δουλέψει για αυτού̋, 

μπορούν να επιλέξουν να δοκιμάσουν ένα ενδιαφέρον γεγονό̋ από την ιστοσελίδα ή τα 

μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και να βάλουν μέρο̋ αυτού στον τίτλο του̋ ή τη 

γραμμή θέματο̋. Α̋ δούμε αυτό το παράδειγμα από το Upworthy:  

Αυτό που συμβαίνει όταν το χέρι ενό̋ καλλιτέχνη αρχίζει να τρέμει, είναι ένα μάθημα για όλου̋ 

μα̋. 

Αυτό είναι ένα κλασικό παράδειγμα του Χάσματο̋ Περιέργεια̋ εν δράση. Κάνει του̋ 

αναγνώστε̋ περίεργου̋: Τι συμβαίνει; Ποιο είναι το μάθημα για μένα; Υπάρχουν πολλοί 

τρόποι να ενσωματωθεί η περιέργεια σε έναν τίτλο για οποιοδήποτε θέμα. Για να επιτευχθεί 

αυτό, μπορούν να επιλέξουν τι̋ πιο ενδιαφέρουσε̋ πληροφορίε̋ από το άρθρο του̋ ή τη 

δημοσίευση ιστολογίου και να τοποθετήσουν αυτέ̋ στον τίτλο. 

3.3.5 Ακρίβεια 

Η ίδια μελέτη Αγωγών που αναφέραμε νωρίτερα επίση̋, βρήκε ότι οι αναγνώστε̋ 

έχουν μια υψηλή προτίμηση για τίτλου̋ που του̋ επιτρέπουν να ξέρουν ακριβώ̋ τι να 

περιμένουν από ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου ή άρθρο. Αυτό μπορεί να φαίνεται 

να αντικρούεται με το χάσμα τη̋ περιέργεια̋ που προείπαμε, αλλά είναι πραγματικά ένα 

υποπροϊόν του κορεσμού των μέσων μαζική̋ ενημέρωση̋. Όταν οι άνθρωποι 

βομβαρδίζονται με περιεχόμενο, όπω̋ γίνεται κάθε φορά που είναι συνδεδεμένοι στο 

διαδίκτυο, είναι φυσικό να θέλουν να ξέρουν ότι οι προσδοκίε̋ του̋ για ένα άρθρο θα 

ανταποκριθούν όταν κάνουν κλικ πάνω σε αυτό. 

Γιατί οι άνθρωποι προτιμούν την ακρίβεια έναντι τη̋ ασάφεια̋; Ένα̋ λόγο̋ μπορεί 

να είναι ότι έχουμε μια φυσική προκατάληψη κατά τη̋ αβεβαιότητα̋, ένα φαινόμενο γνωστό 

ω̋ το Φαινόμενο τη̋ Ασάφεια̋. Πρώτα αναγνωρισμένο από τον DanielEllsberg το 1961, to 

Φαινόμενο τη̋ Ασάφεια̋ δείχνει ότι κάνει του̋ ανθρώπου̋ να επιλέγουν καταστάσει̋ όπου η 

πιθανότητα ενό̋ συγκεκριμένου αποτελέσματο̋ είναι γνωστή έναντι εκείνων όπου η 

πιθανότητα είναι άγνωστη.  

Εκ πρώτη̋ όψεω̋, αυτό μπορεί να μην φαίνεται να έχει να σχέση με την πειστική 

γραφή, αλλά το συμπέρασμα του μάρκετινγκ είναι ότι κάποιε̋  φορέ̋ το να επιτρέπουν οι 
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ψηφιακοί έμποροι στου̋ αναγνώστε̋ του̋ να ξέρουν ακριβώ̋ τι να περιμένουν είναι μια 

καλή ιδέα. Α̋ εξετάσουμε ένα άλλο παράδειγμα από το Upworthy:  

3 μαμάδε̋ δεν είχαν τρόπο να πετάξουν για να δουν του̋ ήρωε̋ γιου̋ του̋ να τιμώνται. Έτσι 

ένα̋ Διευθύνων Σύμβουλο̋ του̋ δάνεισε το ιδιωτικό του τζετ. 

Για αυτόν, ήταν μια μικρή χειρονομία. Για αυτού̋, σήμαινε τα πάντα. 

Ένα̋ αναγνώστη̋ που βλέπει αυτόν τον τίτλο ξέρει ακριβώ̋ τι πρόκειται να πάρει αν 

κάνει κλικ πάνω σε αυτό-μια συγκινητική ιστορία για έναν επιχειρηματία που χρησιμοποιεί 

τον πλούτο του για να βοηθήσει κάποιον που το αξίζει. Δεν υπάρχει ασάφεια-μόνο μια 

υπόσχεση που εκπληρώνεται διαβάζοντα̋ το εν λόγω άρθρο. 

Πώ̋ μπορούν οι έμποροι να χρησιμοποιήσουν την ακρίβεια στο ψηφιακό μάρκετινγκ; 

Αρκεί να βρουν έναν ξεκάθαρο αλλά ενδιαφέρον τρόπο να εκφράσουν τι θα μάθουν οι 

άνθρωποι αν διαβάσουν το άρθρο του̋. Α̋ δούμε αυτό το παράδειγμα από το ιστολόγιο 

επιχείρηση̋ Bufferapp: 

 

 

Εικόνα 11:Ιστοσελίδα Bufferapp 
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Το Ιδανικό Μήκο̋ σε Οτιδήποτε Διαδικτυακό, Υποστηριζόμενο από Έρευνα 

Οι αναγνώστε̋ ξέρουν διαβάζοντα̋ τον τίτλο ότι το άρθρο είναι για το ιδανικό μήκο̋ 

διαδικτυακού περιεχομένου και δεν είναι απλά οι προτάσει̋ κάποιου-υποστηρίζεται από την 

επιστήμη. 

3.3.6 Παραπομπή στο κοινό 

Η τελική αρχή που θα αναλύσουμε σε σχέση με τη γραφή τίτλων είναι η παραπομπή 

στο κοινό. Μια μελέτη του 2014 από το Norway  βρήκε ότι οι τίτλοι που αναφέρονταν στο 

κοινό άμεσα πήραν υψηλότερα ποσοστά μέσω κλικ από του̋ τίτλου̋ που ήταν καθαρά 

ενημερωτικοί. Τα τρία παραδείγματα που χρησιμοποίησαν ήταν:  

§ Για πώληση: Μαύρο iPhone4 16GB 

§ Χρειάζεται κανεί̋ ένα καινούριο iPhone4; 

§ Είναι αυτό το καινούριο σα̋ iPhone4; 

Η Τρίτη επιλογή -η μια που παραπέμπει στο κοινό άμεσα-είχε την καλύτερη 

ανταπόκριση από του̋ συμμετέχοντε̋ τη̋ μελέτη̋. 

Ένα άλλο πράγμα πουπρέπει να προσέξουν οι εταιρείε̋ σχετικά με του̋ τίτλου̋ που 

παραπέμπουν στο κοινό, είναι η εγωκεντρική φύση του πρωτόγονου εγκεφάλου. Κάθε κοινό, 

ανεξάρτητα από το πόσο εκλεπτυσμένο είναι, ρωτάει, «Τι θα κερδίσω;» Ένα̋ τίτλο̋ σαν 

αυτό̋ του̋ λέει.  

Πώ̋ μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτήν την τεχνική για τη δική του̋ γραφή; Μπορούν 

να επιλέξουν μια σελίδα από το βιβλίο του KISSMetrics και να χρησιμοποιήσουν έναν τίτλο 

σαν αυτόν:  

17 εξελιγμένε̋ μέθοδοι για να προωθήσετε το καινούριο σα̋ κομμάτι περιεχομένου 

Αυτό̋ ο τίτλο̋ συνδυάζει δύο από τι̋ τεχνικέ̋ που συζητήσαμε. Χρησιμοποιεί έναν 

αριθμό-και έναν απροσδόκητο σε αυτό-και επίση̋ απευθύνεται στο κοινό άμεσα μιλώντα̋ 

για «το καινούριο σα̋ κομμάτι περιεχομένου». Αυτά που απαιτείται να κάνουν είναι να 

σκεφτούν πώ̋ το περιεχόμενο του̋ σχετίζεται με το κοινό και έπειτα να βάλουν το κοινό 

στον τίτλο του̋. 

Αυτέ̋ οι τεχνικέ̋ όλε̋ υποστηρίζονται από την επιστήμη και η χρήση του̋ μπορεί να 

έχει βαθιά επίδραση στον τρόπο που οι άνθρωποι αντιλαμβάνονται και καταναλώνουν το 
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περιεχόμενο, είτε είναι στην ιστοσελίδα, σε ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου είτε στα 

μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. 

3.4 Ψυχολογία των πωλήσεων και Emails μάρκετινγκ  

Το επόμενο στοιχείο πειστική̋ γραφή̋ που θα συζητήσουμε είναι πώ̋ να γράφουμε 

πειστικά μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Είναι σημαντικό να σημειώσουμε εδώ ότι 

πολλέ̋ από τι̋ τεχνικέ̋ σε αυτό το κομμάτι μπορεί επίση̋ να είναι εφαρμόσιμε̋ στην γραφή 

που προορίζεται για το ιστολόγιοτων επιχειρήσεων, ιστοσελίδε̋ ή λογαριασμού̋ μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋. Θα ξεκινήσουμε με κάποια γενικά πράγματα και έπειτα θα κινηθούμε 

στην επιστήμη τη̋ πειθού̋. 

3.4.1 Εξατομίκευση 

Το πρώτο πράγμα που πρέπει να έχουν στο νου του̋-και σχετίζεται με  την 

παραπομπή στο κοινό-είναι ότι ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου που είναι 

εξατομικευμένο κατά κάποιο τρόπο είναι πιο πιθανό να αναγνωστεί από ότι ένα που δεν 

είναι. Υπάρχουν διαφορετικοί τρόποι που μπορούν να εξατομικεύσουν μηνύματα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Εδώ είναι μόνο λίγοι: 

· Η πρώτη και πιο προφανή̋ μέθοδο̋ εξατομίκευση̋ είναι να χρησιμοποιήσουντο 

πρώτο όνομα του συνδρομητή του̋. Αυτό είναι κάτι που οι πολιτικοί κάνουν με 

πολλή επιτυχία. 

· Μπορούν επίση̋ να σκεφτούν να χρησιμοποιήσουν το υπόβαθρο ή την ιστορία 

αγορά̋ ενό̋ συνδρομητή για να εξατομικεύσουν μηνύματα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου. Για παράδειγμα, ένα̋ πελάτη̋ επιχείρηση̋ που χρησιμοποιούσε 

νόμιμε̋ υπηρεσίε̋ για να ενσωματώσει μπορεί να ήθελε να του̋ προσλάβει για να 

τον βοηθήσουν με ένα άλλο κοινό θέμα.  Μπορουν να πουν κάτι όπω̋ «Σα̋ 

βοηθήσαμε να ενσωματώσετε. Τώρα αφήστε μα̋ να σα̋ βοηθήσουμε 

με____________.» 

· Άλλε̋ πιθανότητε̋ εξατομίκευση̋ συμπεριλαμβάνουν τη γεωγραφική τοποθεσία ενό̋ 

πελάτη, τοπικέ̋ καιρικέ̋ συνθήκε̋ και προηγούμενε̋ απαντήσει̋ σε μηνύματα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Για παράδειγμα, αν ξέρουν ότι κάποιο̋ στη λίστα με τα 

μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου δεν έχει απαντήσει σε προηγούμενε̋ 

ερωτήσει̋, μπορούν να πουν, «Τι μπορώ να πω για να σα̋ πείσω να απαντήσετε στην 

έρευνα μα̋;» 
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3.4.2 Τεχνικέ̋ πειστική̋ γραφή̋ 

Α̋ δούμε κάποιε̋ συγκεκριμένε̋ τεχνικέ̋ πειστική̋ γραφή̋ που μπορούν να 

χρησιμοποιήσουν στα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για να τι̋ κάνουν πιο 

αποτελεσματικέ̋-και να πάρουν ένα καλύτερο ποσοστό απόκριση̋: 

· Πρώτα απ΄όλα πρέπει να έχουν κατά νου ότι το ύφο̋ τη̋ γραφή̋  είναι πολύ 

σημαντικό. Ένα απλό ύφο̋ που απευθύνεται στον αναγνώστη άμεσα, είναι πιο 

πειστικό από ένα ξερό ή ακαδημαϊκό ύφο̋. Ανεξάρτητα από το τι άλλε̋ τεχνικέ̋ 

χρησιμοποιούν, πρέπει να σκέφτονται ότι μιλάνε σε ένα άτομο, όχι μια μηχανή. 

· Η Επίδραση του Λόγου είναι μια ισχυρή γνωστική προκατάληψη που μπορεί να 

βοηθήσει να πείσει του̋ ανθρώπου̋ να αποδεχθούν κάτι ω̋ αξιόπιστο και ακριβέ̋. 

Αυτό το φαινόμενο πρώτα αναγνωρίστηκε από τον ερευνητή MatthewMcGlone το 

1998. Στη μελέτη του, παρουσίασε συμμετέχοντε̋ με οικείου̋ αφορισμού̋ στην 

παραδοσιακή, ομοιοκατάληκτη μορφή (woesunitefoes) καθώ̋ επίση̋ και σε μια 

λιγότερο οικεία, μη ομοιοκατάληκτη μορφή (woesuniteenemies). Καθώ̋ οι 

συμμετέχοντε̋ βρήκαν ότι και οι δυο δηλώσει̋ ήταν αληθινέ̋, πίστευαν τι̋ 

ομοιοκατάληκτε̋ δηλώσει̋ περισσότερο απ’ ότι έκαναν με εκείνε̋ που δεν 

ομοιοκαταληκτούσαν. Ένα άλλο παράδειγμα αυτού στο δημοφιλή πολιτισμό είναι η 

δήλωση του δικηγόρου JohnnyCochran κατά τη διάρκεια τη̋ δίκη̋ OJ Simpson: Αν 

δεν ταιριάζει, πρέπει να απαλλαγούν. Επιπρόσθετα, μπορούν να χρησιμοποιήσουν 

την Επίδραση Λόγου στα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

συμπεριλαμβάνοντα̋ λεπτέ̋ ομοιοκαταληξίε̋ όταν επισημαίνουν κάτι σημαντικό. 

Μια σχετική τεχνική είναι Ευρετική Ευχέρεια, η οποία λέει ότι η αντίληψη των 

ανθρώπων για τα γεγονότα επηρεάζεται από το πόσο άπταιστα εκφράζονται. 

· Μια ψυχολογική αρχή που είναι παρόμοια με την Επίδραση Λόγου είναι το 

Φαινόμενο Περιέργεια̋. Το Φαινόμενο Περιέργεια̋-που πρώτα αναγνωρίστηκε από 

του̋ ερευνητέ̋ MarkMcDaniel και GillesEinstein το 1986, λέει ότι οι άνθρωποι 

κάνουν καλύτερη δουλειά όταν θυμούνται πληροφορίε̋ που είναι περίεργε̋ ή 

απρόσμενε̋. Δεν είναι η ίδια η περιέργεια που είναι αξιομνημόνευτη. Αντί γι’ αυτό, η 

συμπερίληψη κάποιου περίεργου πράγματο̋j κάνει τι̋ πληροφορίε̋ που εκφράζονται 

πιο ιδιαίτερε̋. Σε μια συμπληρωματική έρευνα με τον ChristopherMacklin, ο 

McDaniel βρήκε ότι η συμπερίληψη ενό̋ ιδιαίτερου ή απρόσμενου ουσιαστικού σε 

μια πρόταση αύξησε ιδιαίτερα τι̋ πιθανότητε̋ να το θυμούνταν οι άνθρωποι. Α̋ 
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εξετάσουμε ένα παράδειγμα από τη διαδικτυακή ραδιοφωνική μετάδοση 

FoolishAdventures:  

Ο NoahKagan λατρεύει τα τάκο̋ και να διδάσκει του̋ επιχειρηματίε̋-FA190 

Τι σχέση έχουν τα τάκο̋ με του̋ επιχειρηματίε̋; Τίποτα, πραγματικά, αλλά η περιέργεια 

τη̋ συμπερίληψη̋ τη̋ λέξη̋ το κάνει αξιομνημόνευτο. Πώ̋ μπορούν να ενσωματώσουν 

αυτή την τεχνική στα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου;Δεν θέλουν να το παρακάνουν, 

αλλά α̋ δοκιμάσουν να διαλέξουν το πιο σημαντικό ενδιαφέρον στοιχείο στο μήνυμα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου-το μόνο που θέλουν οι άνθρωποι να θυμούνται-και να 

αντικαταστήσουν μια από τι̋ λέξει̋ με κάτι απρόσμενο. Αντί να πουν ότι το να κάνετε ένα 

λάθο̋ θα μπορούσε να είναι επιβλαβέ̋, α̋ πουν ότι θα ήταν κούκο̋ ή μπανάνε̋-οτιδήποτε 

για να το κάνουν να ξεχωρίσουν από την υπόλοιπη γραφή του̋. 

§ Η Πρωτογενή̋ Επίδραση και η Επίδραση του Προσφάτου είναι δυο γνωστικέ̋ 

προκαταλήψει̋ που πηγαίνουν μαζί. Μια καθοριστική μελέτη του 1962 από τον 

BennetMurdock έδειξε ότι όταν στου̋ ανθρώπου̋ παρουσιάζεται μια λίστα 

αντικειμένων ή ιδεών, θυμούνται τα αντικείμενα στην αρχή και στο τέλο̋ τη̋ λίστα̋ 

με περισσότερη ακρίβεια απ’ ότι κάνουν με ό,τι είναι στη μέση. Αν παρουσιάζουν μια 

μεγάλη λίστα πραγμάτων σε ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, θα πρέπει να 

βάλουν τα πιο σημαντικά πράγματα στο πάνω και στο κάτω μέρο̋ τη̋ λίστα̋. Είναι 

επίση̋ σημαντικό ότι όσο μεγαλύτερη είναι η λίστα, τόσο πιο χαμηλή γίνεται η 

Πρωτογενή̋ Επίδραση . 

§ Όπω̋ είδαμε σε προηγούμενο κεφάλιο το Φαινόμενο τη̋ Απομόνωση̋ σχετίζεται με 

το χρώμα. Τώρα α̋ εξετάσουμε για το πώ̋ το χρησιμοποιούμε στην πειστική γραφή. 

Για να φρεσκάρουμε τη μνήμη σα̋, το Φαινόμενο τη̋ Απομόνωση̋ είναι μια 

γνωστική προκατάληψη που μα̋ προκαταλαμβάνει υπέρ εικόνων και λέξεων που 

ξεχωρίζουν. Σχετίζεται με το Φαινόμενο Περιέργεια̋, αλλά είναι λίγο διαφορετικό 

στο ότι το εν λόγω αντικείμενο πρέπει μόνο να είναι διαφορετικό από ό,τι περιβάλλει. 

Το παράδειγμα που είδαμε νωρίτερα είχε να κάνει με την αλλαγή χρώματο̋ του 

κουμπιού σε μια ιστοσελίδα από πράσινο σε κόκκινο. Μπορούν να χρησιμοποιήσουν 

την ίδια τεχνική για να κάνουν μια συγκεκριμένη λέξη ή πρόταση να ξεχωρίζει. Το 

Φαινόμενο τη̋ Απομόνωση̋ είναι ο λόγο̋ που τα περιοδικά βγάζουν αποφθέγματα 

και τα τονίζουν στη μέση ενό̋ μεγάλου άρθρου. Θυμηθείτε, έχουμε την τάση να 

θυμόμαστε το περιεχόμενο στην αρχή και στο τέλο̋ ενό̋ μεγάλου κομματιού. Το 
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Φαινόμενο τη̋ Απομόνωση̋ είναι ένα̋ τρόπο̋ να το αντιμετωπίσετε αυτό τονίζοντα̋ 

κάτι στη μέση. Για να χρησιμοποιήσουν οι σχεδιαστέ̋ ιστοσελίδων το Φαινόμενο τη̋ 

Απομόνωση̋ στο ψηφιακό του̋ μάρκετινγκ, πρέπει να ψάξουν ευκαιρίε̋ για να 

κάνουν το περιεχόμενο στη μέση αυτού που γράφετε ξεχωριστό. Σε ένα μεγάλο 

μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, αυτό μπορεί να περιλαμβάνει επιλεγμένο 

κείμενο με έντονη γραφή ή πλάγια γραμματοσειρά ή τη χρήση μια̋ διαφορετική̋ 

γραμματοσειρά̋ ή χρώματο̋.  

Ανεξάρτητα από το ποιοι είναι οι πελάτε̋ του̋, η Κοινωνική Απόδειξη είναι σημαντική 

σε αυτού̋. Η πρώτη μελέτη πάνω στην κοινωνική απόδειξη διεξήχθη από τον MuzaferSherif. 

Σε αυτή, μελέτησε την ερμηνεία των συμμετεχόντων για την κίνηση μια̋ κουκκίδα̋ φωτό̋. 

(Το φω̋ δεν κινούνταν αλλά φαινόταν να το κάνει εξαιτία̋ του φαινομένου αυτοκίνηση̋). 

Αυτό που βρήκε ήταν ότι οι ατομικέ̋ απαντήσει̋ ήταν ποικίλε̋ αλλά συνεπεί̋ για κάθε 

άτομο. Ωστόσο, όταν οι συμμετέχοντε̋ ομαδοποιούνταν, έρχονταν σε συμφωνία για την 

κίνηση του φωτό̋ πριν δώσουν μια απάντηση. Πώ̋ αυτό οδηγεί στι̋ προσπάθειε̋ 

μάρκετινγκ; Δείχνει μια έντονη ανάγκη για συμμόρφωση και κοινωνική αποδοχή. Μπορούν 

να το χρησιμοποιήσουν στην πειστική γραφή επιτρέποντα̋ στου̋ αναγνώστε̋ του̋ να 

ξέρουν πόσε̋ φορέ̋ το περιεχόμενο του̋ έχει κοινοποιηθεί ή περιλαμβάνοντα̋ πράγματα 

όπω̋ μαρτυρίε̋ πελατών. Ακόμα και μια απλή στατιστική μπορεί να κάνει πολλά για να του̋ 

βοηθήσει να εκμεταλλευτούν την κοινωνική απόδειξη. Κοιτάξτε την εικόνα από την 

ιστοσελίδα του Marketo: 
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Μπορείτε να δείτε ότι έχουν δει τον οδηγό του̋ 19.000 φορέ̋. Αυτή είναι πιθανόν όλη η 

κοινωνική απόδειξη που χρειάζεται ένα̋ επισκέπτη̋ στην ιστοσελίδα του̋ για να τον πείσουν 

να συμπληρώσει τι̋ πληροφορίε̋ και να κατεβάσει τον οδηγό. Αυτό το είδο̋ στατιστική̋ 

μπορεί να είναι τόσο αποτελεσματικό στη μέση ενό̋ μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

ή μια̋ δημοσίευση̋ ιστολογίου όσο είναι εδώ. 

§ Η Αρχή τη̋ Σπανιότητα̋ σχετίζεται και συχνά πάει μαζί με την κοινωνική απόδειξη. 

Οι άνθρωποι είναι άμεσα συνδεδεμένοι να αποδίδουν περισσότερη αξία σε κάτι που 

είναι σπάνιο από ότι είναι σε κάτι που είναι άφθονο. Η σπανιότητα είναι μια από τι̋ 

έξι Αρχέ̋ Πειθού̋ του Cialdini, καθώ̋ συζητήσαμε στο κεφάλαιο για τη 

βελτιστοποίηση ποσοστού μετατροπή̋. Μια μελέτη του 2014 εξέτασε την αντίληψη 

τη̋ σπανιότητα̋ με κάποιου̋ διαφορετικού̋ τρόπου̋ παρατηρώντα̋ τη συμπεριφορά 

του καταναλωτή σε ένα κατάστημα που πουλούσε κρασί. Στη μελέτη, οι καταναλωτέ̋ 

ήταν πεπεισμένοι για τη σπανιότητα ενό̋ κρασιού με δύο διαφορετικέ̋ μεθόδου̋. Η 

πρώτη περιλάμβανε τον πωλητή να του̋ λέει ότι το κρασί ήταν αποκλειστικό. Η 

δεύτερη ήταν έμμεση και συνέβη ω̋ αποτέλεσμα του ότι χρησιμοποίησαν άδειο χώρο 

ραφιού για να δείξουν τη δημοτικότητα του κρασιού-σημειώστε τη σύνδεση με την 

Εικόνα 12:Ιστοσελίδα Marketo 
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κοινωνική απόδειξη. Μπορούν να χρησιμοποιήσουν την αρχή τη̋ σπανιότητα̋ στι̋ 

προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ χρησιμοποιώντα̋ φράσει̋ που τονίζουν την 

σπανιότητα, πράγματα όπω̋ «Δράστε τώρα» ή «Για λίγο καιρό, προσφέρουμε…» 

§ Οι περισσότεροι άνθρωποι είναι εξοικειωμένοι με τον όρο «αντίστροφη ψυχολογία», 

μέχρι το σημείο που μπορεί σχεδόν να το δουν σαν αστείο. Ωστόσο, η θεωρία πίσω 

από την αντίστροφη ψυχολογία στην πραγματικότητα είναι βάσιμη. Συνδέεται με μια 

ψυχολογική αρχή που ονομάζεται αντίσταση, η οποία λέει ότι ω̋ κανόνα̋, οι 

άνθρωποι έχουν την τάση να απεχθάνονται το συναίσθημα τη̋ ελευθερία̋ επιλογή̋ 

όντα̋ περιορισμένοι με οποιοδήποτε τρόπο. Είναι σημαντικό οι επιχειρήσει̋ να είναι 

προσεκτικέ̋ όταν χρησιμοποιούν αυτή τη συγκεκριμένη αρχή επειδή τόσο πολλοί 

από εμά̋ είναι εξοικειωμένοι με την ιδέα τη̋ αντίστροφη̋ ψυχολογία̋. Ωστόσο, όταν 

χρησιμοποιείται με λεπτού̋ τρόπου̋ μπορεί να είναι πολύ αποτελεσματική. Πώ̋ 

μπορούννα την χρησιμοποιήσουν στο ψηφιακό μάρκετινγκ; Μπορεί να 

χρησιμοποιήσουν φράσει̋ όπω̋ , «Δεν είμαι σίγουρο̋ ότι θα με πιστέψετε» ή «Θα 

ήθελα να προσπαθήσω να σα̋ πείσω, αλλά δε νομίζω ότι θα λειτουργήσει». Αυτοί 

είναι λεπτοί τρόποι επειδή η αντιστροφή στοχεύει σε αυτού̋ , όχι στον πελάτη. 

Όλε̋ οι παραπάνω αρχέ̋ μπορεί να είναι πολύ αποτελεσματικά εργαλεία πειστική̋ 

γραφή̋ αν τα χρησιμοποιούνσωστά. Το κλειδί είναι να βρουν τρόπου̋ να τι̋ 

προσαρμόσουν στην συγκεκριμένη υπηρεσία ή προϊόν. 

 

3.5 Διάταξη 

Αρχικά πρέπει να θυμόμαστε ότι όπω̋ ήταν στο σχεδιασμό ιστοσελίδα̋, ο λευκό̋ 

χώρο̋ είναι σημαντικό̋ στη διάταξη τη̋ ιστοσελίδα̋. Κανεί̋ δεν πρόκειται να διαβάσει ένα 

πυκνό μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου χωρί̋ χωρισμού̋ παραγράφων-αυτό είναι απλά 

κοινή λογική. Ωστόσο, υπάρχει η επιστήμη να υποστηρίξει τη σημασία του να έχουν σωστή 

διάταξη για τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Η πρώτη μελέτη στην οποία θα αναφερθούμε είναι από το 2004 και εξέτασε δύο 

πράγματα, την ταχύτητα ανάγνωση̋ και την κατανόηση ανάγνωση̋. Η μελέτη δοκίμασε 

τέσσερι̋ διαφορετικέ̋ διατάξει̋ σελίδα̋ με πρωταρχική διαφορά να είναι η συμπερίληψη ή 

παράλειψη ενό̋ περιθωρίου λευκού χώρου γύρω απ’ το κείμενο που διαβάζεται. Αυτό που 

βρήκαν ήταν ότι η ταχύτητα ανάγνωση̋ ήταν γρηγορότερη όταν δεν υπήρχε περιθώριο, αλλά 
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η κατανόηση ανάγνωση̋ ήταν υψηλότερη και οι αναγνώστε̋ ένιωθαν λιγότερη κούραση 

όταν διάβαζαν το κείμενο που συμπεριλάμβανε ένα περιθώριο. 

Η δεύτερη μελέτη, η οποία εμφανίστηκε στο UsabilityNews, εξέτασε τη συνολική 

διάταξη και πώ̋ αυτή επηρέασε την ταχύτητα ανάγνωση̋, την κατανόηση και την κούραση 

του αναγνώστη. Παρουσίασαν δύο επιλογέ̋, μια σελίδα με βέλτιστη διάταξη και μία σελίδα 

με υποβέλτιστη διάταξη. Η σελίδα με τη βέλτιστη διάταξη περιλάμβανε πράγματα όπω̋ 

ενδοπαραγραφοποίηση, κεφαλίδε̋ και τοποθέτηση εικόνων. Αυτό που βρήκαν είναι ότι η 

βέλτιστη διάταξη δεν βελτίωσε την κατανόηση του αναγνώστη για το περιεχόμενο. Ωστόσο, 

επηρέασε σε μεγάλο βαθμό την απόκριση των αναγνωστών στο κείμενο. Συνολικά, βρήκαν 

ότι το κείμενο με βέλτιστη διάταξη ήταν πιο ικανοποιητικό να το διαβάσουν και είχαν 

υψηλότερο βαθμό αυτοπεποίθηση̋ στο επίπεδο κατανόηση̋ του υλικού. 

Το συμπέρασμα του μάρκετινγκ εδώ είναι ότι η μορφοποίηση έχει σημασία. Είναι 

εξίσου σημαντική για τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου  και για τι̋ ιστοσελίδε̋ ή 

οποιοδήποτε άλλο ψηφιακό περιεχόμενο που μπορούν να δημιουργήσουν. Αν πρόκειται να 

στείλουνemails μάρκετινγκ-ειδικά κάποια μεγάλα-τότε καλό θα ήταν να συμπεριλάβουν 

περιθώρια, κεφαλίδε̋ και ενδοπαραγραφοποίηση για να βελτιώσουν την εμπειρία του 

αναγνώστη.   

3.5.1 Χρώματα 

Όπω̋ για τη διάταξη, αναφέραμε και τα χρώματα στο κεφάλαιο για το σχεδιασμό 

ιστοσελίδων, αλλά α̋ επισυμάουμε και την ψυχολογία χρήση̋ χρωμάτων στα emails 

μάρκετινγκ. 

Πρωτίστω̋ οι σχεδιαστέ̋ ιστοσελίδων-θα πρέπει να χρησιμοποιήσουν χρώμα στα 

μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου; Μια μελέτη του 2006 στο Πανεπιστήμιο του TelAviv 

έδειξε ότι η χρήση χρώματο̋ στα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου αύξησε την 

πιθανότητα να λάμβαναν την επιθυμητή δράση κατά 2% οι άνθρωποι που διάβαζαν τα 

μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Αυτό μπορεί να μην φαίνεται πολύ, αλλά 

οποιαδήποτε αύξηση αξίζει να εξερευνηθεί.  

Σε πρακτικό επίπεδο, τα χρώματα που χρησιμοποιούν στο μήνυμα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου θα πρέπει να είναι σύμφωνα με την επωνυμία του̋. Αν το λογότυπο τη̋ 

εταιρεία̋ του̋ είναι πράσινο, τότε η χρήση τη̋ ίδια̋ απόχρωση̋ πράσινου χρώματο̋ στο 
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μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου είναι λογική επειδή δημιουργεί συνέπεια στι̋ 

προσπάθειε̋ μάρκετινγκ. 

 Είναι επίση̋ σημαντικό να λάβουν υπόψιν ότι ενώ μπορεί να είναι δύσκολο να 

προβλέψουν την απόκριση ενό̋ ατόμου σε ένα συγκεκριμένο χρώμα, υπάρχουν κάποιε̋ 

προτιμήσει̋ που φαίνεται να είναι παγκόσμιε̋.  Μια μελέτη του 1994 στην Εφημερίδα 

Πειραματική̋ Ψυχολογία̋ αποκάλυψε ότι οι άνθρωποι συντριπτικά συσχετίζουν το μπλε 

χρώμα με θετικέ̋ εμπειρίε̋. Αυτό το κάνει μια καλή επιλογή για τα μηνύματα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου. Απλά τα χρώματα πρέπει να χρησιμοποιούνται με μέτρο. Συνολικά, η 

υπερβολική χρήση χρώματο̋ είναι κακή ιδέα. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα με χρώματα που 

εκμαιεύουν μια έντονη συναισθηματική απόκριση, όπω̋ το κόκκινο. Η υπερβολική χρήση 

του κόκκινου όχι μόνο ταράζει το άτομο που διαβάζει το μήνυμα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου, μπορεί να οδηγήσει στο να επισημανθεί το μήνυμα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου ω̋ ανεπιθύμητο.    

3.5.2 Εικόνε̋ 

Το τελικό στοιχείο σχεδιασμού μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου για το οποίο 

θα μιλήσουμε είναι η χρήση εικόνων. Οι εικόνε̋ μπορούν να επηρεάσουν τον τρόπο που οι 

άνθρωποι ανταποκρίνονται στα emails μάρκετινγκ. Μια μελέτη του 2002 έδειξε ένα άμεσο 

συσχετισμό μεταξύ τη̋ χρήση̋ εικόνων στα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου και στα 

ποσοστά μετατροπή̋. Ήδη είναι γνωστό ότι ο εγκέφαλο̋ επεξεργάζεται τι̋ εικόνε̋ πολύ 

γρηγορότερα από ότι κάνει με τι̋ λέξει̋, έτσι η προσθήκη λίγων καλά επιλεγμένων εικόνων 

στα emails μάρκετινγκ μπορεί να βοηθήσει να υπογραμμίσουν τι̋ πληροφορίε̋ που 

προσπαθουν να εκφράσουν.  

3.6 Η Ψυχολογία τη̋ Γραφή̋ για τι̋ Ιστοσελίδε̋ 

Πολλέ̋ από τι̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ που έχουμε αναφέρει προηγουμένω̋ είναι 

εφαρμόσιμε̋ στο περιεχόμενο γραφή̋ για ιστοσελίδε̋. Ωστόσο, εφόσον ο στόχο̋ των 

περισσότερων ιστοσελίδων είναι ελαφρά διαφορετικό̋ από εκείνον των μηνυμάτων 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, κάποιε̋ συγκεκριμένε̋ αρχέ̋ είναι ιδιαίτερα αποτελεσματικέ̋ 

για την πειστική γραφή που θα εμφανίζεται στην ιστοσελίδα.  
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3.6.1 Δημιουργώντα̋ έναν κοινό εχθρό 

Οι άνθρωποι έχουν μια έμφυτη ανάγκη για συνοχή στι̋ ζωέ̋ του̋. Μια μελέτη του 

2010 στο Πανεπιστήμιο του Kansas εξέτασε έναν τρόπο να επιτύχουμε αυτό το συναίσθημα 

συνοχή̋: αναγνωρίζοντα̋ κοινού̋ εχθρού̋. Αποδεικνύεται ότι ψυχολογικά μιλώντα̋, 

χρειαζόμαστε εχθρού̋. Μα̋ βοηθούν να δεχτούμε το γεγονό̋ ότι δεν ελέγχουμε όλα αυτά 

που συμβαίνουν στον κόσμο γύρω μα̋.  

Πώ̋ αυτό εφαρμόζεται στο ψηφιακό μάρκετινγκ; Λοιπόν, οι ψηφιακοί έμποροι 

μπορούν  να χρησιμοποιήσου την πειστική κριτική στην ιστοσελίδα του̋ για να 

δημιουργήσουν τη σκέψη ενό̋ κοινού εχθρού, κάτι που οι ίδιοι και ο πιθανό̋ πελάτη̋ του̋ 

μπορούν να αντιμετωπίσουν μαζί. Α̋ εξετάσουμε ένα παράδειγμα-είναι από μια ιστοσελίδα 

φοροτεχνικού και δικηγόρου: 

Οι περισσότεροι από του̋ φορολογικού̋ πελάτε̋ μα̋ δεν ξέρουν ότι έχουν κάνει κάτι λάθο̋ 

μέχρι που ξαφνικά χρωστούν στην IRS περισσότερα απ’ όσο περίμεναν, συμπεριλαμβανομένων 

ποινών και χρεώσεων. Ω̋ ο φοροτεχνικό̋ και δικηγόρο̋ σα̋ ο στόχο̋ μα̋ είναι να 

καθησυχάσουμε την IRS διατηρώντα̋ τα οικονομικά σα̋ φερέγγυα. 

Σημειώστε ότι αυτό το απόσπασμα γραφή̋ κάνει δύο πράγματα. Πρώτον, 

απαλλάσσει τον πελάτη από εσκεμμένη παρανομία (δεν ξέρουν ότι έχουν κάνει κάτι λάθο̋). 

Δεύτερον, ενώνει ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ και το δικηγορικό γραφείο εναντίον ενό̋ κοινού 

εχθρού-την IRS. Αυτή είναι μια πολύ ισχυρή τεχνική πειστική̋ γραφή̋. Ανεξάρτητα από το 

είδο̋ τη̋ βιομηχανία̋, μπορούν να βρουν έναν κοινό εχθρό.   

3.6.2 Φόβο̋ να χαθεί η ευκαιρία 

Σε κανέναν δεν αρέσει να νιώθει ότι χάνει μια ευκαιρία ή εμπειρία. Θέλουμε να 

ανήκουμε. Μια μελέτη του 2012 που εμφανίστηκε στην Εφημερίδα Προσωπικότητα̋ και 

Κοινωνική̋ Ψυχολογία̋ εξέτασε τι̋ αντιδράσει̋ εθελοντών σε απάντηση ενό̋ άρθρου 

γραμμένο από έναν προχωρημένο φοιτητή μαθηματικών. Σε κάποιου̋ απ’ του̋ 

συμμετέχοντε̋ δόθηκε μια βιογραφία για το συγγραφέα που έδειχνε ότι μοιράστηκαν κάποια 

γενέθλια. Αφού διάβασαν το άρθρο, έδωσαν σε όλου̋ του̋ συμμετέχοντε̋ ένα άλυτο 

πρόβλημα μαθηματικών. Η έρευνα βρήκε ότι οι άνθρωποι που πίστεψαν ότι είχαν κάτι κοινό 

με το συγγραφέα δούλεψαν περισσότερο πάνω στο πρόβλημα από την ομάδα ελέγχου. 

Α̋ μιλήσουμε για το πώ̋ μπορούν να εφαρμόσουν αυτή την ανάγκη ότι ανήκουν 

κάπου στο ψηφιακό σα̋ μάρκετινγκ. Οι άνθρωποι επιθυμούν ενότητα, έτσι οτιδήποτε 
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μπορούν να κάνουν για να βελτιώσουν την ιδέα ότι η εταιρεία του̋ θα του̋ την παρέχει, 

μπορεί να βοηθήσει να ενισχύσει τι̋ προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ.  Αυτή η αρχή 

συνδέεται στενά και με την κοινωνική απόδειξη και με τη σπανιότητα. Ο πιο εύκολο̋ και πιο 

προφανή̋ τρόπο̋ να χρησιμοποιήσουν το φόβο του να χάσουν μια ευκαιρία είναι βγαίνοντα̋ 

αμέσω̋ και λέγοντα̋ κάτι όπω̋, «Μην χάσετε την ευκαιρία» ή κάτι τέτοια̋ φύσεω̋. Μια πιο 

λεπτή προσέγγιση, είναι ότι ο πελάτη̋ του̋ θα έχανε αν αποτύχει να κάνει ό,τι θέλουν να 

κάνει χωρί̋ να βγει και να το πει στην πραγματικότητα.  Για παράδειγμα, «Οι εταιρείε̋ που 

χρησιμοποιούν τι̋ υπηρεσίε̋ μα̋ αποταμιεύουν το 25% περισσότερο στου̋ φόρου̋ του̋ από 

τι̋ εταιρείε̋ που πηγαίνουν αλλού». 

3.6.3 Άμεση ικανοποίηση/Αρχή ευχαρίστηση̋ 

Μια ψυχολογική αντίληψη που συχνά χρησιμοποιείται στο ψηφιακό μάρκετινγκ είναι 

η ανθρώπινη ανάγκη για άμεση ικανοποίηση. Η πιο διάσημη μελέτη αυτού του φαινομένου 

είναι γνωστή ω̋ StanfordMarshmallowExperiment. Έχοντα̋ διεξαχθεί το 1970 από του̋ 

ερευνητέ̋ WalterMischel και EbbeEbbesen, η μελέτη εξέτασε τι̋ αντιδράσει̋ παιδιών 

προσχολική̋ ηλικία̋ που του̋ παρουσίασαν δύο επιλογέ̋. Η πρώτη συμπεριλάμβανε τη 

λήψη μια̋ στιγμιαία̋ ανταμοιβή̋ κάποιου είδου̋ λιχουδιά̋ (συνήθω̋ ένα ζαχαρωτό παρόλο 

που μπισκότα και άλλε̋ λιχουδιέ̋ χρησιμοποιούνταν επίση̋). Η δεύτερη συμπεριλάμβανε 

την ευκαιρία να περιμένει και να λάβει μία πιο επιθυμητή λιχουδιά αργότερα. Αυτό που 

βρήκε η μελέτη ήταν ότι κάποια παιδιά έφαγαν το ζαχαρωτό αμέσω̋ καθώ̋ τα υπόλοιπα 

προσπάθησαν να το καθυστερήσουν. Ωστόσο, απ’ την πλειοψηφία που επέλεξε να 

προσπαθήσει την καθυστέρηση, μόνο το ένα τρίτο πέτυχε. Το συμπέρασμα είναι ότι η έλξη 

άμεση̋ ικανοποίηση̋ είναι πολύ δυνατή.  

Μια σχετική αντίληψη είναι η Αρχή τη̋ Ευχαρίστηση̋ που αναγνωρίστηκε πρώτα 

από τον SigmundFreud στα γραπτά του για την ταυτότητα. Η θεωρία του είναι ότι η 

αναζήτηση ευχαρίστηση̋ είναι μια ανώριμη συμπεριφορά που βασίζεται στην ταυτότητα και 

ότι το σήμα κατατεθέν τη̋ ωριμότητα̋ είναι η ικανότητα να καθυστερήσουν την 

ευχαρίστηση, 

Το να ενσωματώσουν αυτέ̋ τι̋ δύο αρχέ̋ στο ψηφιακό σα̋ μάρκετινγκ είναι σχετικά 

εύκολο. Το να συμπεριλάβουν κάποιε̋ λέξει̋ κλειδιά που προκαλούν την ανθρώπινη ανάγκη 

για άμεση ικανοποίηση  μπορεί να είναι αρκετό για να προκαλέσει ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ να 

αναλάβουν δράση. Λέξει̋ που μπορεί να βοηθήσουν περιλαμβάνουν:  
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§ Γρήγορο 

§ Άμεσο 

§ Χωρί̋ αναμονή 

§ Στιγμιαίο 

Για παράδειγμα, μπορούν να πουν, «Εγγραφείτε τώρα και λάβετε μια άμεση απάντηση». 

3.6.4 Αφήγηση 

Η τελευταία αρχή για την οποία θα μιλήσουμε σε αυτό το κομμάτι είναι η αφήγηση. 

Ο εγκέφαλο̋ μα̋ αντιλαμβάνεται πολύ καλά τι̋ ιστορίε̋. Προκαλούν μια συναισθηματική 

αντίδραση. Κάθε στρατηγική ψηφιακού μάρκετινγκ χρειάζεται να καθησυχάσει το θηλαστικό 

εγκέφαλο αφού ικανοποιήσει τον ερπετοειδή εγκέφαλο.  

Ένα παράδειγμα αυτή̋ τη̋ αρχή̋ εν δράσει είναι το έργο SignificantObjects. Το έργο 

είναι ένα κοινωνικό πείραμα που διευθύνεται από του̋ JoshuaGlen και RobWalker. Σε αυτό, 

απέκτησαν φθηνά αντικείμενα και ζήτησαν από συγγραφεί̋ να βρουν ιστορίε̋ που θα 

εξηγούσαν τη σημασία των αντικειμένων. Αυτό που βρήκαν είναι ότι οι άνθρωποι ήταν 

πρόθυμοι να ξοδέψουν πολύ περισσότερο για να αποκτήσουν αντικείμενα που ένιωθαν ότι 

ήταν σημαντικά απ’ ότι ήταν για να πάρουν τα ίδια αντικείμενα χωρί̋ μια επισυναπτόμενη 

ιστορία. 

Για να χρησιμοποιήσουν αυτή την αρχή στο ψηφιακό σα̋ μάρκετινγκ, πρέπεινα  

προσπαθήσουν να δημιουργήσουν μία πειστική αφήγηση στι̋ ιστοσελίδε̋ σα̋. Μπορεί 

εμφανώ̋ να παρουσιάσουν την προσωπική ιστορία ενό̋ πελάτη ή ακόμα να πουν τη δική σα̋ 

ιστορία με έναν τρόπο που θα ενδιαφέρει του̋ πελάτε̋ του̋ και θα του̋ κάνει να 

ασχοληθούν.  

3.7 Η Ψυχολογία των Εκκλήσεων για Δράση 

Το τελευταίο στοιχείο τη̋ πειστική̋ γραφή̋ στο οποίο θα αναφερθούμε είναι η 

ψυχολογία τη̋ έκκληση̋ για δράση. Οι ιστοσελίδε̋ του̋ και τα emails μάρκετινγκ όλα 

πρέπει να έχουν μια και είναι σημαντικό να επιλέξουν τη σωστή διατύπωση για να έχουν τα 

αποτελέσματα που θέλουν.  Σίγουρα, θα μπορούσαν να χρησιμοποιήσουν ένα απλό 

«Εγγραφείτε» ή «Κάντε κλικ εδώ», αλλά οι πέντε ιδέε̋ εδώ θα του̋ βοηθήσουν να έχουν 

καλύτερα αποτελέσματα:  
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§ Αντιληπτική θεωρία συνόλων είναι η αρχή που μα̋ λέει ότι οι άνθρωποι βλέπουν (και 

διαβάζουν) ό,τι περιμένουν να δουν. Ένα πείραμα που το έδειξε αυτό περιλάμβανε 

την παρουσίαση συμμετεχόντων με λέξει̋ που δεν υπάρχουν όπω̋ «sael». Οι 

συμμετέχοντε̋ που προετοιμάζονταν να δουν λέξει̋ που σχετίζονταν με ζώα το 

ερμήνευσαν ω̋ seal, ενώ εκείνοι που περίμεναν λέξει̋ που σχετίζονταν με βάρκε̋ το 

είδαν ω̋ sail. Πώ̋ αυτό σχετίζεται με την έκκληση για δράση; Λοιπόν, όταν 

επισκέπτονται μια ιστοσελίδα (ή διαβάζουν ένα email μάρκετινγκ, γι’ αυτό το θέμα) 

οι άνθρωποι περιμένουν να δουν την έκκληση για δράση. Αυτό δεν σημαίνει ότι η 

δική του̋ χρειάζεται να είναι τεράστια και με φωτεινό κόκκινο χρώμα, αλλά θα 

πρέπει να μοιάζει με έκκληση για δράση. Είναι επίση̋ μια καλή ιδέα να βεβαιωθούν 

ότι η σελίδα του̋ ρέει με λογικό τρόπο και τη CTA εμφανίζεται σε ένα φυσικό μέρο̋ 

σε σχέση με το υπόλοιπο περιεχόμενο του̋.  

§ Ήδη μιλήσαμε για τη σημασία τη̋ δημιουργία̋ περιέργεια̋ στη γραφή τίτλων, αλλά 

μπορεί επίση̋ να εφαρμοστεί στι̋ εκκλήσει̋ για δράση. Μια μελέτη που έδειξε τη 

δύναμη τη̋ περιέργεια̋ συμπεριλάμβανε την αναπαραγωγή ελαττωματική̋ εγγραφή̋ 

για τη μελέτη των συμμετεχόντων. Οι ερευνητέ̋ σημείωσαν αυξημένη μυϊκή ένταση 

και άγχο̋ όταν τα υποκείμενα ήταν ανίκανα να ακούσουν την εγγραφή. Για να 

χρησιμοποιήσουν αυτή την ιδέα στην έκκληση του̋ για δράση, οφείλουν να πουν 

στου̋ πελάτε̋ του̋ ότι θα πάρουν μυστικά εμπορίου ή μοναδικέ̋ πληροφορίε̋ αν 

κάνουν κλικ στη CTA. Για παράδειγμα, μπορεί να πουν κάτι όπω̋, «Κάντε κλικ εδώ 

για να πάρετε συμβουλέ̋ εμπιστευτικών πληροφοριών». 

§ Ένα άλλο πράγμα που ο ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ είναι άμεσα συνδεδεμένο̋ να κάνει 

είναι να περιμένει θετικά αποτελέσματα. Αποδεικνύεται ότι είμαστε εκ φύσεω̋ 

αισιόδοξοι και θέλουμε να περιμένουμε καλά πράγματα να μα̋ συμβούν. Μπορούν 

να χρησιμοποιήσουν αυτή την επιθυμία στη CTA του̋ περιγράφοντα̋ τι οι πελάτε̋ 

μπορούν να περιμένουν να συμβεί αφού κάνουν κλικ στη CTA με όσο το δυνατόν πιο 

λαμπερού̋ όρου̋. Για παράδειγμα, μπορεί να πουν, «Κάντε κλικ εδώ για να 

εξοικονομήσετε χιλιάδε̋ φόρου̋». Μια δήλωση σαν αυτή μπορεί να δημιουργήσει 

ένα δυνατό επίπεδο αναμονή̋ και να κάνει τη CTA του̋ ακαταμάχητη.  

§ Άλλο̋ τρόπο̋ να κάνουν τη CTA πιο πειστική είναι να την κάνουν κορύφωση μια̋ 

ιστορία̋ που λένε στη σελίδα του̋. Θυμάστε πόσο δυνατέ̋ ήταν οι ιστορίε̋ στην 

έρευνα SignificantObjects; Οι αφηγήσει̋ είναι ένα δυνατό εργαλείο μάρκετινγκ 

επειδή βοηθούν να διεγείρουν τα συναισθήματα. Μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτή 



 72 

την αρχή λέγοντα̋ μια ιστορία και έπειτα ζητώντα̋ απ’ του̋ πελάτε̋ να κάνουν κλικ 

στην έκκληση σα̋ για δράση σαν μέρο̋ τη̋ κορύφωση̋. 

§ Τελικά, πιθανόν να είναι εξοικειωμένοι με τα διάσημα πειράματα ανταμοιβή̋-

προσμονή̋ του IvanPavlov με του̋ σκύλου̋ του. Αν κάνουν τη CTA του̋ να 

ακούγεται σαν ανταμοιβή αυξάνουν τι̋ πιθανότητε̋ οι άνθρωποι να θέλουν να 

κάνουν κλικ σε αυτή. Σε όλου̋ αρέσει μια ανταμοιβή. Α̋ προσπαθήσουν να 

συμπεριλάβουν ένα διακριτικό κομπλιμέντο και να υπονοήσουν ότι η CTA του̋ είναι 

μια ανταμοιβή για μια καλή δουλειά.  

Η έκκληση του̋ για δράση μπορεί να μην φαίνεται όπω̋ ένα μεγάλο μέρο̋ τη̋ 

ιστοσελίδα̋ του̋, αλλά παίζει βασικό ρόλο στο να κάνουν ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ να 

μετατρέψουν. Για να έχουν αποτελεσματικότητα πρέπει να κάνουν τη δική του̋ όσο το 

δυνατόν πιο διακριτική και μοναδική διαλέγοντα̋ τι̋ σωστέ̋ λέξει̋ για να τη συνοδεύσουν. 

3.8 Συνοψίζοντα̋ 

Η γραφή πειστικού περιεχομένου ιστοσελίδα̋ είναι μια ικανότητα όπω̋ οποιαδήποτε 

άλλη και παίρνει πολύ χρόνο να τελειοποιηθεί. Χρειάζεται εξάσκηση. Ωστόσο, οι αρχέ̋ που 

υπογραμμίζονται σε αυτό το κεφάλαιο μπορούννα βοηθήσουν πολύ να γράψουν πειστικά για 

το ιστολόγιο του̋, την ιστοσελίδα ή τι̋ καμπάνιε̋ μηνυμάτων ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Ένα̋ απ’ του̋ καλύτερου̋ τρόπου̋ να συντομεύσουν τη μαθησιακή διαδικασία είναι να 

χτίσουν αυτό στο οποίο οι έμποροι ψηφιακού μάρκετινγκ αναφέρονται ω̋ «αρχείο 

σάρωση̋». Καλό είναι να διαλέγουν ιστοσελίδε̋ που νομίζουν ότι έχουν χρησιμοποιήσει 

πειστική γραφή, αποτελεσματικά και να τι̋ μαρκάρουν. Α̋ προσπσθήσουν να μιμηθούν το 

στυλ του̋ και την επιλογή λέξεων. Πρέπει να ξαναγράψουν αυτέ̋ λέξη-λέξη και να 

αναλύσουν την καθεμία καθώ̋ προχωρούν. 

Μπορεί να είναι δύσκολο να βρεθούν  καλά παραδείγματα διαδικτυακών ιστοσελίδων 

επειδή χωρί̋ κάποιου είδου̋ καθοδήγηση, πρέπει απλά να ψάξουν μέχρι να βρουν μια καλή. 

Ένα̋ τρόπο̋ να γίνει η διαδικασία πιο εύκολη είναι να κοιτάξουν μια ιστοσελίδα όπω̋ το 

Unbounce, το οποίο βοηθάει του̋ ανθρώπου̋ να στήσουν αποτελεσματικέ̋ ιστοσελίδε̋. 

Έχουν μια ολόκληρη ιστοσελίδα αφιερωμένη σε παραδείγματα επιτυχημένων σελίδων που 

έχουν στήσει: 
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Εικόνα 13:Ιστοσελίδα Unbounce 

Μπορεί επίση̋ να βοηθήσει να γίνουν εγγραφέ̋ στη λίστα μηνυμάτων ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου άλλων εταιρειών στη βιομηχανία του̋ για να δουν το πώ̋ χρησιμοποιούν την 

πειστική γραφή για να προωθήσουν τον εαυτό του̋. Οι έντυπε̋ διαφημίσει̋ είναι επίση̋ 

διδακτικέ̋. Η καλή διαφήμιση χρησιμοποιεί τι̋ ίδιε̋ αρχέ̋ είτε εμφανίζεται σε έντυπη είτε 

σε ψηφιακή μορφή. Μια σημαντική πηγή υπέροχων διαφημίσεων είναι το NationalEnquirer. 

Καθώ̋ οι αριθμοί κυκλοφορία̋ των εφημερίδων μικρού σχήματο̋ έχουν μειωθεί τα 

τελευταία χρόνια, ένα̋ καλό̋ αριθμό̋ ανθρώπων ακόμα το διαλέγει. Άλλε̋ εφημερίδε̋ 

μικρού σχήματο̋ διαβάζονται ευρέω̋ επίση̋, ακόμα κι αν οι άνθρωποι μπορεί να μην το 

παραδέχονται ανοιχτά.  

Ένα από τα βασικά στοιχεία ώστε να χρησιμοποιηθεί η πειστική γραφή 

αποτελεσματικά είναι ότι κάθε μεμονωμένο γραπτό στοιχείο στο σχέδιο ψηφιακού 

μάρκετινγκ, είτε είναι ο τίτλο̋ μια̋ δημοσίευση̋ ιστολόγιο, η γραμμή θέματο̋ ενό̋ 

μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, μια ιστορία που λέγεται στην ιστοσελίδα ή οι λέξει̋ 

που συνδυάζονται με την έκκληση για δράση, πρέπει να δουλευτούν ταυτόχρονα έτσι ώστε 

να πειστούν οι ενδεχόμενοι πελάτε̋ να ασχοληθούν με τι̋ υπηρεσίε̋ ή να αγοράσουν ένα 

προϊόν. Ο στόχο̋ δεν είναι η χειραγώγηση αλλά η κατανόηση του τρόπου λειτουργία̋του 

ανθρώπινου εγκεφάλου και το πώ̋ οι λέξει̋ που γράφονται επιδρούν σε αυτόν. 

Δεν χρειάζεται κανεί̋ να είναι επαγγελματία̋ συγγραφέα̋ για να γράψει πειστικά. 

Φυσικά το να έχει μια ικανότητα γραφή̋ βοηθάει αλλά δεν είναι απαίτηση. Αντί να γίνονται 

προσπάθειε̋ να γραφτεί περιεχόμενο για όλη την ιστοσελίδα αμέσω̋, μπορεί να διαχωριστεί 

κάθε σελίδα σε συστατικά μέρη και να ληφθεί υπόψιν ποιε̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ είναι πιο 

λογικό να χρησιμοποιηθούν.  
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Δεν θα επωφεληθούν όλε̋ οι ιστοσελίδε̋ απ’ τη χρήση κάθε ιδέα̋ που παρουσιάζεται 

εδώ. Εδώ είναι που μπαίνει η κοινή λογική. Ο στόχο̋ τη̋ πειστική̋ γραφή̋ είναι (χωρί̋ 

έκπληξη) να πείσει. Τα εργαλεία που λειτουργούν σε ένα πελάτη που αγοράζει ένα καινούριο 

αυτοκίνητο μπορεί να συμπίπτουν με εκείνα κάποιου που ψάχνει να προσλάβει ένα 

δικηγόρο, αλλά υπάρχουν επίση̋ διαφορέ̋. Εκεί είναι που μπορεί να βοηθήσει το να γίνει 

κατανοητή η προσωπικότητα του πελάτη. Το περιεχόμενο στην καμπάνια ψηφιακού 

μάρκετινγκ  πρέπει να προσαρμοστεί για να αξιοποιήσει τα ψυχολογικά εναύσματα που 

ταιριάζουν καλύτερα στου̋ πελάτε̋.  

3.9 Βασικά Συμπεράσματα 

Πάνω απ’ το 60% των ενδεχόμενων αγοραστών θα διαβάσουν μόνο τον τίτλο. 

Απαιτείται χρόνο̋ για να δημιουργηθεί ένα αποτελεσματικό μήνυμα.  

Ο στόχο̋ κάθε τίτλου είναι να κάνει του̋ αναγνώστε̋ να αναλάβουν δράση.  

Το «δωρεάν» είναι ένα πολύ ισχυρό εργαλείο πειθού̋. 

Κάποιε̋ τεχνικέ̋ που μπορούν να χρησιμοποιήσουν οι δημιουργοί ιστοσελίδωνγια να 

γράψουν πειστικού̋ τίτλου̋ περιλαμβάνουν:  

· Έκπληξη των αναγνωστών με μια απρόσμενη λέξη ή ιδέα 

· Χρήση υπερθετικού βαθμού για να απόσπαση τη̋ προσοχή̋ 

· Χρήση αριθμών-όσο πιο υψηλού̋, τόσο το καλύτερο 

· Πρόκληση περιέργεια̋ και προσμονή ανταμοιβή̋ 

· Χρήση ακρίβεια̋ για να επιτρέψουν στου̋ αναγνώστε̋ να ξέρουν τι να περιμένουν 

· Απεύθυνση στο κοινό άμεσα 

Προσωποποιημένα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου χρησιμοποιώντα̋ το όνομα 

ενό̋ πελάτη ή συμπεριφορά σε προηγούμενε̋ αγορέ̋ το κάνουν πιο πιθανό να διαβάσουν το 

μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. 

Τεχνικέ̋ πειστική̋ γραφή̋ να χρησιμοποιήσουν σε μηνύματα ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου περιλαμβάνουν: 

· Χρήση ευανάγνωστου απλού ύφου̋ 

· Χρήση λεπτή̋ ομοιοκαταληξία̋ ή έξυπνη̋ διατύπωση̋ για να κάνουν τα πράγματα 

πιο αξιομνημόνευτα 
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· Μια περίεργη λέξη μπορεί να βοηθήσει να τραβήξει την προσοχή σε σημαντικέ̋ 

πληροφορίε̋ 

· Σημαντικέ̋ πληροφορίε̋ στην αρχή και στο τέλο̋ του μηνύματο̋ ηλεκτρονικού 

ταχυδρομείου 

· Χρήση του Φαινομένου Απομόνωση̋ για να επισημάνουν σημαντικέ̋ πληροφορίε̋ 

στη μέση του μηνύματο̋ ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

· Προσφορά κοινωνική̋ απόδειξη̋ για να πείσουν του̋ πελάτε̋ να ανταποκριθούν 

· Εφαρμογή τη̋ σπανιότητα̋ χρησιμοποιώντα̋ περιορισμένε̋ προσφορέ̋ χρόνου 

· Χρήση αντίστροφη̋ ψυχολογία̋ και αντίσταση̋ με μέτρο 

Σχετικά με τη διάταξη, ο λευκό̋ χώρο̋, η περιορισμένη χρήση χρώματο̋ και οι 

αποτελεσματικέ̋ εικόνε̋ μπορούν να κάνουν το μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου πιο 

ευανάγνωστο. 

Τεχνικέ̋ πειστική̋ γραφή̋ για να χρησιμοποιήσουν οι έμποροι στην ιστοσελίδα του̋ 

περιλαμβάνουν: 

· Τη δημιουργία ενό̋ κοινού εχθρού 

· Τη δημιουργία του φόβου να χάσουν μια ευκαιρία 

· Την προσφορά άμεση̋ ικανοποίηση̋ χρησιμοποιώντα̋ λέξει̋ όπω̋ γρήγορο̋, 

άμεσο̋ κλπ 

· Την αφήγηση μια̋ ιστορία̋ που θα διεγείρει τα συναισθήματα των πελατών. 
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4 Η ΨΥΧΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΕΠΙ ΠΛΗΡΩΜΗ 

Η πρωταρχική διαφορά μεταξύ τη̋ πειστική̋ γραφή̋ και τη̋ διαφήμιση̋ επί πληρωμή 

είναι ότι, σε πολλέ̋ περιπτώσει̋, η πειστική γραφή μπορεί να μην περιλαμβάνει μια άμεση 

προσέλκυση για να κάνει του̋ πελάτε̋ να κάνουν μια αγορά.  Με τη διαφήμιση επί 

πληρωμή, αυτό δε συμβαίνει. Ο στόχο̋ μια̋ διαφήμιση̋ επί πληρωμή , είτε είναι μια 

διαφήμιση που εμφανίζεται σε μια μηχανή αναζήτηση̋ όπω̋ Google ή Bing, μια διαφήμιση 

επί πληρωμή ή ενισχυμένη δημοσίευση στο Facebook ή Twitter, ή μια διαφήμιση 

επαναληπτικού μάρκετινγκ  που στοχεύει σε πελάτε̋ που έχουν επισκεφτεί την ιστοσελίδα 

χωρί̋ μετατροπή, πρέπει να κάνει μια αγορά ή μετατροπή. Αυτό σημαίνει ότι οι ψυχολογικέ̋ 

αρχέ̋ που εφαρμόζονται είναι λίγο διαφορετικέ̋.  

Ο στόχο̋ αυτού του κεφαλαίου, είναι για να κατανοήσουμε πώ̋ και πότε να ξοδέψουμε 

τα χρήματα μα̋ σε ψηφιακέ̋ διαφημίσει̋ επί πληρωμή. Σύμφωνα με την ψυχολογία τη̋ 

αναζήτηση̋ οι περισσότεροι άνθρωποι που βρίσκουν μία εταιρεία διαδικτυακά θα τη βρουν 

χρησιμοποιώντα̋ μια μηχανή αναζήτηση̋-και αυτό σημαίνει ότι πιθανόν οι επιχειρήσει̋ θα 

ξοδέψουν κάποιο απ’ τον προϋπολογισμό του̋ χρησιμοποιώντα̋ το Google AdWords. Ο 

μόνο̋ τρόπο̋ να κάνουν τη διαφήμιση μηχανή̋ αναζήτηση̋ να λειτουργεί είναι να 

κατανοήσουν πώ̋ και γιατί οι άνθρωποι ψάχνουν την εταιρεία του̋. Θα δούμε επιπλέον, πώ̋ 

να χρησιμοποιήσουν τη διαφήμισήτου̋ για να απαντήσουν την ερώτηση ενό̋ πελάτη και 

γιατί είναι σημαντικό να κοιτάξουν τη διαφήμιση του̋ ω̋ είσοδο στην ιστοσελίδα του̋.  

Έπειτα, θα αναλύσουμε την ψυχολογία του επαναληπτικού μάρκετινγκ. Το 

επαναληπτικό μάρκετινγκ μπορεί να είναι μια πολύ αποτελεσματική μορφή ψηφιακού 

μάρκετινγκ αλλά είναι σημαντικό να χρησιμοποιείται σωστά. Επιπροσθέτω̋, θα δούμε πώ̋ 

και πότε πρέπει οι επιχειρήσει̋ να χρησιμοποιούν το επαναληπτικό μάρκετινγκ και στη 

συνέχεια θα δούμεπεριληπτικά κάποιε̋ απαραίτητε̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ με τι̋ οποίε̋ οι 

καμπάννιε̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ θα γίνουν πιο αποτελεσματικέ̋.  

Το τελευταίο είδο̋ διαφήμιση̋ επί πληρωμή για το οποίο θα μιλήσουμε είναι η 

διαφήμιση επί πληρωμή στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Ιστοσελίδε̋ όπω̋ το Facebook και 

το Twitter, προσφέρουν κάποιε̋ ενδιαφέρουσε̋ ευκαιρίε̋ διαφήμιση̋ που δίνουν στου̋ 

διαφημιστέ̋ πρόσβαση σε πλούσια ψυχογραφήματα που μπορούν να χρησιμοποιήσουν σε 

διαφημίσει̋ που στοχεύουν σε ανθρώπου̋ που είναι πιο πιθανό να αγοράσουν τα προϊόντα ή 

τι̋ υπηρεσίε̋ του̋. 
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Τίποτα δεν είναι πιο απογοητευτικό από το να καταθέτονται χρήματα για διαφήμιση επί 

πληρωμή που δεν κερδίζουν απόδοση στην επένδυση. Με τι̋ πληροφορίε̋ σε αυτό το 

κεφάλαιο, θα δούμεόσα εργαλεία χρειάζονταιώστε να διασφαλιστεί ότι η διαφήμιση επί 

πληρωμή θα έχει τα επιθυμητά αποτελέσματα. 

4.1 Google AdWords 

Μία από τι̋ πιο δημοφιλεί̋ διαθέσιμε̋ επιλογέ̋ ψηφιακού μάρκετινγκ είναι η Google 

AdWords. Η Google είναι η μεγαλύτερη μηχανή αναζήτηση̋ του κόσμου. Από 

προϋπολογιστική οπτική, αυτό που είναι δελεαστικό για την Google AdWords είναι ότι είναι 

ένα επί πληρωμή ανά κλικ σύστημα, το οποίο σημαίνει ότι πληρώνουμε μόνο όταν οι 

ερευνητέ̋ κάνουν κλικ στη διαφήμιση. Ωστόσο, το επίκεντρο αυτού του τμήματο̋ θα είναι 

στην ψυχολογία τη̋ χρήση̋ του AdWords.   

4.1.1 Η Ψυχολογία τη̋ Αναζήτηση̋ 

Αρχικά, α̋ μελετήσουμε γιατί οι άνθρωποι πηγαίνουν στη Google και 

πληκτρολογούν μια λέξη κλειδί. Όπω̋ επισημαίνει ο BradGeddes στο βιβλίο του, Advanced 

Google AdWords, η αναζήτηση δεν είναι το ίδιο πράγμα με την περιήγηση στο διαδίκτυο. Οι 

άνθρωποι δεν χρησιμοποιούν τη Google για να περιηγηθούν-τη χρησιμοποιούν για να βρουν 

πληροφορίε̋. Ψάχνουν για κάτι συγκεκριμένο. Έχουν ένα πρόβλημα ή μια ερώτηση και 

πληκτρολογούν τι̋ λέξει̋ που νομίζουν ότι θα του̋ δώσουν μια λύση ή απάντηση.  

Αυτό που πρέπει να θυμούνται οι διαφημιστέ̋ όταν χρησιμοποιούν την AdWords 

είναι ότι ο στόχο̋ του̋ δεν είναι να πείσουν τη Google να δείξει τη διαφήμιση του̋. Ο 

στόχο̋ του̋ είναι να βεβαιωθούν ότι όταν οι άνθρωποι πληκτρολογούν τι̋ επιλεγμένε̋ του̋ 

λέξει̋-κλειδιά, η διαφήμιση,του̋ παρέχει την απάντηση που ψάχνουν. Αν δεν το κάνει αυτό, 

δεν θα κάνουν κλικ. Είναι τόσο απλό. 

Αυτό ασχολείται με το γιατί οι άνθρωποι ψάχνουν, αλλά πριν αναφερθούμε στην 

ψυχολογία των λέξεων-κλειδιά, α̋ μιλήσουμε σύντομα για το πώ̋ ψάχνουν. Σύμφωνα με τον 

Geddes, είναι σημαντικό να μην σκέφτονται τι̋ λέξει̋-κλειδιά σαν λέξει̋ καθαυτέ̋. Αντί γι’ 

αυτό, η ψυχολογία μα̋ λέει ότι είναι σκέψει̋ που μεταφράζονται σε λέξει̋. Ο ερευνητή̋ έχει 

μια ερώτηση ή πρόβλημα και οι λέξει̋ που πληκτρολογούν είναι η καλύτερη προσπάθεια 

του̋ να μεταφράσουν τι̋ σκέψει̋ του̋ σε λέξει̋ που θα του̋ φέρουν τα αποτελέσματα που 

θέλουν.  
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4.1.2 Διαλέγοντα̋ τι̋ σωστέ̋ λέξει̋-κλειδιά 

Καθίσταται τώρα σαφέ̋, γιατί οι άνθρωποι κάνουν αναζητήσει̋ και το επόμενο βήμα 

είναι να διαλέξουν τι̋ σωστέ̋ λέξει̋ κλειδιά. Με τη Google AdWords, υποβάλλεται 

προσφορά για επιλεγμένε̋ λέξει̋-κλειδιά. Για να φτάσει η διαφήμιση στου̋ ανθρώπου̋ που 

θέλουν οι ψηφιακοί έμποροι να φτάσει, χρειάζεται να επιλέξουν τι̋ καλύτερε̋ πιθανέ̋ 

λέξει̋-κλειδιά.  

Πολλοί διαφημιστέ̋ κάνουν το λάθο̋ να διαλέγουν τι̋ λέξει̋-κλειδιά που θα 

χρησιμοποιούσαν. Αυτή είναι η λανθασμένη προσέγγιση. Όταν επιλέγουν λέξει̋-κλειδιά, το 

επίκεντρο χρειάζεται να είναι στου̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ του̋ και τι όρου̋ είναι πιο πιθανό 

να χρησιμοποιήσουν. Αναφορικά με την προσωπικότητα των πελατών, η δουλειά που 

κάνουν αναλύοντα̋ του̋ πελάτε̋ μπορεί και θα πρέπει να του̋ βοηθήσει να επιλέξουν τι̋ 

καλύτερε̋  λέξει̋-κλειδιά. 

Το επόμενο πράγμα στο οποίο πρέπει να δοθεί έμφαση είναι το φύλο του τυπικού 

πελάτη. Το Κέντρο Έρευνα̋ Ανάγνωση̋ έκανε μια μελέτη το 2014 για να εξετάσει τι̋ 

διαφορέ̋ βάσει φύλου στο λεξιλόγιο. Αυτό που βρήκαν είναι ότι, γενικά, η γνώση λεξιλογίου 

τείνει να ακολουθεί αρκετά παραδοσιακέ̋ γραμμέ̋ φύλου. Για παράδειγμα, οι άνδρε̋ είναι 

πιο πιθανό από τι̋ γυναίκε̋ να ξέρουν και να χρησιμοποιούν λέξει̋ που σχετίζονται με την 

τεχνολογία, την επιστήμη και τη μεταφορά. Οι γυναίκε̋ είναι πιο πιθανό να ξέρουν και να 

χρησιμοποιούν λέξει̋ που σχετίζονται με την τέχνη, τα λουλούδια και τη μόδα. 

Πώ̋ μπορούν να χρησιμοποιήσουν αυτέ̋ τι̋ πληροφορίε̋; Αν κάνουν μάρκετινγκ 

περισσότερο στου̋ άνδρε̋ και πουλάνε ένα προϊόν υψηλή̋ τεχνολογία̋, τότε το να 

χρησιμοποιήσουν επιστημονική και τεχνική ορολογία στη διαφήμιση του̋ μπορεί να είναι 

καλό. Ωστόσο, αν οι ενδεχόμενοι πελάτε̋ είναι ομοιόμορφα χωρισμένοι στα πλαίσια του 

φύλου, θα πρέπει πιθανόν να το τονώσουν λίγο και να χρησιμοποιήσουν λέξει̋-κλειδιά που 

είναι λίγο λιγότερο τεχνικέ̋ επειδή οι γυναίκε̋ είναι λιγότερο πιθανό να ψάξουν 

χρησιμοποιώντα̋ αυτέ̋ από ότι οι άνδρε̋. 

Είναι επίση̋ σημαντικό να έχουν στο νου του̋ τοπικέ̋ διαλέκτου̋ και ορθογραφίε̋. 

Ένα άτομο στι̋ Ηνωμένε̋ Πολιτείε̋ που χρειάζεται νόμιμη εκπροσώπηση θα ψάξει έναν 

lawyer ή πιθανόν έναν attorney. Ένα άτομο στο Ηνωμένο Βασίλειο μπορεί να 

χρησιμοποιήσει το attorney, αλλά μπορούν επίση̋ να διαλέξουν τη λέξη solicitor. Το ίδιο 

γίνεται και για διαφορετικέ̋ περιοχέ̋ των Ηνωμένων Πολιτειών. Παρατίθεται ένα απλό 

παράδειγμα. Στα βορειοανατολικά, ο περιεκτικό̋ όρο̋ για ένα ανθρακούχο ποτό είναι soda ή 

tonic. Σε μεσοδυτικέ̋ πολιτείε̋ είναι pop και στα Νότια είναι coke.  
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Το πρωταρχικό πράγμα είναι ότι όταν επιλέξουν λέξει̋-κλειδιά,κάνουν μάρκετινγκ σε 

ανθρώπου̋, όχι μηχανέ̋. Στόχο̋ δεν θα πρέπει να είναι απλά να δείξουν τη διαφήμισή του̋ 

σε μια λίστα αποτελεσμάτων αναζήτηση̋. Ο στόχο̋ του̋ χρειάζεται να είναι να δείξουν τη 

διαφήμισή του̋ σε απάντηση μια̋ αναζήτηση̋ για μια λέξη-κλειδί που οι ενδεχόμενοι 

πελάτε̋ είναι πιθανόν να χρησιμοποιήσουν. 

4.2 Πώ̋ να γίνει η διαφήμιση απάντηση στην ερώτηση ενό̋ πελάτη 

Αφού έχουν επιλέξει τι̋ καλύτερε̋ πιθανέ̋ λέξει̋-κλειδιά-αυτέ̋ που είναι πιο πιθανό 

να επιλεχθούν από του̋ πελάτε̋ -το επόμενο βήμα είναι να κάνουν τη διαφήμιση του̋ πιο 

ελκυστική σε αυτού̋. Μια λέξη-κλειδί είναι στην πραγματικότητα μια ερώτηση. Το άτομο 

που πληκτρολογεί σε ένα πληκτρολόγιο ψάχνει την απάντηση σε μια άμεση ερώτηση ή μια 

που υπονοείται. 

Πρωτίστω̋, α̋ κοιτάξουμε τα τέσσερα βασικά είδη λέξεων-κλειδιά, σύμφωνα με τον 

Geddes: 

§ Ξεκάθαρε̋ λέξει̋-κλειδιά είναι λέξει̋ που συγκεκριμένα περιγράφουν ένα προϊόν ή 

μια υπηρεσία. Για παράδειγμα, αν κάποιο̋ έχει ένα πρόβλημα με το αυτοκίνητο του, 

μπορεί να ψάχνει πράγματα όπω̋ επιδιόρθωση αυτοκινήτου, αυτόματη επισκευή, 

μηχανικό̋ ή μηχανικό̋ που είναι ανοιχτό̋ τι̋ Κυριακέ̋.  

§ Λέξει̋-κλειδιά που βασίζονται σε κάποιο πρόβλημα είναι ακριβώ̋ όπω̋ ακούγονται. 

Αντί να ψάχνουν για ένα συγκεκριμένο προϊόν ή υπηρεσία, ο ερευνητή̋ 

πληκτρολογεί λέξει̋ που περιγράφουν ένα πρόβλημα που έχουν. Έτσι, συνεχίζοντα̋ 

με το παραπάνω παράδειγμα, μπορεί να επιλέξουν λέξει̋-κλειδιά όπω̋: 

o Τα φρένα δε λειτουργούν 

o Το τιμόνι δεν στρίβει 

Οι άνθρωποι που χρησιμοποιούν αυτέ̋ τι̋ λέξει̋-κλειδιά μπορεί να ψάχνουν για 

μηχανικό, αλλά το πρωταρχικό πράγμα που ψάχνουν είναι μια εξήγηση ή λύση στο 

πρόβλημα που έχουν. 

§ Λέξει̋-κλειδιά που βασίζονται σε συμπτώματα είναι παρόμοιε̋ με τι̋ λέξει̋-κλειδιά 

που βασίζονται σε κάποιο πρόβλημα, αλλά αντί για την περιγραφή του ίδιου του 

προβλήματο̋, περιγράφουν ένα σύμπτωμα αυτού. Για παράδειγμα: 

o Μαύρο̋ καπνό̋ από την εξάτμιση 

o Δυνατό̋ θόρυβο̋ από τη μηχανή 

o Τα φρένα κάνουν κάποιο θόρυβο 
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Αυτέ̋ είναι λεπτέ̋ διαφορέ̋, αλλά ένα άτομο που δεν είναι γνώστη̋ των αυτοκινήτων 

μπορεί να είναι πιο πιθανό να χρησιμοποιήσει μια απ’ αυτέ̋ τι̋ λέξει̋ απ’ ότι ένα̋ που 

αναγνωρίζει το πρόβλημα.  

§ Ονομασίε̋ προϊόντων ή αριθμοί ανταλλακτικών είναι τα τελικά είδη λέξεων-κλειδιά. 

Τυπικά χρησιμοποιούνται πολύ αργά στον κύκλο αγορά̋. Για παράδειγμα, ένα άτομο 

που αγοράζει έναν καινούριο υπολογιστή μπορεί να χρησιμοποιεί διαφορετικέ̋ 

λέξει̋-κλειδιά για να συγκρίνουν τι̋ επιλογέ̋ του̋ και έπειτα μια συγκεκριμένη 

ονομασία προϊόντο̋ όταν είναι έτοιμοι να αγοράσουν.   

Μέρο̋ του τι απαιτείται να κάνουν, είναι να σκεφτούν τι̋ συγκεκριμένε̋ λέξει̋-κλειδιά 

που έχουν επιλέξει και έπειτα να βάλουν την πρόθεση του πελάτη σε έντυπο ερώτηση̋. 

Μόλι̋ το κάνουν αυτό, το επόμενο βήμα είναι να δημιουργήσουν μια διαφήμιση που παρέχει 

μια απάντηση στην ερώτηση που γίνεται. Για παράδειγμα: 

Κάποιο̋ ψάχνει τη λέξη-κλειδί τα φρένα δε λειτουργούν 

Αναγνωρίστε την ερώτηση που υπονοείται: Ποιο̋ μπορεί να βοηθήσει να επιδιορθώσει τα 

φρένα μου; 

Απαντήστε τη με τον τίτλο σα̋: Επιδιορθώνουμε φρένα γρήγορα. 

Ήδη μιλήσαμε για την ψυχολογία πίσω από την άμεση ικανοποίηση, έτσι το 

παράδειγμα τίτλου που μόλι̋ εξετάσαμε απαντά στην ερώτηση και προσθέτει λίγο 

ψυχολογικό κίνητρο στην ανάμειξη υπόσχοντα̋ να το κάνει γρήγορα. Παρόλο που η λέξη-

κλειδί δεν περιέχει μια λέξη όπω̋ «quickly» ή «fast», είναι ένα ασφαλέ̋ στοίχημα ότι το 

άτομο που κάνει την αναζήτηση δεν θέλει τα φρένα του να επιδιορθωθούν αργά. 

4.3 Η AdWords διαφήμιση ω̋ είσοδο̋ στην ιστοσελίδα 

Τέλο̋, α̋ μιλήσουμεγια την AdWords η οποία είναι η σύνδεση μεταξύ του 

πληκτρολογίου, τη̋ διαφήμιση̋ και τη̋ ιστοσελίδα̋.  

Αν η λέξη-κλειδί είναι μια ερώτηση και η διαφήμιση είναι η απάντηση, τι ρόλο παίζει η 

ιστοσελίδα; Ένα̋ τρόπο̋ να το εξετάσουμε, είναι ότι η διαφήμιση είναι η απλή απάντηση 

στην ερώτηση του ερευνητή και τη̋ ιστοσελίδα̋, είναι η ει̋ βάθο̋ απάντηση. Όταν οι 

ερευνητέ̋ πληκτρολογούν σε ένα πληκτρολόγιο, το κάνουν με την προσδοκία ότι πρόκειται 

να βρουν τι̋ απαντήσει̋ που ψάχνουν. Αν δεν τι̋ βρουν, βιώνουν ένα κενό προσδοκία̋.  

Μια μελέτη προσδοκιών πελατών του 2003 στη βιομηχανία υπηρεσιών βρήκε ότι 

υπήρχε ένα μεγάλο κενό μεταξύ του τι οι πελάτε̋ περίμεναν και τι οι προμηθευτέ̋ 

υπηρεσιών πίστευαν ότι περίμεναν. Αν οι δημιουργοί ιστοσελίδων επιλέξουν τι̋ σωστέ̋ 
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λέξει̋-κλειδιά και καταλάβουν τι ψάχνουν οι ενδεχόμενοι πελάτε̋, μπορούν να βεβαιωθούν 

ότι η ιστοσελίδα του̋ ανταποκρίνεται στι̋ προσδοκίε̋ του̋. Για παράδειγμα, αν ένα̋ 

πελάτη̋ κάνει μια αναζήτηση για μια συγκεκριμένη επωνυμία ενό̋ υπολογιστή, πρόκειται να 

περιμένει ότι κάθε διαφήμιση που κάνει κλικ τον κατευθύνει σε μια σελίδα που μπορεί να 

βρει αυτόν τον υπολογιστή. Αν η διαφήμιση του̋ κατευθύνει στην αρχική σελίδα, θα 

απογοητευτεί. Δεν χρειάζεται κανεί̋ να είναι ψυχολόγο̋ για να ξέρει ότι δεν είναι καλό να 

είναι η απογοήτευση το πρώτο συναίσθημα που βιώνουν οι άνθρωποι όταν επισκέπτονται μία 

ιστοσελίδα. Είναι ένα̋ υπέροχο̋ τρόπο̋ να πατήσει το κουμπί τη̋ επιστροφή̋ στον 

περιηγητή του και να κάνει κλικ σε άλλη διαφήμιση αντί γι’ αυτή. Όχι μόνο δεν έχει νόημα 

από ψυχολογική άποψη, αλλά επίση̋ δεν έχει νόημα από οικονομική άποψη. Όταν ένα̋ 

ενδεχόμενο̋ πελάτη̋ κάνει κλικ στη διαφήμιση, οι διαφημιστέ̋ πρέπει να πληρώσουν για το 

κλικ. Αν η ιστοσελίδα του̋ του̋ απογοητεύσει, σημαίνει ότι μόλι̋ πληρώσαν για ένα κλικ 

χωρί̋ λόγο.  

Το να χρησιμοποιούν την Google AdWords μπορεί να είναι ένα̋ πολύ καλό̋ τρόπο̋ να 

έχουνστοχευμένη και με ισχυρό κίνητρο κίνηση στην ιστοσελίδα του̋, αλλά χρειάζεται να 

βεβαιωθούν ότι λαμβάνουν υπόψιν όλα τα τρία μέρη τη̋ διαδικασία̋ αναζήτηση̋ του̋: 

· Έρευνα λέξεων-κλειδιά-κατανόηση τη̋ ερώτηση̋ του πελάτη 

· Διατύπωση διαφημίσεων-απάντηση τη̋ ερώτηση̋ του πελάτη 

· Ιστοσελίδα-το να δίνουν μια πιο λεπτομερή απάντηση ή έναν τρόπο να την πάρουν 

(για παράδειγμα, το να καλέσουν για να κανονίσουν ένα ραντεβού) 

4.4 Επαναληπτικό μάρκετινγκ 

Το επόμενο είδο̋ διαφήμιση̋ επί πληρωμή είναι το επαναληπτικό μάρκετινγκ. Το 

επαναληπτικό μάρκετινγκ είναι διαφήμιση που στοχεύει σε έναν ενδεχόμενο πελάτη ή έναν 

πελάτη που έχει επισκεφτεί την ιστοσελίδα χωρί̋ μετατροπή. Για παράδειγμα, μπορεί να 

περιλαμβάνει κάποιον ο οποίο̋ πρόσθεσε ένα προϊόν στο καλάθι αγορών του αλλά δεν το 

αγόρασε, κάποιον που είδε ένα προϊόν χωρί̋ να το προσθέσει στο καλάθι του ή κάποιον που 

ξεκίνησε να συμπληρώνει τη φόρμα επικοινωνία̋ για να εγγραφεί στη λίστα ή να κανονίσει 

ένα ραντεβού και δεν ολοκλήρωσε τη διαδικασία.  

Υπάρχουν πολλοί τρόποι με του̋ οποίου̋ οι εταιρείε̋μπορούν να στήσουν καμπάνιε̋ 

επαναληπτικού μάρκετινγκ, συμπεριλαμβανομένων των Google AdWords, Bing και άλλων 

υπηρεσιών που στοχεύουν σε μηχανέ̋ αναζήτηση̋, μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ και άλλε̋ 
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ιστοσελίδε̋. Μπορεί να είναι ένα̋ πολύ ισχυρό̋ τρόπο̋ να πείσουν ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ να 

μετατρέψουν. Μπορούν επίση̋ να χρησιμοποιήσουν μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου 

επαναληπτικού μάρκετινγκ για  επαναπροσδιορίσουν πελάτε̋. Όλε̋ οι μέθοδοι 

επαναληπτικού μάρκετινγκ βασίζονται στη χρήση cookies (ψηφιακού̋ δείκτε̋) για να 

αναγνωρίσουν στόχου̋ για την καμπάνια επαναληπτικού μάρκετινγκ.  

4.5 Πώ̋ να χρησιμοποιηθεί το επαναληπτικό μάρκετινγκ για να 

αποσπάσει την προσοχή ενό̋ πελάτη 

Σε αυτό το κομμάτι, θα επικεντρωθούμε σε κάποιε̋ ψυχολογικέ̋ αρχέ̋ που μπορούν 

να χρησιμοποιήσουν οι έμποροι για να κάνουν τι̋ καμπάνιε̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ πιο 

αποτελεσματικέ̋. Ο στόχο̋ κάθε καμπάνια̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ είναι να 

υπενθυμίσουν στου̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ ό,τι έχουν χάσει όταν απομακρυνθούν απ’ την 

ιστοσελίδα του̋ χωρί̋ να μετατρέψουν. Υπάρχει έρευνα που δείχνει ότι η οικειότητα παίζει 

σημαντικό ρόλο στο επίπεδο άνεση̋ ενό̋ πελάτη με μια επωνυμία. Το επαναληπτικό 

μάρκετινγκ μπορεί να βοηθήσει να το εκμεταλλευτούν δίνοντα̋ του̋ μια ευκαιρία να κάνουν 

ξανά του̋ πελάτε̋ να ασχοληθούν με την επωνυμία του̋ με έναν τρόπο που αυξάνει την 

οικειότητα του̋. 

Με αυτό κατά νου, α̋ κοιτάξουμε την ψυχολογία πίσω απ’ το επαναληπτικό 

μάρκετινγκ. 

4.5.1 Καινοτομία και Ερπετοειδή̋ Εγκέφαλο̋ 

Ένα από τα δύσκολα πράγματα για το επαναληπτικό μάρκετινγκ, ψυχολογικά μιλώντα̋, είναι 

να κατανοήσουν πώ̋ να ακροβατούν μεταξύ επανάληψη̋ (η οποία απαιτείται για 

αναγνώριση επωνυμία̋) και καινοτομία̋ (η οποία βοηθάει την περιέργεια και δεσμεύει τον 

ερπετοειδή εγκέφαλο). Ιδανικά, οι διαφημίσει̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ θα πρέπει να 

καταφέρουν να κάνουν δύο πράγματα ταυτόχρονα. Το να δουν το όνομα τη̋ επωνυμία̋ 

μπορεί να είναι αρκετό για να απολαύσουν τα οφέλη τη̋ οικειότητα̋, αλλά χρειάζεται επίση̋ 

να παρέχουν στου̋ πιθανού̋ πελάτε̋ κάτι καινούριο. 

Μια μελέτη του 1997 που εμφανίστηκε στην Έρευνα του Εγκεφάλου εξέτασε την 

επίδραση τη̋ έκθεση̋ αρουραίων σε ποικίλα ερεθίσματα, συμπεριλαμβανομένων τη̋ 

καινοτομία̋ και του πόνου.  

Αυτό που βρήκαν οι ερευνητέ̋ ήταν ότι όταν έβαλαν του̋ αρουραίου̋ σε ένα 

καινούριο περιβάλλον (εισάγοντα̋ έτσι καινοτομία) οι εγκέφαλοι των αρουραίων 
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απελευθέρωσαν ακετυλοχολίνη. Η ακετυλοχολίνη είναι ένα̋ νευροδιαβιβαστή̋ που είναι 

άμεσα συνδεδεμένο̋ με την κινητοποίηση και την προσμονή ανταμοιβών.  

Μια μετέπειτα μελέτη από του̋ ερευνητέ̋ NicoBunzeck και EmrahDuzel έδειξε ότι ο 

ανθρώπινο̋ εγκέφαλο̋ έχει παρόμοια απόκριση. Η έκθεση σε καινοτόμε̋ εικόνε̋ προκάλεσε 

την απελευθέρωση χημικών που προκαλούν χαρά όπω̋ ντοπαμίνη στον εγκέφαλο των 

συμμετεχόντων. Η έκθεση στην καινοτομία επίση̋ αύξησε την ικανότητα των 

συμμετεχόντων να επεξεργάζονται και να μαθαίνουν καινούριε̋ πληροφορίε̋.  

Τι σημαίνει αυτό για το ψηφιακό μάρκετινγκ-και για το επαναληπτικό μάρκετινγκ 

συγκεκριμένα; Για να ξεκινήσουμε, οι διαφημίσει̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ δεν θα πρέπει 

να είναι ολόιδιε̋ με την αρχική διαφήμιση που ο ενδεχόμενο̋ πελάτη̋ έκανε κλικ. Αν είναι 

ακριβώ̋ το ίδιο, διατρέχεται ο κίνδυνο̋ να μετατραπεί η διαφήμιση σε θόρυβο βάθου̋. Είναι 

εντάξει για κάποιο μέρο̋ αυτού να είναι το ίδιο. Για παράδειγμα, μπορούν να 

χρησιμοποιήσουντην ίδια εικόνα αλλά να αλλάξουν τον τίτλο.  

Στο κεφάλαιο για την πειστική γραφή, αναλύσαμε εκτενέστερα  το Χάσμα 

Περιέργεια̋ και πώ̋ το να κάνουν οι ψηφιακοί έμποροι του̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ 

περίεργου̋ μπορεί να βοηθήσει να του̋ προσελκύσουν. Το ίδιο ισχύει βέβαια για το 

επαναληπτικό μάρκετινγκ. Αν δημιουργήσουν έναν τίτλο που παρουσιάζει στον ενδεχόμενο 

πελάτη κάτι καινούριο και κάτι οικείο, έχουνμεγάλη πιθανότητα να του̋ κάνουν να γυρίσουν 

πίσω στην ιστοσελίδα του̋ και να τελειώσουν ό,τι ξεκίνησαν.  

Α̋ εξετάσουμε ένα παράδειγμα. Είναι μια διαφήμιση επαναληπτικού μάρκετινγκ στο 

Facebook από την ιστοσελίδα συλλογική̋ χρηματοδότηση̋ Kickstarter: 
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Εικόνα 14:Ιστοσελίδα Kickstarter 

Τι είναι αποτελεσματικό γι’ αυτήν τη διαφήμιση; Λοιπόν, για του̋ αρχάριου̋, είναι 

μια λεπτή διαφήμιση επαναληπτικού μάρκετινγκ. Στοχεύει σε κάποιον που επισκέπτεται την 

ιστοσελίδα χωρί̋ να κάνουν εγγραφή σε ένα λογαριασμό. Δε ζητάει άμεσα κάποια δράση 

αλλά α̋ δούμε τη διατύπωση του τίτλου: 

Είμαι απόλυτα ΕΝΘΟΥΣΙΑΣΜΕΝΟΣ που αυτά τα παιδιά γύρισαν πίσω στο Kickstarter! 

Οι δύο λέξει̋ «γύρισαν πίσω» είναι πολύ αποτελεσματικέ̋ επειδή κάνουν μια λεπτή 

δουλειά υπονοώντα̋ ότι το άτομο που βλέπει τη διαφήμιση θα πρέπει να κάνει το ίδιο 

πράγμα. Η καινοτομία υπάρχει επειδή αντί απλά να ενθαρρύνουν το στόχο να γυρίσει πίσω 

στο Kickstarter, τονίζουν την επιτυχία του συγκεκριμένου έργου. Ο τίτλο̋ κάνει πολύ καλή 

δουλειά όντα̋ οικείο̋ (συμπεριλαμβάνοντα̋ το όνομα Kickstarter) και καινοτόμο̋ 

(τονίζοντα̋ ένα συγκεκριμένο έργο). Είναι πολύ αποτελεσματικό. 

Για να χρησιμοποιήσουν οι επιχειρήσει̋ την καινοτομία στι̋ δικέ̋ του̋ διαφημίσει̋ 

επαναληπτικού μάρκετινγκ, πρέπει να τονίσουν ένα όφελο̋ που σχετίζεται με κάποιο που ο 

στόχο̋ του̋ αναζήτησε προηγουμένω̋ ή να βάλουν μια νέα παραλλαγή στι̋ υπηρεσίε̋ του̋.  

4.5.2 Δικαιολογίε̋ για την επιστροφή 

Ω̋ άνθρωποι, μα̋ είναι έμφυτο να θέλουμε να δικαιολογούμε και να εκλογικεύουμε 

τι̋ πράξει̋ μα̋. Έχουμε μια οξεία ικανότητα να βρίσκουμε δικαιολογία για ό,τι κάνουμε. Για 

παράδειγμα, μια κοινή γνωστική προκατάληψη είναι η Εκλογίκευση Μετά την Αγορά η 
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οποία μα̋ κάνει να βρίσκουμε τρόπου̋ να εκλογικεύσουμε το γεγονό̋ ότι ξοδεύουμε 

χρήματα σε κάτι ακόμα κι αν η ίδια απόφαση αγορά̋ δεν φαίνεται λογική. 

Όταν οι διαφημιστέ̋ γράφουν μια διαφήμιση επαναληπτικού μάρκετινγκ, μπορεί να 

είναι χρήσιμο να έχουν στο νου του̋ την ανθρώπινη ανάγκη για δικαιολόγηση. Μια μελέτη 

του 1998 εξέτασε τι̋ δικαιολογίε̋ για εγκληματικέ̋ δράσει̋ και βρήκε ότι υπάρχουν δύο 

βασικοί λόγοι που οι άνθρωποι προσφέρουν δικαιολογίε̋: επειδή οι πράξει̋ του̋ ήταν 

σωστέ̋ ή επειδή βοήθησαν να αποτρέψουν μια μεγαλύτερη ζημιά. 

Αυτό μπορεί να μην φαίνεται να εφαρμόζεται στο ψηφιακό μάρκετινγκ αρχικά αλλά 

είναι σημαντικό να το αφαιρέσουν από το ποινικό πλαίσιο και να το εξετάσουν με ευρύτερο 

τρόπο. Θέλουμε να πιστεύουμε πάντα ότι οι πράξει̋ μα̋ δικαιολογούνται. Αυτό 

περιλαμβάνει τα πάντα από μια αγορά μέχρι τη διάπραξη ενό̋ εγκλήματο̋.  

Για να εφαρμοστεί η θεωρία δικαιολογία̋ στι̋ διαφημίσει̋ επαναληπτικού 

μάρκετινγκ, πρώτα χρειάζεται να αποδεχτούν ότι οι άνθρωποι που στοχεύουν απέτυχαν να 

μετατρέψουν για κάποιο λόγο-κάτι που επίση̋ νιώθουν ότι ήταν δικαιολογημένο. Ίσω̋ είχαν 

αμφιβολίε̋ τη̋ τελευταία̋ στιγμή̋ για την ποιότητα ή την τιμή του προϊόντο̋ ή απλά δεν 

ήταν έτοιμοι να δεσμευτούν. Η δουλειά τη̋ διαφήμιση̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ τότε 

είναι να του̋ δώσουν ένα λόγο να επιστρέψουν και να τελειώσουν ό,τι ξεκίνησαν.  

Κάποια από τα πράγματα που μπορούν να κάνουν για να του̋ βοηθήσουν να 

δικαιολογήσουν μια επιστροφή στην ιστοσελίδα του̋ μπορεί να περιλαμβάνει το να τονίσουν 

ένα συγκεκριμένο όφελο̋ του προϊόντο̋ ή τη̋ υπηρεσία̋ του̋ ή να αντιμετωπίσουν μια 

κοινή αντίρρηση όπω̋ το να δικαιολογήσουν την τιμή του προϊόντο̋ ή να δώσουν έμφαση 

στην έλλειψη του ρίσκου που εμπλέκεται στο να το αγοράσουν.  

4.5.3 Σύνδρομο Σωσία 

Νωρίτερα αναφερθήκαμε στην προσωπικότητα του πελάτη καθώ̋ επίση̋ και στην 

επίδραση που μπορεί να έχει η χρήση εικόνων ανθρώπων που μοιάζουν με του̋ πελάτε̋. 

Ένα̋ πολύ αποτελεσματικό̋ τρόπο̋ να κάνετε επαναληπτικό μάρκετινγκ σε  ενδεχόμενου̋ 

πελάτε̋ είναι να χρησιμοποιήσετε μια ψυχολογική αρχή γνωστή ω̋ το Σύνδρομο Σωσία. Στη 

λογοτεχνία, doppelganger είναι ο σωσία̋ ενό̋ ατόμου. Ανάλογα με την κατάσταση, ο σωσία̋ 

μπορεί να είναι υπερφυσικό̋ ή φυσικό̋. Ένα κλασικό παράδειγμα από τη λογοτεχνία έρχεται 

από την «Ιστορία δύο πόλεων» του CharlesDickens. Ο χαρακτήρα̋ SidneyCarton είναι ένα̋ 

σωσία̋ του κύριου χαρακτήρα CharlesDarnayο οποίο̋ παίρνει τη θέση του στην γκιλοτίνα. 
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Ψυχολογικά μιλώντα̋, το Σύνδρομο Σωσία είναι ένα̋ τρόπο̋ να βοηθήσουν τον 

πελάτη να οραματιστεί τον εαυτό του να αγοράσει το προϊόν του̋. Μια μελέτη του 2013 

στην Εφημερίδα Συμπεριφορά̋ του Καταναλωτή έδειξε ότι οι πελάτε̋ τείνουν να μιμούνται 

τη συμπεριφορά άλλων καταναλωτών όταν τι̋ αντιλαμβάνονται σαν να είναι παρόμοιε̋ με 

τι̋ δικέ̋ του̋.  

4.5.4 Αντίθεση και Σύγκριση 

Η επόμενη ψυχολογική ιδέα που μπορούν να εφαρμόσουν στι̋ προσπάθειε̋ 

επαναληπτικού μάρκετινγκ έχει να κάνει με την εξάλειψη αναποφασιστικότητα̋ του πελάτη 

βρίσκοντα̋ ξεκάθαρε̋ αντιθέσει̋ μεταξύ του προϊόντο̋ ή τη̋ υπηρεσία̋ του̋ και εκείνων 

των ανταγωνιστών του̋. Στον ανθρώπινο εγκέφαλο δεν αρέσει η ασάφεια. Θα προτιμούσαμε 

περισσότερο να έχουμε ένα γνωστό αποτέλεσμα-ακόμα κι αν είναι λιγότερο βέλτιστο-έπειτα 

να πάρουμε το ρίσκο για κάτι που δεν μπορούμε να προβλέψουμε. Αυτή η προτίμηση είναι 

εξαιτία̋ μια̋ γνωστική̋ αντίληψη̋ που ονομάζεται το Φαινόμενο τη̋ Ασάφεια̋.   

Το Φαινόμενο τη̋ Ασάφεια̋ αναγνωρίστηκε πρώτα από τον DanielEllsberg το 1961 

σε μια μελέτη που δημοσιεύτηκε στην Τριμηνιαία Εφημερίδα Οικονομικών. Έκανε ένα 

πείραμα στο οποίο παρουσιάστηκε στου̋ συμμετέχοντε̋ ένα δοχείο που περιείχε ένα σύνολο 

από ενενήντα μπάλε̋. Οι τριάντα μπάλε̋ ήταν κόκκινε̋ ενώ οι υπόλοιπε̋ εξήντα ήταν 

κίτρινε̋ ή μαύρε̋. Δεν του̋ δόθηκαν πληροφορίε̋ για το πόσε̋ μπάλε̋ ήταν κίτρινε̋ ή 

μαύρε̋-ήξεραν μόνο ότι 60 από τι̋ μπάλε̋ ήταν ένα απ’ αυτά τα δύο χρώματα. Του̋ δόθηκε 

μια επιλογή μεταξύ δύο ρίσκων. Στο πρώτο, θα κέρδιζαν 100 δολάρια αν διάλεγαν μια 

κόκκινη μπάλα από το δοχείο. Στο δεύτερο, θα κέρδιζαν 100 δολάρια αν η μπάλα που 

διάλεγαν ήταν μαύρη. Η πλειοψηφία των συμμετεχόντων επέλεξε το Ρίσκο Α (την κόκκινη 

μπάλα) παρά το γεγονό̋ ότι οι πιθανότητε̋ του̋ μπορεί στην πραγματικότητα να είναι 

καλύτερε̋ αν επέλεγαν τη δεύτερη επιλογή. Προτίμησαν τη βεβαιότητα τη̋ γνώση̋ των 

πιθανοτήτων (η μια στι̋ τρει̋ μπάλε̋ ήταν κόκκινη) από το να μη γνωρίζουν. 

Πώ̋ μπορεί να χρησιμοποιηθεί το Φαινόμενο τη̋ Ασάφεια̋ στι̋ προσπάθειε̋ 

επαναληπτικού μάρκετινγκ; Αρχικά μπορούν να σκεφτούν πώ̋ να παρουσιάσουν τι̋ 

πληροφορίε̋ για το προϊόν ή την υπηρεσία του̋ στην ιστοσελίδα του̋. Αν δεν γίνει μια 

ξεκάθαρη διάκριση για να βοηθήσοτν του̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ να καταλάβουν γιατί θα 

πρέπει να διαλέξουν την εταιρεία του̋ παρά του̋ ανταγωνιστέ̋ του̋, μια διαφήμιση 

επαναληπτικού μάρκετινγκ είναι ένα υπέροχο σημείο να το κάνουν. Για παράδειγμα, μπορεί 
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να τονιστεί το γεγονό̋ ότι προσφέρουν δωρεάν συμβουλέ̋ ή να αναφέρουν τα ποσοστά 

επιτυχία̋ του̋ στον τίτλο του̋.  

4.5.5 Το Μικρό Ναι (Συνέπεια) 

Στο κεφάλαιο πάνω στη βελτιστοποίηση ποσοστού μετατροπή̋, αναφερθήκαμε στι̋ 

αρχέ̋ πειθού̋ του Cialdini. Μια από αυτέ̋ τι̋ αρχέ̋ είναι η αρχή δέσμευση̋ και συνέπεια̋ 

και είναι κάτι που μπορεί να είναι πολύ χρήσιμο στα πλαίσια του αποτελεσματικού 

επαναληπτικού μάρκετινγκ.  

Μια μελέτη που εξέτασε τη δέσμευση και τη συνέπεια διεξήχθη το 1968 από του̋ 

ερευνητέ̋ RobertKnox και JamesInkster στο Πανεπιστήμιο τη̋ Βρετανική̋ Κολούμπια. 

Μελέτησαν ανθρώπου̋ σε ένα ιπποδρόμιο ζητώντα̋ του̋ να δώσουν μια αριθμητική αξία 

στο πώ̋ ένιωθαν ότι το άλογο που επέλεξαν θα απέδιδε στον αγώνα. Αυτό που βρήκαν ήταν 

ότι οι στοιχηματίζοντε̋ κατέταξαν τα άλογα του̋ υψηλότερα αφού στοιχημάτισαν απ’ ότι 

έκαναν αμέσω̋ πριν στοιχηματίσουν.  

Γιατί; Έχουμε μια εδραιωμένη ανάγκη να πιστεύουμε ότι οι πράξει̋ μα̋ είναι 

συνεπεί̋. Όταν λέμε ναι σε κάτι-όπω̋ έκαναν οι συμμετέχοντε̋ τη̋ έρευνα̋ 

στοιχηματίζοντα̋ πάνω σε ένα άλογο να κερδίσει έναν αγώνα-έχουμε εκ φύσεω̋ την τάση να 

θέλουμε το αποτέλεσμα να είναι σύμφωνο με τι̋ προβλέψει̋ μα̋. 

Μια παραλλαγή αυτή̋ τη̋ αρχή̋ είναι κάτι που ονομάζεται τεχνική Foot-in-the-Door. 

Μια μελέτη του 1966 έδειξε ότι οι άνθρωποι ήταν πιο πιθανό να κάνουν μια ζητούμενη 

δραστηριότητα αν είχαν ήδη συμφωνήσει να κάνουν κάτι μικρότερο προηγουμένω̋. 

Ζήτησαν από την ομάδα μελέτη̋ να απαντήσει κάποιε̋ ερωτήσει̋ έρευνα̋ για καθαριστικά 

προϊόντα και η ομάδα ελέγχου δεν έλαβε καμία τηλεφωνική κλήση. Δυο εβδομάδε̋ 

αργότερα, όλοι στη μελέτη έλαβαν μια κλήση που του̋ ρωτούσαν αν κάποιο̋ θα μπορούσε 

να μπει σπίτι του̋ και να καταγράψει όλα τα καθαριστικά προϊόντα που είχαν στα χέρια. Από 

του̋ ανθρώπου̋ που είχαν λάβει την πρώιμη κλήση, το 52,8% συμφώνησε στη δεύτερη 

δέσμευση ενώ μόνο το 22,2% εκείνων που δεν έλαβαν την κλήση έκαναν το ίδιο.  

Πώ̋ μπορεί να γίνει η χρήση τη̋ τεχνική̋ Foot-in-the-Door στο ψηφιακό μάρκετινγκ; 

Ένα παράδειγμα μπορεί να περιλαμβάνει επαναληπτικό μάρκετινγκ σε ανθρώπου̋ που 

έκαναν εγγραφή στη λίστα αλλά δεν έκαναν καμία αγορά ή που έβαλαν ένα προϊόν στο 

καλάθι του̋ αλλά δεν ολοκλήρωσαν την αγορά. Αντί οι ψηφιακοί έμποροι να ζητήσουν 

άμεσα να ολοκληρωθείη αγορά, μπορεί να στοχεύσουν σε αυτού̋ με ένα μήνυμα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου επαναληπτικού μάρκετινγκ που του̋ ζητάει να απαντήσουν σε 
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λίγε̋ ερωτήσει̋ έρευνα̋. Οτιδήποτε μπορούν να κάνουν για να πουν «ναι» με ένα μικρό 

τρόπο θα αυξήσει την πιθανότητα να κάνουν μια μεγαλύτερη δέσμευση αργότερα. 

Άλλη πιθανότητα για να κάνουν επαναλαμβανόμενου̋ πελάτε̋ να επιστρέψουν είναι 

να στείλουν ένα μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου που του̋ υπενθυμίζει την πρώιμη 

αγορά που έκαναν. Για παράδειγμα, κοιτάξτε το μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου από μια 

εταιρεία προϊόντων για τα μαλλιά: 

 

Εικόνα 15: Παράδειγμα επαναληπτικού μάρκετινγκ 

Αυτό το μήνυμα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου επαναληπτικού μάρκετινγκ κάνει δύο 

πράγματα-δίνει έμφαση σε παρελθοντική δέσμευση και επίση̋ αντιμετωπίζει τον πόνο των 

εξόδων προσφέροντα̋ έκπτωση. 

4.5.6 Μείωση του Πόνου 

Τι επίδραση έχουν τα έξοδα στον εγκέφαλο; Μια ομάδα ερευνητών στο 

Πανεπιστήμιο του Stanford διερεύνησε εκείνη την ερώτηση το 2007 και βρήκε κάποιε̋ 

ενδιαφέρουσε̋ απαντήσει̋. Έδωσαν σε αγοραστέ̋ 40 δολάρια μετρητά και μετά έκαναν 

fMRI τομογραφίε̋ εγκεφάλου καθώ̋ του̋ έδειχναν εικόνε̋ από προϊόντα σημειωμένα με 

τιμέ̋. Αυτό που βρήκαν ήταν ότι οι τιμέ̋ που οι αγοραστέ̋ έβλεπαν ω̋ υπερβολικέ̋ 

ενεργοποίησαν τα κέντρα του πόνου του εγκέφαλου. Με άλλα λόγια, οι άνθρωποι είναι 

άμεσα συνδεδεμένοι με το να είναι φιλάργυροι. 

Αν πωλείται ένα ακριβό προϊόν ή υπηρεσία, τότε ο στόχο̋ τη̋ καμπάνια̋ ψηφιακού 

επαναληπτικού μάρκετινγκ μπορεί να είναι να προσφέρει σε ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ κάποια 

ανακούφιση απ’ τον πόνο του̋. Για παράδειγμα, μπορεί να προσφερθεί ένα κουπόνι ή μια 

έκπτωση,ήνα βρεθεί ένα̋ τρόπο̋ να γίνειο πόνο̋ των εξόδων δικαιολογημένο̋. Ένα κλασικό 

παράδειγμα μείωση̋ του πόνου εξόδων είναι η προσφορά έκπτωση̋ στου̋ πελάτε̋.  
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4.5.7 Αντιληπτή πρόοδο̋ 

Η τελευταία ψυχολογική ιδέα την οποία θα εξετάσουμε σχετικά με το επαναληπτικό 

μάρκετινγκ είναι η αντιληπτή πρόοδο̋. Μια μελέτη του 2006 που εμφανίστηκε στην 

Εφημερίδα Έρευνα̋ Μάρκετινγκ έδειξε ότι, ω̋ κανόνα̋, οι άνθρωποι τείνουν να ξοδεύουν 

περισσότερη προσπάθεια όσο πλησιάζουν την επίτευξη ενό̋ επιθυμητού στόχου. Για 

παράδειγμα, οι άνθρωποι που χρησιμοποιούν κάρτε̋ ανταμοιβή̋ πελάτη (όπω̋ με εκείνε̋ 

που κερδίζετε ένα δωρεάν φλυτζάνι καφέ αφού αγοράσετε δέκα φλυτζάνια) τείνουν να 

κάνουν περισσότερε̋ αγορέ̋ καθώ̋ πλησιάζουν να κερδίσουν το δωρεάν φλυτζάνι καφέ που 

περιμένουν όταν η κάρτα του̋ είναι γεμάτη.  

Η μελέτη επίση̋ βρήκε ότι οι άνθρωποι που έλαβαν μια κάρτα που απαιτούσε 12 

σφραγίδε̋ αλλά είχαν δύο σφραγίδε̋ στη θέση του̋ συμπλήρωσαν το πρόγραμμα 

ανταμοιβή̋ πιο γρήγορα από εκείνου̋ που έλαβαν μια άδεια κάρτα 10 σφραγίδων. Ο αριθμό̋ 

των αγορών που απαιτούνταν για να κερδίσουν την ανταμοιβή ήταν ο ίδιο̋, αλλά η αντίληψη 

τη̋ εξέλιξη̋ ήταν αρκετή για να κινητοποιήσει τον πελάτη.  

Πώ̋ μπορεί να χρησιμοποιηθεί αυτή η τάση στι̋ προσπάθειε̋ επαναληπτικού 

μάρκετινγκ; Ένα̋ τρόπο̋ θα ήταν, η χρήση ενό̋ τίτλου στη διαφήμιση ή το μήνυμα 

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου επαναληπτικού μάρκετινγκ που προτείνει ότι ο στόχο̋ είναι 

πολύ κοντά στο να κατορθώσει αυτό που σχεδιάζει να κάνει. Για παράδειγμα, ένα̋ τίτλο̋ 

όπω̋ «Είστε σχεδόν εκεί!» που στρέφει έναν ενδεχόμενο πελάτη πίσω στο καλάθι αγορών 

του̋ ή στη μερικώ̋ συμπληρωμένη φόρμα θα μπορούσε να είναι πολύ αποτελεσματικό. 

Αυτή η μέθοδο̋ μπορεί να χρησιμοποιηθεί μόνο εάν στηθεί έτσι ώστε οι άνθρωποι να μην 

χάνουν την πρόοδο που έκαναν. Αν οι πελτάτε̋ αναγκαστούν να ξεκινήσουν από την αρχή, 

υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να φύγουν.  

Όλη η παραπάνω έρευνα δείχνει ότι δεν θα πρέπει να εγκαταλειφθεί ένα̋ 

ενδεχόμενο̋ πελάτη̋ απλά επειδή έφυγε από την ιστοσελίδα χωρί̋ να μετατρέψει την πρώτη 

φορά. Υπάρχουν αρκετά πράγματα που μπορούν να γίνουν για να πειστούν να επιστρέψουν. 

Τα βασικά στοιχεία, είναι ότι χρειάζεται να γίνει σαφέ̋ γιατί ένα̋ πελάτη̋ εγκατέλειψε ένα 

καλάθι αγορών ή άφησε την ιστοσελίδα από την αρχή και έπειτα να γίνει το καλύτερο 

δυνατό ώστε να πειστούν να επιστρέψουν και να τελειώσουν ό,τι ξεκίνησαν. 
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4.6 Η Ψυχολογία τη̋ Κοινωνική̋ Διαφήμιση̋ 

Το τελευταίο είδο̋ διαφήμιση̋ επί πληρωμή που θα συζητήσουμε σε αυτό το κεφάλαιο 

είναι η διαφήμιση επί πληρωμή στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Τα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ είναι ένα αναμφισβήτητο φαινόμενο. Πολλέ̋ από τι̋ εταιρείε̋ μάρκετινγκ που 

κάνουν στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι το μάρκετινγκ περιεχομένου, αλλά υπάρχουν 

καλέ̋ ευκαιρίε̋ να χρησιμοποιηθούν επίση̋ οι διαφημίσει̋ επί πληρωμή.  

Οι δύο ιστοσελίδε̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ όπου η διαφήμιση είναι πιο ευρέω̋ 

διαθέσιμη είναι το Facebook και το Twitter. Και τα δύο προσφέρουν καλέ̋-και σχετικά 

οικονομικέ̋-επιλογέ̋ για του̋ διαφημιστέ̋, συμπεριλαμβανομένων χορηγούμενων 

δημοσιεύσεων και Tweets, διαφημίσει̋ επαναληπτικού μάρκετινγκ και άλλα.  

Η διαφήμιση σε ιστοσελίδε̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι ακόμα σε πρώιμο 

στάδιο, αλλά στο κοντινό μέλλον μπορεί να καταστεί δυνατόν να γίνουν διαφημίσει̋ σε 

ιστοσελίδε̋ όπω̋ Pinterest και Instagram. Αρχικά, θα αναφερθούμε στο πώ̋ γίνεται να 

χρησιμοποιηθούνοι μοναδικέ̋ πλατφόρμε̋ του Facebook και του Twitter για να 

προσελκυθούν ψυχολογικά οι πελάτε̋.  

4.6.1 Χρησιμοποιώντα̋ ψυχογραφήματα για να γίνουν διαφημίσει̋ στο Facebook ή το 

Twitter 

Το μάρκετινγκ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι μια ιδέα που γίνεται όλο και 

περισσότερο δημοφιλή̋ χάρη στα καινούρια χαρακτηριστικά που προσφέρονται μέσα από τι̋ 

ιστοσελίδε̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋, όπω̋ στοχευμένε̋ διαφημίσει̋. Αυτό είναι ένα 

όνειρο που γίνεται πραγματικότητα για πολλού̋ εμπόρου̋ μάρκετινγκ επειδή του̋ επιτρέπει 

να χρησιμοποιήσουν προφίλ πελατών για να φτάσουν του̋ χρήστε̋ που είναι πιο πιθανόν να 

θέλουν τα προϊόντα ή τι̋ υπηρεσίε̋ του̋. Το βασικό στοιχείο στη χρήση στοχευμένων 

διαφημίσεων είναι ότι χρειάζεται οι έμποροι να στοχεύσουν σε αυτέ̋ σωστά. Αν αποτύχουν 

να κάνουν χρήση του διαχωρισμού και των εργαλείων στόχευση̋ που προσφέρει το 

Facebook, για παράδειγμα, θα ήταν καλύτερα να εξοικονομήσουν τα χρήματα του̋. 

Όπω̋ με κάθε καμπάνια διαφήμιση̋, χρειάζεται να βεβαιωθούν ότι στοχεύουν στο 

σωστό κοινό και φτάνουν σε αυτού̋ όταν είναι συνδεδεμένοι για να δουν τι̋ διαφημίσει̋ 

του̋. Ο καλύτερο̋ τρόπο̋ να σχεδιάσουν την καμπάνια διαφήμιση̋ στο Facebook είναι να 

χρησιμοποιήσουν διαχωρισμό ψυχογραφήματο̋.  
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4.6.2 Τι είναι το ψυχογράφημα; 

Το πρώτο πράγμα που έρχεται στο μυαλό μα̋ όταν ακούμε ψυχογράφημα είναι 

πιθανόν κάτι που μοιάζει με γράφημα-μια οπτική αναπαράσταση δεδομένων. Στην 

πραγματικότητα, είναι δημογραφικέ̋ στατιστικέ̋ σε στεροειδή. Δεν θα ήταν πραγματικά 

δίκαιο να τα νομίζουμε ω̋ δημογραφικά στοιχεία, τα οποία τυπικά περιλαμβάνουν μόνο 

δεδομένα για την ηλικία, το φύλο, την οικογενειακή κατάσταση, το εισόδημα και άλλα ξερά 

γεγονότα. Αυτέ̋ οι πληροφορίε̋ έχουν τη θέση του̋-και μπορούν οι έμποροι μάρκετινγκ να 

τι̋ χρησιμοποιήσουν στη στόχευση κοινωνικών μέσων—αλλά το ψυχογράφημα πηγαίνει ένα 

βήμα παραπέρα.  

Η διαφορά μεταξύ δημογραφικών στοιχείων και ψυχογραφήματο̋ είναι απλή. Τα 

δημογραφικά στοιχεία δίνουν πληροφορίε̋ για το ποιοι είναι οι πελάτε̋. Με ένα 

ψυχογράφημα, γίνεται γνωστό γιατί το κοινό αγοράζει. Λεπτομερή ψυχογραφήματα μπορούν 

ναδώσουν πολύτιμη διορατικότητα στι̋ ενασχολήσει̋, τι̋ συνήθειε̋, τι̋ αξίε̋ και τι̋ 

καταναλωτικέ̋ συνήθειε̋ των πελατών.  

Χωρί̋ τι̋ πληροφορίε̋ που παρέχονται από δημογραφικά στοιχεία και 

ψυχογραφήματα, δεν μπορούν αποτελεσματικά να φτάσουν στον πελάτη-στόχο του̋. Αυτό̋ 

είναι ένα̋ υπέροχο̋ τρόπο̋ να χτίσουν προσωπικότητε̋ αγοραστών που είναι λεπτομερεί̋ 

εικόνε̋ των πελατών του̋ και των ενδεχόμενων πελατών. Α̋ θυμηθούμε τι̋ προσωπικότητε̋ 

πελατών που αναπτύχθηκαν από το MailChimp. Αυτό είναι που πρέπει να κάνουν για να 

χρησιμοποιήσουνστοχευμένε̋ διαφημίσει̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ αποτελεσματικά. 

Όταν έχουν μια πολύ ξεκάθαρη και λεπτομερή εικόνα του ποιοι είναι οι πελάτε̋ του̋, 

μπορούν να διαλέξουν το σωστό ψυχογράφημα για να διασφαλίσουν ότι βλέπουν τη 

διαφήμιση μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋.  

Για να έχουμε μια καλύτερη ιδέα γιατί τα ψυχογραφήματα είναι ένα τόσο ισχυρό 

εργαλείο μάρκετινγκ, α̋ εξετάσουμε ένα παράδειγμα. Α̋ παρατηρήσουμε τι̋ διαφορέ̋ 

μεταξύ δημογραφικών και ψυχογραφικών πληροφοριών. Αυτό το παράδειγμα βασίζεται σε 

ψυχογραφικέ̋ πληροφορίε̋ για του̋ πελάτε̋-στόχου̋ ενό̋ διατροφικού συμβούλου.  

Δημογραφικέ̋ πληροφορίε̋: 

Θήλυ, παντρεμένη με παιδιά, ηλικία̋ 45-65, εισόδημα νοικοκυριού 100 δολάρια+, μπορεί να 

έχει διαβήτη ή προ-διαβήτη, ανήσυχη για αύξηση βάρου̋, ορμονική διαταραχή ή έλλειψη 

ενέργεια̋ 
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Ψυχογραφικέ̋ πληροφορίε̋: 

Θέλει έναν υγιεινό τρόπο ζωή̋, αλλά έχει έλλειψη χρόνου, είναι συνδεδεμένη τη νύχτα, 

ειδικά στο Pinterest, ανήσυχη για την εμφάνιση και την υγεία, προτιμά την ποιότητα αντί τη̋ 

οικονομία̋, καλύπτεται από οικογένεια και καριέρα, εκτιμά το χρόνο που ξοδεύει με μικρέ̋ 

ομάδε̋ φίλων 

Αυτό θα πρέπει να ζωγραφίσει μια καλή εικόνα του γιατί χρειάζονται δεδομένα και 

από τι̋ δύο πηγέ̋. Οι δημογραφικέ̋ πληροφορίε̋ δίνουν σημαντικέ̋ πληροφορίε̋ όπω̋ 

φύλο, ηλικία και επίπεδο εισοδήματο̋, ενώ οι ψυχογραφικέ̋ πληροφορίε̋ μπορούν να 

βοηθήσουν να στοχεύσουν οι επιχειρήσει̋ σε ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ του̋ ψυχολογικά. Με 

αυτή τη διορατικότητα, μπορούν να στοχεύσουν καλύτερα στι̋ διαφημίσει̋ του̋ για να 

ανταποκριθούν στι̋ ανάγκε̋ αυτή̋ τη̋ εικόνα̋. Μπορούν να πάρουν αυτέ̋ τι̋ πληροφορίε̋ 

με συνέντευξη στου̋ υπάρχοντε̋ πελάτε̋ ή διερευνώντα̋ τα αναλυτικά στοιχεία τη̋ 

ιστοσελίδα̋ του̋. Όταν ξεκινούν την καμπάνια στο Facebook, θα είναι ικανοί να 

χρησιμοποιήσουν τα ψυχογραφήματα για να στοχεύσουν συγκεκριμένα στου̋ πελάτε̋ του̋.  

Ένα από τα καλύτερα πράγματα για τα ψυχογραφήματα του Facebook είναι ότι δεν 

είναι περιορισμένοι να επιλέγουν από ένα αναπτυσσόμενο μενού. Έχουν την ελευθερία να 

πληκτρολογήσουν οποιαδήποτε ενδιαφέροντα, ενασχολήσει̋ ή ανησυχίε̋ που επιλέγουν. Το 

Facebook μπορεί να προτείνει επιπρόσθετε̋ λέξει̋-κλειδιά σε αυτού̋ για να στήσουν τη 

διαφήμιση του̋. Οι δημογραφικέ̋ επιλογέ̋ είναι πιο περιορισμένε̋, επιτρέποντά̋ του̋ να 

στήσουν ηλικιακά εύρη, προτιμήσει̋ φύλου και άλλε̋ βασικέ̋ πληροφορίε̋.  

4.7 Τεχνικέ̋ για Κοινωνική Διαφήμιση 

Αφού είδαμε πόσο πολύτιμα μπορεί να είναι τα ψυχογραφήματα α̋ μιλήσουμε για 

λίγε̋ συγκεκριμένε̋ τεχνικέ̋ που μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να γίνουν οι διαφημίσει̋ 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ επί πληρωμή πιο αποτελεσματικέ̋. Φυσικά, πολλέ̋ από τι̋ 

ψυχολογικέ̋ μελέτε̋ και τι̋ γνωστικέ̋ προκαταλήψει̋ που έχουμε αναφέρει μέχρι τώρα 

επίση̋ εφαρμόζονται σε οποιεσδήποτε διαφημίσει̋ τοποθετείτε στο Facebook ή το Twitter, 

αλλά υπάρχουν κάποια πράγματα που ταιριάζουν μοναδικά στη διαφήμιση μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋. 

4.7.1 Εγγύτητα και Θετικό̋ Συσχετισμό̋ 

Μια πλευρά τη̋ διαφήμιση̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ που είναι διαφορετική από 

οποιαδήποτε άλλη πλατφόρμα διαφήμιση̋ είναι το γεγονό̋ ότι οι διαφημίσει̋ που 
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τοποθετούνται εκεί εμφανίζονται σε μια σελίδα που ταυτίζεται στενά με την εικόνα του 

εαυτού του πελάτη. Οι άνθρωποι χρησιμοποιούν μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ για πολλού̋ 

διαφορετικού̋ λόγου̋, αλλά το πιο κοινό είναι ότι θέλουν να μοιράζονται πληροφορίε̋ για 

του̋ εαυτού̋ του̋-τι̋ σκέψει̋ του̋, τα συναισθήματα και τι̋ απόψει̋.  

Τι σχέση έχει αυτό με τη διαφήμιση; Η έρευνα δείχνει ότι οι άνθρωποι που 

ταυτίζονται έντονα με μία επωνυμία ή εταιρεία είναι πιο πιθανό να κάνουν δουλειέ̋ με αυτή 

την επωνυμία σε συνεχή βάση. Η ταύτιση χτίζει την πίστη. Όταν οι εταιρείε̋ διαφημίζουν 

στο Facebook, η διαφήμιση του̋ εμφανίζεται σε ένα απ’ τα δύο μέρη: στο δεξί περιθώριο τη̋ 

σελίδα̋ (συμπεριλαμβανομένη̋ τη̋ σελίδα̋ προφίλ ενό̋ στόχου) ή στη ροή ειδήσεων. Με 

τον οποιοδήποτε τρόπο, η εικόνα του στόχου του̋, το όνομα, οι φίλοι και άλλα προσωπικά 

ενδιαφέροντα θα μοιράζονται το χώρο με τη διαφήμιση του̋.  

Αυτό που σημαίνει στα πλαίσια τη̋ αξία̋ τη̋ διαφήμιση̋ είναι ότι όταν διαφημίζουν 

στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, αγοράζουν ταυτοποίηση επωνυμία̋. Είναι πολύ 

ευκολότερο για ένα άτομο να ταυτιστεί με την εταιρεία όταν τη δουν σε ένα κοινωνικό 

περιεχόμενο από ότι είναι όταν τη δουν σε ένα ουδέτερο περιεχόμενο όπω̋ μια σελίδα 

αποτελεσμάτων αναζήτηση̋. Η προσωπική επίδραση δημιουργεί ένα θετικό συσχετισμό που 

μπορεί σε μεγάλο βαθμό να αυξήσει τι̋ πιθανότητε̋ ότι ένα̋ καταναλωτή̋ θα ταυτιστεί με 

(και θα αγοράσει) το προϊόν του̋.  

4.7.2 Η Προσωπικότητα του Πελάτη και η Διαφήμιση 

Είδαμε προηγουμένω̋ τη σημασία τη̋ προσωπικότητα̋ του πελάτη η οποία 

σχετίζεται με τη διαφήμιση των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. Η χρήση ψυχογραφημάτων 

μπορεί να βοηθήσει του̋ εμπόρου̋ μάρκετινγκ να τελειοποιήσουν την προσωπικότητα του 

πελάτη του̋ και να αποφασίσουν σε ποιε̋ προσωπικότητε̋ να στοχεύσουν με μια 

συγκεκριμένη διαφήμιση. Για παράδειγμα, μια εταιρεία που πουλούσε προϊόντα φυσική̋ 

ομορφιά̋ μπορεί να θέλει να στοχεύσει σε γυναίκε̋ αλλά δεν είναι μια πολύ συγκεκριμένη 

προσωπικότητα. Διαχωρίζοντα̋ τι̋ γυναίκε̋ που θέλουν να στοχεύσουν, μπορεί να 

αποφασίσουν να τρέξουν μια διαφήμιση μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ που στοχεύει σε 

γυναίκε̋ ηλικία̋ κολλεγίου που ανησυχούν για τα πειράματα στα ζώα. Μια δεύτερη 

διαφήμιση μπορεί να στοχεύει σε γυναίκε̋ στα 40 και 50 του̋ που ανησυχούν περισσότερο 

για το περιβάλλον και την προστασία τη̋ επιδερμίδα̋ του̋. 
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Οποιεσδήποτε εικόνε̋ αναπτύσσουν, η διαφήμιση μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι 

ένα̋ υπέροχο̋ τρόπο̋ να χρησιμοποιήσουν τη διαφήμιση με άκρω̋ στοχευμένο τρόπο που 

θα προσελκύσει συγκεκριμένε̋ προσωπικότητε̋ που αναπτύσσουν.  
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5 Η ΨΥΧΟΛΟΓΙΑ ΤΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΔΙΚΤΥΩΣΗΣ 

Σε αυτό το κεφάλαιο θα πραγματευτούμε την ψυχολογία των μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. Τι προσδοκούν οι πελάτε̋ από τι̋ επιχειρήσει̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

και πω̋ μπορούν οι ίδιε̋ να του̋ το δώσουν με τέτοιο τρόπο έτσι ώστε να του̋ επιφέρει τα 

αποτελέσματα που θέλουν; Στο τελευταίο κεφάλαιο μιλήσαμε για τη στενή σύνδεση μεταξύ 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ και προσωπική̋ ζωή̋ των πελατών, και πιο συγκεκριμένα για 

το γεγονό̋ ότι η διαφήμιση στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ ενθαρρύνει του̋ πελάτε̋ να 

ταυτιστούν με τι̋ επιχειρήσει̋ με τρόπο που δεν το κάνουν άλλε̋ διαφημίσει̋. Αυτή είναι 

μόνο μία πτυχή τη̋ ψυχολογία̋ τη̋ χρήση̋ των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. 

5.1 Γιατί οι άνθρωποι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

Ανεξάρτητα απ’ το τι είδο̋ επιχείρηση̋, οι πιθανότητε̋ να χρησιμοποιούν μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ οι πελάτε̋ είναι πολλέ̋. Υπάρχουν πάνω από δύο δισεκατομμύρια 

ενεργοί λογαριασμοί μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ σε όλο τον κόσμο και αυτό̋ ο αριθμό̋ 

αναμένεται να αυξηθεί. Ξεκάθαρα, κάτι σχετικά με αυτό αρέσει στου̋ ανθρώπου̋ σε πολύ 

βαθύ επίπεδο. 

Οι άνθρωποι εδώ και αρκετά χρόνια χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Τι 

κάνει η χρήση των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ στον εγκέφαλο; Γιατί είναι ένα τόσο 

μεγάλο μέρο̋ τη̋ ζωή̋ μα̋; Α̋ ξεκινήσουμε με τη χημεία 

5.1.1 Ντοπαμίνη και Ωκυτοκίνη 

Γιατί οι άνθρωποι δυσκολεύονται τόσο πολύ να αντισταθούν στην έλξη των μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋; Μπορεί να έχετε ακούσει ανθρώπου̋ που γνωρίζετε να μιλούν για 

τον εθισμό των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ ή μπορεί να έχετε παρατηρήσει ότι κάποιοι 

άνθρωποι δυσκολεύονται πολύ να μείνουν μακριά από το Facebook ακόμα και για μικρή 

περίοδο. 

Στην πραγματικότητα υπάρχει ένα̋ χημικό̋ λόγο̋ για αυτή τη συμπεριφορά. Μια 

μελέτη του 2012 στη Booth Business School του Πανεπιστημίου στο Σικάγο μέτρησε τη 

δύναμη θέληση̋ των συμμετεχόντων καθώ̋ συσχετιζόταν με μια ποικιλία πραγμάτων, 

συμπεριλαμβανομένου του καπνίσματο̋, των αγοραστικών αποφάσεων, την κατάποση καφέ 
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και τη χρήση μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. Οι συμμετέχοντε̋ μετέφεραν βατόμουρα και 

έλαβαν σήματα από του̋ ερευνητέ̋ καθ’ όλη τη μέρα. Όταν έλαβαν το σήμα, ανέφεραν 

τυχόν περιστατικά λαχτάρα̋ ή επιθυμία̋, συμπεριλαμβανομένων πληροφοριών για το αν 

αντιστέκονταν στην επιθυμία ή ενέδιδαν σε αυτή και επίση̋ βαθμολόγησαν τη δύναμη 

επιθυμία̋ που ένιωσαν.  

Αυτό που βρήκε η μελέτη ήταν ότι, ω̋ κανόνα̋, οι άνθρωποι δυσκολεύονταν 

περισσότερο να αντισταθούν στην έλξη των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ από ότι έκαναν με 

οτιδήποτε άλλο, συμπεριλαμβανομένων τσιγάρων και καφεΐνη̋. Αυτό αντικρούεται με ό,τι 

νομίζουμε οι περισσότεροι από εμά̋ για τι̋ επιθυμίε̋ και τον εθισμό. Αποδεικνύεται ότι η 

χρήση των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ προκαλεί τον εγκέφαλο να απελευθερώσει 

ντοπαμίνη, ένα νευροχημικό που διεγείρει την επιθυμία. Με άλλα λόγια, το Twitter είναι πιο 

εθιστικό απ’ τα ναρκωτικά.  

Η ντοπαμίνη δεν είναι η μόνη χημική ουσία εγκεφάλου που εμπλέκεται στη χρήση 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. Η ωκυτοκίνη είναι το ονομαζόμενο «χημικό τη̋ αγάπη̋». Η 

απελευθέρωση του προκαλείται από πολλά διαφορετικά πράγματα και αποδεικνύεται ότι τα 

μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι ένα̋ σταθμό̋ παραγωγή̋ ωκυτοκίνη̋. Ο ερευνητή̋ 

PaulZak του Πανεπιστημίου ClaremontGraduate μελετά τα αποτελέσματα τη̋ ωκυτοκίνη̋ 

στον εγκέφαλο. Σε μια μελέτη από το 2009, προκάλεσε την απελευθέρωση ωκυτοκίνη̋ 

δείχνοντα̋ στου̋ συμμετέχοντε̋ βίντεο που προκαλούν ενσυναίσθηση. Μόλι̋ ο εγκέφαλο̋ 

του̋ προετοιμαζόταν για το υπόλοιπο πείραμα, του̋ έβαζε να παίζουν ένα παιχνίδι στον 

υπολογιστή που περιλάμβανε δωρεέ̋ σε άλλου̋ παίκτε̋. Αυτό που βρήκε ήταν ότι οι 

συμμετέχοντε̋ των οποίων ο εγκέφαλο̋ είχε κατακλυστεί με ωκυτοκίνη ήταν πιο 

γενναιόδωροι από εκείνου̋ των οποίων ο εγκέφαλο̋ δεν είχε διεγερθεί πριν αρχίσουν να 

παίζουν.  

Οι μελέτε̋ του Zack πάνω στην ωκυτοκίνη και τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι 

συνεχεί̋ αλλά δεν είναι ο μόνο̋ που έχει σημειώσει τη σύνδεση. Μια μελέτη του 2008 έδειξε 

ότι η κοινωνική δραστηριότητα όπω̋ η κοινοποίηση που γίνεται στο Facebook προκαλεί την 

απελευθέρωση ωκυτοκίνη̋ και στα ποντίκια και στου̋ ανθρώπου̋. Και μια μελέτη του 2011 

από το Ερευνητικό Κέντρο Pew αποκάλυψε ότι οι άνθρωποι που χρησιμοποιούν ιστοσελίδε̋ 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ όπω̋ το Facebook είναι πιο γενναιόδωροι κατά μέσο όρο από 

ανθρώπου̋ που δεν το κάνουν αυτό και έχουν δυνατότερα κοινωνικά δίκτυα και επίση̋ 

περισσότερη κοινωνική στήριξη.  
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5.1.2 Αυτό-παρουσίαση 

Ένα απ’ τα πιο κοινά πράγματα που κάνουν οι άνθρωποι στα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ είναι να κοινοποιούν (επιλεκτικά) πληροφορίε̋ για του̋ εαυτού̋ του̋. Η σελίδα 

προφίλ στο Facebook, η οποία δείχνει στου̋ χρήστε̋ τι̋ φωτογραφίε̋ του̋, πληροφορίε̋ του 

προφίλ του̋ και πληροφορίε̋ που έχουν δημοσιευθεί στο Χρονολόγιο του̋, είναι η πιο 

ξεκάθαρη αναπαράσταση του πώ̋ ένα̋ χρήστη̋ παρουσιάζει τον εαυτό του στα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋.  

Τι σχέση έχει αυτό με την ψυχολογία; Λοιπόν, μια μελέτη του 2011 έδειξε ότι οι 

άνθρωποι που έβλεπαν τι̋ δικέ̋ του̋ σελίδε̋ προφίλ του̋ στο Facebook βίωναν αύξηση τη̋ 

αυτοεκτίμηση̋ του̋. Οι συμμετέχοντε̋ χωρίστηκαν σε τρει̋ ομάδε̋: η ομάδα που κοίταζε το 

Facebook, μια ομάδα που κοίταζε σε καθρέφτε̋ για το ίδιο χρονικό διάστημα και μια ομάδα 

ελέγχου.  Αυτό που βρήκαν ήταν ότι δεν υπήρχε διακριτή αλλαγή στην αυτοεκτίμηση για τι̋ 

ομάδε̋ καθρεφτών και ελέγχου αλλά ότι η ομάδα του Facebook βίωσε αύξηση 

αυτοεκτίμηση̋. Με άλλα λόγια, η χρήση του Facebook κάνει του̋ ανθρώπου̋ να νιώθουν 

καλύτερα για του̋ εαυτού̋ του̋, τουλάχιστον όταν κοιτούν τα δικά του̋ προφίλ.  

5.1.3 Κοινωνική Αποδοχή 

Αν χρησιμοποιείτε τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, τότε πιθανόν έχετε βιώσει τη 

ζωντάνια που προκύπτει από κάποια δημοσίευση στο λογαριασμό Facebook ή το Twitter και 

τη θετική ανταπόκριση των ανθρώπων σε αυτή. Σε όλου̋ μα̋ αρέσει η επιβεβαίωση και τα 

μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ μα̋ παρέχουν έναν εύκολο τρόπο να την πάρουμε. 

Η επιστήμη υποστηρίζει αυτό το αίσθημα ευχαρίστηση̋ που παίρνουμε από την 

κοινοποίηση στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Ο ερευνητή̋ JonahBerger μελετά το 

περιεχόμενο που κοινοποιούμε στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ και γιατί κάποιο 

περιεχόμενο γίνεται viral και κάποιο άλλο όχι. Η μελέτη του το 2012 η οποία δημοσιεύθηκε 

στην Εφημερίδα Έρευνα̋ Μάρκετινγκ έδειξε ότι το περιεχόμενο που ενέπνευσε υψηλή 

συναισθηματική διέγερση-αισθήματα δέου̋, θυμού ή άγχου̋-είναι πολύ πιο πιθανό να γίνει 

viral από πληροφορίε̋ που δημιουργούν συναισθήματα χαμηλή̋ διέγερση̋ όπω̋ λύπη.  

Αυτό συνεπάγεται ότι: όταν δημοσιεύουμε περιεχόμενο που διεγείρει τα 

συναισθήματα, παίρνουμε μεγάλη απόκριση από τι̋ επαφέ̋ μα̋ στα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. Η απόκριση προκαλεί το αίσθημα ότι έχουμε επίδραση στον κόσμο γύρω μα̋. 

Με άλλα λόγια, αυξάνει το κοινωνική μα̋ αποδοχή. 
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5.1.4 Αμοιβαιότητα 

Η αμοιβαιότητα, η οποία είναι μια από τι̋ έξι αρχέ̋ πειθού̋ του Cialdini, 

αναφέρθηκε στο κεφάλαιο πάνω στη βελτιστοποίηση ποσοστού μετατροπή̋. Ωστόσο, αυτή 

είναι μια γνωστική προκατάληψη που έχει ένα ρόλο στο γιατί χρησιμοποιούμε τα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋, επίση̋, και σχετίζεται με την κοινωνική αποδοχή.  

Το να παίρνουμε «Μου αρέσει» στο Facebook ή Retweets στο Twitter ενδυναμώνει 

τι̋ κοινωνικέ̋ μα̋ διασυνδέσει̋-και αυτή η ενδυνάμωση λειτουργεί με δύο τρόπου̋ 

σύμφωνα με μια μελέτη που εμφανίστηκε στην Ψυχολογία Σήμερα. Όταν μα̋ «Αρέσει» 

περιεχόμενο που δημοσιεύουν οι φίλοι μα̋, του̋ κάνει να μα̋ δουν σαν πιο συμπονετικού̋ 

και αξιόπιστου̋. Σε αντάλλαγμα, αυτό του̋ κάνει πιο πιθανό να ανταποδώσουν. Ο κύκλο̋ 

τη̋ αμοιβαιότητα̋ εξυπηρετεί ω̋ ένα̋ τρόπο̋ να εμβαθύνουμε τι̋ κοινωνικέ̋ μα̋ 

διασυνδέσει̋. 

5.1.5 Κοινή Πραγματικότητα 

Το να μα̋ αρέσουν πράγματα δεν είναι ο μόνο̋ τρόπο̋ να αλληλοεπιδράσουμε με 

ανθρώπου̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Όταν σχολιάζουμε σε περιεχόμενο που 

δημοσιεύεται από φίλου̋-καθώ̋ επίση̋ και σε καινούριε̋ ιστορίε̋-βοηθάει να σχηματίσουμε 

μια αντίληψη του κόσμου γύρω μα̋.  

Μια μελέτη του 2005 από του̋ GeraldEchterhoff, E. ToryHiggins και StephanGroll 

έδειξε ότι οι αντιλήψει̋ εμπειρία̋ μα̋ επηρεάζονται άμεσα από το τι οι φίλοι μα̋ και οι 

επαφέ̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ λένε γι’ αυτέ̋. Με άλλα λόγια, τα σχόλια που κάνουμε 

στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ , σε συνδυασμό με τα σχόλια που διαβάζουμε από του̋ 

φίλου̋ μα̋ και του̋ φίλου̋ του̋, στην πραγματικότητα αλλάζουν τον τρόπο που βλέπουμε 

τον κόσμο. Μα̋ βοηθούν να σχηματίσουμε ένα είδο̋ κοινή̋ πραγματικότητα̋.  

Μια ενδιαφέρουσα σχετική  μελέτη έδειξε ότι αρνητικά σχόλια που ήταν ευγενικά 

είχαν μεγαλύτερη πιθανότητα να του̋ πάρουν σοβαρά από εκείνα που δεν ήταν. Η μελέτη 

εξέτασε κριτικέ̋ καταναλωτών για προϊόντα και βρήκαν ότι οι άνθρωποι που διάβαζαν 

ευγενικέ̋ αρνητικέ̋ κριτικέ̋ μπορεί στην πραγματικότητα να έχουν περισσότερο την τάση 

να αγοράσουν το προϊόν σε ζήτηση από ότι ήταν πριν διαβάσουν την κριτική. Σχετικά με το 

σχολιασμό μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋, η ευγένεια έχει σημασία.  
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5.1.6 Ο Εαυτό̋ Καθρέφτη̋ 

Μιλήσαμε ήδη για του̋ τρόπου̋ που η χρήση των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

μπορεί να ενισχύσει την παραγωγή κάποιων νευροχημικών και να βελτιώσει την 

αυτοεκτίμηση, αλλά άλλο̋ λόγο̋ που οι άνθρωποι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ μπορεί να είναι ότι του̋ βοηθάει να δουν του̋ εαυτού̋ του̋ πιο ξεκάθαρα.  

Μια μελέτη του 1979 για το πώ̋ βλέπουμε του̋ εαυτού̋ μα̋ εισήγαγε την ιδέα του 

«Εαυτού-Καθρέφτη». Αυτό που είπε η μελέτη ήταν ότι δεν είμαστε ικανοί να δούμε του̋ 

εαυτού̋ μα̋ ξεκάθαρα. Χρειαζόμαστε συνεισφορά από άλλου̋ ανθρώπου̋ για να πάρουμε 

μια ρεαλιστική εικόνα του εαυτού μα̋.  

Μια πιο πρόσφατη μελέτη από το 2011 εξέτασε του̋ τρόπου̋ που η διαδικτυακή 

αυτό-παρουσίαση επηρέασε την ανάπτυξη τη̋ αυτό-εικόνα̋ στου̋ εφήβου̋. Η μελέτη, από 

τον ερευνητή ShangyangZhao, εξέτασε το πώ̋ οι διαδικτυακέ̋ αλληλεπιδράσει̋ των εφήβων 

διέφεραν από τι̋ αλληλεπιδράσει̋ του πραγματικού κόσμου. Βρήκε ότι ο τρόπο̋ που 

παρουσίασαν του̋ εαυτού̋ του̋ διαδικτυακά έπαιξε σημαντικό ρόλο στη διαδικασία αυτό-

σχηματισμού, παρόλο που υπήρχαν διαφορέ̋ στον τρόπο που εκπροσωπούσαν τον εαυτό 

του̋ στο διαδίκτυο. 

Προφανώ̋ η ιδέα του καθρέφτη-εαυτού σχετίζεται στενά με άλλα πράγματα που 

έχουμε συζητήσει, συμπεριλαμβανομένου του τρόπου που η χρήση των μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ επηρεάζει την αυτοεκτίμηση και βοηθάει να σχηματίσουμε τι̋ απόψει̋ μα̋ για 

τον κόσμο.  

5.1.7 Συμπόνια 

Πολλέ̋ από τι̋ κατ’ ιδίαν αλληλεπιδράσει̋ μα̋ καθοδηγούνται από το γεγονό̋ ότι 

καθρεφτίζουμε τι̋ εκφράσει̋ του προσώπου των ανθρώπων στη ζωή μα̋. Αυτή η μίμηση 

είναι η δεύτερη φύση και βοηθάει να χτίσουμε τη συμπόνια. Πώ̋ αυτό οδηγεί στα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋; 

Η έρευνα δείχνει ότι οι χρήστε̋ των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ που βρήκαν 

ειδικού̋ που χρησιμοποίησαν Emoji στι̋ επικοινωνίε̋ του̋ ήταν πιο συμπονετικοί (και 

ικανοί) από εκείνου̋ που δεν το έκαναν. Άλλη μελέτη εξέτασε τη σύνδεση μεταξύ επιλογή̋ 

λέξεων, χρήση̋ emoticon και επίδραση̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋. Η μελέτη εξέτασε το 

περιεχόμενο περισσότερων από 31 εκατομμύρια Tweets και βρήκε ότι οι άνθρωποι  που 

ασκούσαν την πιο μεγάλη επιρροή ήταν επίση̋ αυτοί που είχαν περισσότερο την τάση να 

χρησιμοποιούν emoticons στι̋ επικοινωνίε̋ του̋.  
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Στα πλαίσια του γιατί οι άνθρωποι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, 

αυτό που σημαίνει είναι ότι, παρά το γεγονό̋ ότι οι επικοινωνίε̋ των μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ συμβαίνουν μπροστά από μια οθόνη υπολογιστή, λαχταρούμε την προσωπική 

σύνδεση και τη συναισθηματική αλληλεπίδραση. Μπορούμε να πετύχουμε αυτή τη σύνδεση 

μέσα από τη χρήση προσεκτικά επιλεγμένη̋ γλώσσα̋ και άλλων συναισθηματικών δεικτών 

όπω̋ Emoji.  

5.1.8 Κοινωνική Σύγκριση 

Μια πλευρά τη̋ ψυχολογία̋ που μα̋ οδηγεί να χρησιμοποιούμε τα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ είναι η κοινωνική σύγκριση. Η κοινωνική σύγκριση σχετίζεται-αλλά όχι ακριβώ̋ 

το ίδιο-με την αυτοεκτίμηση. Μια μελέτη του 2013 από του̋  CatalinaToma και 

JeffreyHancock εξέτασε το πώ̋ η χρήση των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ επηρέασε τον 

τρόπο που συγκρίνουμε τον εαυτό μα̋ με του̋ άλλου̋. Αυτό που βρήκαν είναι ότι οι 

μαθητέ̋ που κοίταζαν τα δικά του̋ προφίλ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ πριν λάβουν 

κριτική λόγου που είχαν δώσει ήταν περισσότερο ικανοί να αντιμετωπίσουν την αρνητική 

ανατροφοδότηση από μαθητέ̋ που δεν είχαν.  

Ω̋ κανόνα̋, οι άνθρωποι τείνουν να είναι πιο σκληροί με τον εαυτό του̋ από ότι με 

του̋ φίλου̋ ή την οικογένεια του̋. Τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ μπορεί να μα̋ 

βοηθήσουν να περιορίσουμε τη σκληρή αυτοκριτική. 

5.1.9 Νοσταλγία 

Ο τελευταίο̋ λόγο̋ που οι άνθρωποι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

είναι επειδή διεγείρουν αισθήματα νοσταλγία̋. Όταν επανασυνδεόμαστε με φίλου̋ από την 

παιδική ηλικία με του̋ οποίου̋ έχουμε χαθεί για πολύ καιρό, μοιραζόμαστε εικόνε̋ από την 

παιδική ηλικία που εξυπηρετούν σε κοινοτικέ̋ εκδηλώσει̋ όπω̋ ThrowbackThursday και 

μιλάμε για το παρελθόν, αυτό ενισχύει την αίσθηση του ποιοι είμαστε και τι είναι σημαντικό 

να χρησιμοποιούμε.  

Στο παρελθόν, στην πραγματικότητα έβλεπαν τη νοσταλγία ω̋ ασθένεια. Ο όρο̋ 

δημιουργήθηκε από έναν Ελβετό Φυσικό του 17ου αιώνα και συνδέθηκε στενά με την 

κατάθλιψη. Ωστόσο, μια μελέτη του 2012 στην πραγματικότητα έδειξε ότι το αντίθετο 

ισχύει. Ενώ τα αισθήματα νοσταλγία̋ μπορεί αρχικά να εμπνέονταν από συναισθήματα όπω̋ 

μοναχικότητα και λύπη, η πράξη του να κοιτάμε πίσω σε σημαντικέ̋ εκδηλώσει̋ στη ζωή 

μα̋ προκαλεί θετικά συναισθήματα όπω̋ αισθήματα εξιλέωση̋ και σύνδεση̋. Επίση̋ 
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ενδυνάμωσε του̋ κοινωνικού̋ δεσμού̋ και τι̋ συναισθηματικέ̋ διασυνδέσει̋ μεταξύ 

ανθρώπων που μοιράζονταν αισθήματα νοσταλγία̋.   

Από τι̋ παραπάνω μελέτε̋, είναι ξεκάθαρο να δούμε ότι η χρήση μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ δεν καθοδηγείται απλά από ανούσια περιέργεια ή πλήξη. Η πράξη τη̋ 

κοινοποίηση̋ πληροφοριών για τον εαυτό μα̋, η διαμόρφωση των απόψεων μα̋ και το να 

βλέπουμε τον εαυτό μα̋ μέσα από τα μάτια των φίλων μα̋ και τη̋ οικογένεια̋ μα̋ 

προσφέρει βαθιά ψυχολογικά οφέλη. Υπάρχει ένα̋ λόγο̋ που η χρήση μέσων κοινωνικών 

δικτύων είναι τόσο συνηθισμένη-και γι’ αυτό δεν γίνεται οι ψηφιακοί έμποροι να το 

αγνοήσουν στι̋ προσπάθειε̋ ψηφιακού μάρκετινγκ.   

Στο επόμενο κεφάλαιο θα γίνει σύντομη αναφορά στην προσωπικότητα τη̋ 

επωνυμία̋ πριν αναλυθούν  τα συγκεκριμένα ψυχολογικά εργαλεία τα οποία μπορούν να 

χρησιμοποιηθούν για τη δημιουργία και την κοινοποίηση περιεχομένου μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ που θα κινήσουν το ενδιαφέρον πελατών και θα βοηθήσουν του̋ ψηφιακού̋ 

εμπόρου̋, τι̋ επιχειρήσει̋ και του̋ σχεδιαστέ̋ ιστοσελίδων να προσελκύσουν κάποιου̋ 

καινούριου̋. 

5.2 Τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋  και η προσωπικότητα τη̋ 

επωνυμία̋ 

Ένα από τα πιο σημαντικά πράγματα που οι έμποροι του διαδικτύου χρειάζεται να 

έχουν κατά νου σχετικά με το μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι να είναι 

αληθινοί στην προσωπικότητα τη̋ επωνυμία̋. Μιλήσαμε πριν για προσωπικότητε̋ πελατών-

και αυτέ̋ είναι επίση̋ σημαντικέ̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Ωστόσο, εξίσου 

απαραίτητη είναι η προσωπικότητα μια̋ εταιρεία̋. Ποια είναι η επωνυμία και τι περιμένουν 

οι πελάτε̋ από μια εταιρεία όταν την ακολουθούν στο Facebook ή το Twitter; 

Η διατήρηση μια̋ ενεργή̋ παρουσία̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ μπορεί να κάνει 

περισσότερο κακό από ότι καλό αν δεν είναι αληθινοί στην  προσωπικότητα τη̋ επωνυμία̋ 

του̋. Για παράδειγμα, κάποιε̋ B2C εταιρείε̋ διατηρούν μια παιχνιδιάρικη ή χιουμοριστική 

παρουσία μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ που βοηθάει να καλλιεργήσουν μια ανεπίσημη 

σχέση με του̋ πελάτε̋ του̋. Οι B2B εταιρείε̋ μπορεί να είναι πιο πιθανό να υιοθετήσουν 

ένα επίσημο ύφο̋. Αδιαμφισβήτητα το ύφο̋ που παρουσιάζουν-η «προσωπικότητα» που 

δημοσιεύει το περιεχόμενο μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋-πρέπει να είναι σύμφωνη με την 

εικόνα που έχουν οι πελάτε̋ για την εταιρεία ή την επωνυμία του̋. 
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5.2.1 Πλευρέ̋ τη̋ Προσωπικότητα̋ Επωνυμία̋ 

Ο καλύτερο̋ τρόπο̋ να γίνει αντιληπτή η προσωπικότητα επωνυμία̋ είναι να 

σκεφτούν οι ψηφιακοί έμποροι τα ανθρώπινα χαρακτηριστικά που οι πελάτε̋ του̋ θα του̋ 

απέδιδαν. Η μελέτη του J.L. Aaker στην Εφημερίδα Έρευνα̋ Μάρκετινγκ διαχώρισε την 

επωνυμία προσωπικότητα̋ σε πέντε κύρια χαρακτηριστικά:  

§ Ενθουσιασμό̋: ξέγνοιαστο̋, ενθουσιώδη̋, νεανικό̋, ευφάνταστο̋ 

§ Ειλικρίνεια: αυθεντικό̋, ευγενικό̋, οικογενειακό̋, συμπονετικό̋ 

§ Στιβαρότητα: τραχύ̋, σκληρό̋, φυσιολάτρη̋, αθλητικό̋ 

§ Ικανότητα: επιτυχημένο̋, ικανό̋, ισχυρό̋, αρχηγό̋ 

§ Επιτήδευση: κομψό̋, υψηλού κύρου̋, ρομαντικό̋, επιτηδευμένο̋ 

Το βασικό στοιχείο που πρέπει να λάβουν υπόψιν είναι ότι αυτά τα χαρακτηριστικά δεν 

περιγράφουν απλά πώ̋ οι πελάτε̋ νιώθουν για την επωνυμία του̋, περιγράφουν επίση̋ πώ̋ 

νιώθουν για του̋ εαυτού̋ του̋. 

Γι’ αυτό το λόγο η κατανόηση τη̋ προσωπικότητα̋ τη̋ επωνυμία̋ είναι τόσο σημαντική, 

ειδικά σχετικά με τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Δεν είναι απλά ζήτημα του να γνωρίζουν 

πώ̋ του̋ βλέπουν οι πελάτε̋ του̋-είναι να ξέρουν πώ̋ θέλουν να δουν του̋ εαυτού̋ του̋. 

Όταν το ξέρουν αυτό, μπορούν να βεβαιωθούν ότι όλα αυτά που δημοσιεύουν δείχνουν αυτή 

την προσωπικότητα πίσω σε αυτού̋. Με άλλα λόγια, η σελίδα μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

μπορεί να ενισχύσει τι̋ θετικέ̋ του̋ απόψει̋ για την εταιρεία και για του̋ εαυτού̋ του̋. Αν 

το επιτύχουν αυτό, θα είναι ικανοί να μετατρέψουν του̋ ενδεχόμενου̋ πελάτε̋ σε πελάτε̋ 

και του̋ πελάτε̋ για πρώτη φορά σε πιστού̋ επαναλαμβανόμενου̋ πελάτε̋. Αυτό̋ είναι ο 

στόχο̋ κάθε καλή̋ καμπάνια̋ μάρκετινγκ.  

Για να διαπιστώσουμε καλύτερα πώ̋ η προσωπικότητα τη̋ επωνυμία̋ μπορεί να 

επηρεάσει την παρουσία μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋, α̋ εξερευνήσουμε κάποιου̋ απ’ του̋ 

τρόπου̋ που μια επωνυμία μπορεί να δείξει την προσωπικότητα τη̋.  

5.2.2 Εμφάνιση 

Ακριβώ̋ όπω̋ εκφράζουμε την προσωπικότητά μα̋ επιλέγοντα̋ ρούχα και αξεσουάρ 

που τη δείχνουν, μια επωνυμία μπορεί επίση̋ να αντιπροσωπεύει την προσωπικότητα τη̋ 

οπτικά. Κάποια από τα πράγματα που έχουμε ήδη συζητήσει παίζουν στην εμφάνιση μια̋ 

προσωπικότητα̋ επωνυμία̋, όπω̋ τα χρώματα και οι γραμματοσειρέ̋ που χρησιμοποιούνται 

στην ιστοσελίδα. Το λογότυπο είναι ένα σημαντικό μέρο̋ του πώ̋ επίση̋ παρουσιάζεταιη 

εταιρεία οπτικά.  
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Τι σημαίνει αυτό για τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋; Όσον αφορά του̋ αρχάριου̋, 

πρέπει να βεβαιωθούν ότι τα οπτικά στι̋ σελίδε̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋-ειδικά σε 

ιστοσελίδε̋ που προσφέρονται για οπτικό περιεχόμενο, όπω̋ το Facebook, το Pinterest και 

το Instagram-δείχνουν την προσωπικότητα του̋. Α̋ δούμε αυτό το παράδειγμα από την Red 

Bull, την εταιρεία ενεργειακού ποτού. Έχουν μια προσωπικότητα επωνυμία̋ που είναι νέα 

και περιπετειώδη̋ και αυτό το βίντεο που δημοσίευσαν σίγουρα το δείχνει: 

 

Εικόνα 16: RedBull 

Σημειώστε ότι το όνομα και το λογότυπο Red Bull είναι ξεκάθαρα ορατά στο 

φερμουάρ του κράνου̋ και η εταιρεία έχει επίση̋  χρησιμοποιήσει το λογότυπο τη̋ σαν 

εικόνα προφίλ. Η Red Bull δημοσιεύει περιεχόμενο με χαρακτηριστικά επικίνδυνων 

αθλημάτων και τολμηρέ̋ δραστηριότητε̋ όπω̋ κολύμβηση με καρχαρίε̋ ή ελεύθερη πτώση 

με αλεξίπτωτο. Το σημαντικό μάθημα από αυτό για κάθε εταιρεία είναι ότι το περιεχόμενο 

του̋ δεν είναι για τα προϊόντα, αλλά είναι για την επωνυμία του̋ και την προσωπικότητα 

τη̋.   

5.2.3 Ήχο̋ 

Ο ήχο̋ του τι δημοσιεύουν οι επιχειρήσει̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι 

τόσο σημαντικό̋ ω̋ αντανάκλαση τη̋ προσωπικότητα̋ τη̋ επωνυμία̋ του̋ όσο ο τρόπο̋ 
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που φαίνεται. Έχουμε ήδη μιλήσει πολύ για τη γραφή και τη γλώσσα και πολλοί από του̋ 

ίδιου̋ κανόνε̋ εφαρμόζονται στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ όπω̋ εφαρμόζονται στην 

ιστοσελίδα και τα μηνύματα ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Ο ήχο̋ του τι λένε στα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ έχει τόση σημασία όση οι πληροφορίε̋ που εκφράζουν.  

Αυτό, διαπιστώνεται στο παραπάνω παράδειγμα από τη Red Bull, ξεκινούν τη 

δημοσίευση λέγοντα̋, «Πήδα, πήδα!», ένα πολύ ανεπίσημο στυλ γραφή̋-είναι ενεργητικό, 

νεανικό και λίγο άσχετο, το οποίο αγωνίζεται ακριβώ̋ με την προσωπικότητα τη̋ επωνυμία̋ 

του̋. 

Για να κατανοήσουμε το κατά πόσο μπορεί να διαφέρει η γλώσσα μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ από εταιρεία σε εταιρεία, α̋ κοιτάξουμε ένα άλλο παράδειγμα από τη 

RollsRoyce, την εταιρεία πολυτελών αυτοκινήτων. Η σελίδα του̋ στο Facebook δίνει πολύ 

έμφαση στην ικανότητα του̋ να δημιουργούν κατά παραγγελία ή ειδική̋ κατασκευή̋ 

αυτοκίνητα για του̋ πελάτε̋ του̋. Είναι ένα πολυτελέ̋ προϊόν και η αποκλειστικότητα του 

να έχουν ένα αυτοκίνητο που είναι διαφορετικό από οποιοδήποτε άλλο είναι πολύ ελκυστικό 

στου̋ πελάτε̋ του̋ στου̋ οποίου̋ επίση̋ αρέσει να βλέπουν του̋ εαυτού̋ του̋ ω̋ 

μοναδικού̋ και αποκλειστικού̋. Εδώ είναι ένα κομμάτι περιεχομένου που το δείχνει τέλεια:  
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Εικόνα 17:Rolls-Royce 

Το screenshot είναι στην πραγματικότητα ένα πλαίσιο από ένα βίντεο που 

εναλλάσσεται μεταξύ απεικόνιση̋ σκηνών έμπνευση̋ και αυτοκινήτων που προέκυψαν από 

αυτήν την έμπνευση. Σημειώστε ότι η γλώσσα είναι πολύ πιο επίσημη από τη γλώσσα που 

χρησιμοποίησε η Red Bull. Είναι επίση̋ λίγο αλαζονική και φιλόδοξη, και τα δύο 

χαρακτηριστικά τη̋ προσωπικότητα̋ που ανταποκρίνονται σε μεγάλο βαθμό στην επωνυμία 

RollsRoyce.  

 

5.2.4 Πράξει̋ 

Οι πράξει̋ μια̋ επωνυμία̋ έχουν τόση σημασία όση η εμφάνιση και η φωνή τη̋. 

Όσον αφορά τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, οι πράξει̋ των ψηφιακών εμπόρων μπορεί να 

σχετίζονται με έναν αριθμό πραγμάτων, συμπεριλαμβανομένου του τρόπου που απαντούν 

στου̋ πελάτε̋ και τι̋ πληροφορίε̋ που επιλέγουν να κοινοποιήσουν. Για παράδειγμα, μια 

εταιρεία μπορεί να επιλέξει να ενθαρρύνει του̋ πελάτε̋ τη̋ να ασχοληθούν με 



 106 

φιλανθρωπικέ̋ δραστηριότητε̋ ή άλλε̋ κοινωνικέ̋ καμπάνιε̋. Εδώ είναι ένα παράδειγμα 

από τη σελίδα του Facebook Bank of America: 

 

Εικόνα 18:BankofAmerica 

Εδώ, παρουσιάζουν του̋ εαυτού̋ του̋ ω̋ μια επωνυμία που νοιάζεται για μέλη 

υπηρεσία̋ και βετεράνου̋ τη̋ Αμερική̋. Παρατηρούμε ότι δεν είναι απλά ζήτημα λέξεων. Η 

δημοσίευση εκφράζει στήριξη για τα στρατεύματα του̋, αλλά το στηρίζουν με δράση και 

δωρεά χρημάτων στο Έργο Πληγέντων Πολεμιστών. Αυτή η δημοσίευση κέρδισε πάνω από 

1200 «Μου αρέσει» και σχεδόν 400 κοινοποιήσει̋ , πολύ περισσότερο από το μεγαλύτερο 

μέρο̋ του περιεχομένου γύρω από αυτό. Μια δημοσίευση σαν αυτή μπορεί να είναι 

εξαιρετικό̋ πρεσβευτή̋ για την επωνυμία.  

Το περιεχόμενο που δημοσιεύουν οι εταιρείε̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ πρέπει 

να είναι αληθινή αντανάκλαση τη̋ προσωπικότητα̋ τη̋ επωνυμία̋ του̋. Αν ερευνήσουν 

λεπτομερώ̋ του̋ πελάτε̋ του̋ και καταλάβουν τον τρόπο του πώ̋ του̋ βλέπουν, οι σελίδε̋ 

των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ θα του̋ κάνουν να νιώθουν πιο συνδεδεμένοι με την 

επωνυμία του̋-και πιο πιστοί σε αυτή- απ’ ότι διαφορετικά.  
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5.3 Πώ̋ εφαρμόζεται η ψυχολογία στο περιεχόμενο μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

Η προσωπικότητα επωνυμία̋ είναι σημαντική αλλά η ψυχολογία του μάρκετινγκ 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ περιλαμβάνει περισσότερα από το να έχουν οι ψηφιακοί 

έμποροι απλά μια συνεπή εμφάνιση και φωνή. Σε αυτό το κομμάτι, θα εξεταστούν κάποιε̋ 

μελέτε̋ στο μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ και θα γίνει αναφορά για το πώ̋ 

μπορούν να χρησιμοποιηθούνοι πληροφορίε̋ που αποκαλύπτουν για να ενισχύσουν τι̋ δικέ̋ 

του̋ κοινωνικέ̋ προσπάθειε̋ μάρκετινγκ.  

5.3.1 Τα συναισθήματα, ειδικά η ευτυχία είναι μεταδοτικά 

Σχετικά με τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, τα συναισθήματα που οι χρήστε̋ 

(συμπεριλαμβανομένων εταιρειών) εκφράζουν διαδικτυακά είναι αρκετά μεταδοτικά. Οι 

δημοσιεύσει̋ που δείχνουν τα δυνατότερα συναισθήματα διαδίδονται σαν πυρκαγιά, το 

οποίο μπορεί να είναι μεγάλο ή καταστροφικό πράγμα. Α̋ φανταστούμε έναν πελάτη που 

είναι ενθουσιασμένο̋ με το προϊόν ή την υπηρεσία του̋ να γράφει μια δημοσίευση που 

διαδίδεται- -είναι κάτι που θα άρεσε σε οποιαδήποτε εταιρεία. 

Αλλά τι γίνεται στην περίπτωση ενό̋ δυσαρεστημένου πελάτη που είναι θυμωμένο̋ 

με την εμπειρία ή το προϊόν/υπηρεσία που η επιχείρηση του̋ έχει προσφέρει; Αυτό μπορεί 

επίση̋ να διαδοθεί γρήγορα (επίση̋ γνωστό ω̋ γίνεται viral) και να είναι καταστροφικό για 

τη φήμη τη̋ επιχείρηση̋ του̋. Αυτό το φαινόμενο είναι μέρο̋ του γιατί είναι σημαντικό να 

συμπεριληφθεί στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, έτσι ώστε να μπορούν να 

παρακολουθήσουν τι λένε οι άνθρωποι για την επιχείρηση του̋.  

Μία από τι̋ μεγαλύτερε̋ μελέτε̋ των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ που διεξήχθη 

ποτέ επεξηγεί αυτό το σημείο ακριβώ̋. Η έρευνα έγινε στο Πανεπιστήμιο τη̋ Καλιφόρνια̋ 

στη Σχολή Ιατρική̋ του Σαν Ντιέγκο. Εξέτασε το συναισθηματικό περιεχόμενο ενό̋ 

δισεκατομμυρίου δημοσιεύσεων στο Facebook χρησιμοποιώντα̋ λογισμικό. Οι δημοσιεύσει̋ 

έγιναν κατά τη διάρκεια δύο ετών.  

Τα αποτελέσματα τη̋ μελέτη̋ ήταν αξιοσημείωτα. Αυτό που έδειξαν ήταν ότι η 

διάθεση των χρηστών του Facebook επηρεαζόταν άμεσα απ’ τον καιρό-και όχι μόνο σε μέρη 

όπου ο καιρό̋ ήταν κακό̋. Σύμφωνα με τη μελέτη, σε ζοφερέ̋ βροχερέ̋ μέρε̋, τα 

συναισθήματα που εμφανίζονταν από χρήστε̋ του Facebook που ζούσαν εκεί εξαπλώνονταν 
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σε μέρη όπου δεν έβρεχε. Στην πραγματικότητα, κάθε αρνητική δημοσίευση που μελετούσαν 

επηρέαζε κατά μέσο όρο έναν έω̋ δύο άλλου̋ ανθρώπου̋. 

Υπήρχε άλλη μια μελέτη του Facebook που έγινε και δείχνει παρόμοιε̋ αποδείξει̋ 

συναισθηματική̋ μεταδοτικότητα̋.  

Σε αυτήν τη μελέτη, το επίκεντρο ήταν σε αρνητική συναισθηματική μεταδοτικότητα 

αλλά βρήκε ότι τα θετικά συναισθήματα είναι σημαντικά πιο μεταδοτικά από τα αρνητικά. 

Αυτά είναι υπέροχα νέα για του̋ εμπόρου̋ του Διαδικτύου. Η αρνητική μεταδοτικότητα 

δημιούργησε μέσο όρο 1.29 αρνητικέ̋ δημοσιεύσει̋ από φίλου̋, ενώ η θετική 

μεταδοτικότητα δημιούργησε μέσο όρο 1.75 δημοσιεύσει̋ που ήταν αρνητικέ̋.  

Έτσι, πώ̋ μπορούν οι έμποροι να εφαρμόσουν τι̋ πληροφορίε̋ σε αυτέ̋ τι̋ δύο 

μελέτε̋ στην στρατηγική μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋; Αρχικά, μπορούν να 

ξεκινήσουν χρησιμοποιώντα̋ ένα θετικό ύφο̋ στι̋ δημοσιεύσει̋ των μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋ συνεχώ̋. Το ύφο̋ θα έχει άμεση επίδραση στον τρόπο που οι πελάτε̋ νιώθουν 

όταν βλέπουν τι̋ δημοσιεύσει̋ του̋.  

Ένα̋ άλλο̋ τρόπο̋ να κάνουν χρήση τη̋ συναισθηματική̋ μεταδοτικότητα̋ είναι να 

μην αναβάλλουν να απαντήσουν σε αρνητική ανατροφοδότηση από πελάτε̋. Όσο πιο 

γρήγορα το αντιμετωπίσουν , τόσο πιο εύκολο θα είναι να ‘’σβήσουν τη φωτιά’’. 

 Η Τράπεζα τη̋ Αμερική̋ είναι μια εταιρεία που τείνει να δει ένα σημαντικό ποσοστό 

αρνητική̋ ανατροφοδότηση̋ στι̋ δημοσιεύσει̋ του̋, αλλά είναι προφανέ̋ από τη σελίδα 

του̋ στο Facebook ότι αντιμετωπίζουν κάθε παράπονο γρήγορα. Α̋ εξετάσουμε ένα γρήγορο 

παράδειγμα: 
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Εικόνα 19:BankofAmerica 

 

Σημειώστε το θετικό ύφο̋ τη̋ απάντηση̋ τη̋ Τράπεζα̋. Δεν υπάρχει αμυντική στάση 

ή αρνητικότητα, παρόλο που το σχόλιο του πελάτη ήταν πολύ αρνητικό-και επίση̋ δεν είναι 

κάτι που αντιμετωπίζεται εύκολα επειδή έχει έλλειψη συγκεκριμένη̋ λεπτομέρεια̋. Ένα 

άλλο πράγμα που η Τράπεζα Αμερική̋ κάνει σωστά εδώ είναι να κόψει τα παράπονα από τη 

ρίζα του̋ μετακινώντα̋ τη διαδικασία εξυπηρέτηση̋ πελατών εκτό̋ σύνδεση̋. 

Ένα̋ καλό̋ τρόπο̋ να προσεγγίσουν τα παράπονα στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

είναι να θυμούνται ότι κάθε αρνητικό σχόλιο είναι μια ευκαιρία ότι μπορούν να αλλάξουν 

τελείω̋ αν το χειριστούν σωστά-και το συνεχίσουν θετικά. 

5.3.2 Η εικόνα προφίλ είναι πολύ σημαντική 

Είτε αναφερόμαστε σε μια μεγάλη επιχείρηση, είτε σε μια μικρή επιχείρηση, η 

φωτογραφία που επιλέγουν για το προφίλ του̋ θα πρέπει να είναι καλά μελετημένη. Κάποιε̋ 

φορέ̋ το να χρησιμοποιήσουν το λογότυπο τη̋ επωνυμία̋ ή τη̋ εταιρεία̋ του̋ για την 

εικόνα προφίλ του̋ δεν είναι ο σωστό̋ τρόπο̋.  

Μια μελέτη που δημοσιεύθηκε στην Ψυχολογική Επιστήμη δείχνει ότι οι χρήστε̋ των 

μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ βγάζουν συμπεράσματα για τι̋ εικόνε̋ προφίλ μέσα σε 40 

χιλιοστά του δευτερολέπτου από την προβολή τη̋ φωτογραφία̋. Οι ερευνητέ̋ έβγαλαν 

φωτογραφίε̋ ατόμων με ελαφριά διαφορετικέ̋ εκφράσει̋ προσώπου, έπειτα ζήτησαν από 

του̋ συμμετέχοντε̋ να ερευνήσουν τι̋ φωτογραφίε̋ που βασίζονται στην ικανότητα, την 
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ελκυστικότητα, τη φιλαργυρία, τη δημιουργικότητα, την εξωστρέφεια, την αξιοπιστία και την 

εξυπνάδα. 

Βασισμένοι σε αυτέ̋ τι̋ φωτογραφίε̋, οι συμμετέχοντε̋ άλλαξαν γνώμη για την 

απόφαση του̋ αφού είδαν μια ελαφρά διαφορετική φωτογραφία του ίδιου ατόμου. Οι 

φωτογραφίε̋ δείχνουν μικροσκοπικέ̋ διαφορέ̋ σε εκφράσει̋ προσώπου από φωτογραφία 

πορτραίτου σε φωτογραφία πορτραίτου αλλάζοντα̋ την άποψη που έχει ο συμμετέχων για 

ένα συγκεκριμένο άτομο. Τι σημαίνει αυτό για τι̋ φωτογραφίε̋ προφίλστα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋; Ανάλογατο είδο̋ τη̋ επιχείρηση̋, μπορεί να θελήσουν να χρησιμοποιήσουν μια 

προσωπική φωτογραφία. Για παράδειγμα, κάποιο̋ που διευθύνει μια εταιρεία συμβούλων 

επιχειρήσεων μπορεί να κάνει καλά να παρουσιάσει μια εικόνα του εαυτού του αντί για ένα 

λογότυπο. Η προσωπική επαφή μπορεί να κάνει μεγάλη διαφορά. Οι εταιρείε̋ που εξετάζουν 

να προσλάβουν ένα σύμβουλο επιχειρήσεων θέλουν να ξέρουν με ποιον συνεργάζονται.  

Αν δεν είναι σίγουροι ποια εικόνα προφίλ θα εξυπηρετήσει την εταιρεία του̋ 

καλύτερα, μπορούν πάντα να κάνουν Α/Β δοκιμέ̋ για να το ανακαλύψουν.   

5.3.3 Η κοινωνική ανατροφοδότηση είναι μια μεγάλη υπόθεση για του̋ χρήστε̋ 

Νωρίτερα στο κεφάλαιο, μιλήσαμε για το γεγονό̋ ότι ένα̋ απ’ του̋ κύριου̋ λόγου̋ 

που οι άνθρωποι χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι για να νιώσουν ότι 

είναι μέρο̋ μια̋ κοινότητα̋. Δεν θα πρέπει να προκαλεί έκπληξη να ανακαλύψουμε ότι 

αρέσει στου̋ χρήστε̋ των μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ να δίνουν και να λαμβάνουν 

ανατροφοδότηση. Υπήρχε μια μελέτη που διεξήχθη από την Dr. StephanieTobin από το 

Πανεπιστήμιο τη̋ Σχολή̋ Ψυχολογία̋ στο Queensland, η οποία παρουσιάζει ότι όταν 

υπάρχει ενεργή συμμετοχή στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋, οι χρήστε̋ έχουν υψηλή 

αίσθηση σύνδεση̋. 

Στη μελέτη, οι ερευνητέ̋ μελέτησαν ανθρώπου̋ που δημοσίευαν στο Facebook 

συχνά. Χώρισαν του̋ συμμετέχοντε̋ σε δύο ομάδε̋ και είπαν στη μισή ομάδα να μείνουν 

ενεργοί (που σημαίνει ότι μπορούσαν να κοινοποιούν περιεχόμενο και να δημοσιεύουν σε 

περιεχόμενο άλλων) και στην άλλη μισή απλά να παρατηρούν τη δραστηριότητα άλλων 

ανθρώπων χωρί̋ να αλληλεπιδρούν. Μέχρι το τέλο̋ τη̋ μελέτη̋, τα άτομα που δεν 

αλληλεπιδρούσαν στο Facebook για δύο μέρε̋ βίωναν ένα αρνητικό συναίσθημα στην 

προσωπική του̋ ευημερία.Σε ένα άλλο μέρο̋ τη̋ ίδια̋ μελέτη̋, είπαν στου̋ συμμετέχοντε̋ 

να δημοσιεύουν σε λογαριασμού̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ αλλά οι ερευνητέ̋ 

επιβεβαίωσαν ότι κανεί̋ δεν έδινε ανατροφοδότηση ή απαντούσε. Οι άνθρωποι που δεν 
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έλαβαν ανατροφοδότηση βρέθηκαν να έχουν μειωμένη την αίσθηση ότι ανήκουν κάπου και 

συνδέονται με κάποιον, καθώ̋ επίση̋ είχαν χαμηλότερη αυτοεκτίμηση από του̋ ανθρώπου̋ 

που έλαβαν ανατροφοδότηση πάνω σε αυτά που δημοσίευσαν. 

Πώ̋ αυτέ̋ οι πληροφορίε̋ σχετίζονται με τη στρατηγική μάρκετινγκ των μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋; Αυτό που διαπιστώνουμε από αυτή τη μελέτη είναι ότι οι άνθρωποι 

που χρησιμοποιούν τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ επιθυμούν απαντήσει̋ και 

ανατροφοδότηση. Είναι λογικό οι επιχειρήσει̋ να απαντούν στην κριτική αλλά είναι επίση̋ 

μια καλή ιδέα να ευχαριστούν του̋ πελάτε̋ για τα σχόλια του̋. Με την προϋπόθεση ότι το 

κάνουν με τρόπο που είναι σύμφωνο̋ με την προσωπικότητα τη̋ επωνυμία̋ του̋, μπορούν 

επίση̋ να πάρουν το χρόνο να συμμετέχουν σε σχετικέ̋ συζητήσει̋, να παρέχουν 

συναισθήματα και να προσθέσουν αξία ή διασκέδαση.  

5.3.4 Δημοσιεύσει̋ που διεγείρουν συναισθήματα προωθούν την κοινωνική κοινή 

χρήση 

Ένα απ’ τα πιο σημαντικά πράγματα που οι έμποροι χρειάζεται να καταλάβουν για τα 

μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι ότι οι χρήστε̋ είναι πολύ πιο πιθανό να κοινοποιούν 

περιεχόμενο που προκαλεί μια συναισθηματική αντίδραση απ’ ότι όταν κοινοποιούν 

ουδέτερο περιεχόμενο. Αν σκέφτονται τα είδη πραγμάτων που συνήθω̋ βλέπουν στα μέσα 

κοινωνική̋ δικτύωση̋, είναι εύκολο να πιστέψουν ότι ισχύει, αλλά α̋ μιλήσουμε για την 

επιστήμη πίσω από αυτό. 

Μια μελέτη του 2011 από τον JonahBerger τη̋ Wharton Σχολή̋ μελέτησε τη 

σύνδεση μεταξύ συναισθηματικών αντιδράσεων και κοινωνική̋ κοινή̋ χρήση̋. Η θεωρία 

που δοκίμασε ήταν ότι η συναισθηματική διέγερση ενεργοποιεί το νευρικό σύστημα, 

κάνοντα̋ το να ταράζεται. Η πράξη κοινή̋ χρήση̋ τη̋ πηγή̋ τη̋ συναισθηματική̋ μα̋ 

διέγερση̋ παρέχει ένα είδο̋ κλεισίματο̋ που μα̋ απελευθερώνει απ’ αυτήν την κατάσταση.  

Σε μια διπλή μελέτη, στου̋ συμμετέχοντε̋ τη̋ μια̋ ομάδα̋ έδωσαν βίντεο να 

παρακολουθήσουν που ενεργοποιούσαν τα συναισθήματα του̋. Για να βεβαιωθούν ότι τα 

αποτελέσματα δεν διαστρεβλώνονταν από το είδο̋ συναισθήματο̋ που προκλήθηκε, στη 

μισή απ’ αυτήν την ομάδα έδωσαν βίντεο που προκαλούσαν μια θετική αντίδραση και στου̋ 

μισού̋ έδωσαν βίντεο που προκαλούσαν μια αρνητική αντίδραση. Η άλλη ομάδα 

παρακολούθησε μόνο ουδέτερα βίντεο. Στη δεύτερη μελέτη, κάποιοι από του̋ 

συμμετέχοντε̋ κάθισαν ακίνητοι ενώ άλλοι έτρεξαν επί τόπου. Στο τέλο̋ τη̋ μελέτη̋, 

ρώτησαν όλου̋ του̋ συμμετέχοντε̋ αν θα κοινοποιούσαν ένα προεπιλεγμένο άρθρο. 
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Και οι δύο διπλέ̋ μελέτε̋ έδειξαν ότι οι συμμετέχοντε̋ που ήταν στην πρώτη ομάδα 

ήταν πιο πιθανό να κοινοποιήσουν. Αυτοί που έτρεξαν ήταν πάνω από δυο φορέ̋ πιθανό να 

κοινοποιήσουν το άρθρο από του̋ ανθρώπου̋ που δεν έτρεξαν. Αυτό που είναι ενδιαφέρον 

για το δεύτερο μέρο̋ τη̋ μελέτη̋ είναι ότι η σωματική διέγερση είχε πολύ παρόμοια 

επίδραση με τη συναισθηματική διέγερση η οποία δείχνει την εμπλοκή του νευρικού 

συστήματο̋.  

Αυτή η μελέτη ξεκάθαρα δείχνει γιατί το περιεχόμενο που κοινοποιούν οι ψηφιακοί 

έμποροι στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ χρειάζεται να είναι συναισθηματικά συναρπαστικό. 

Αν μπορούν να κάνουν του̋ πελάτε̋ του̋ να νιώσουν ένα δυνατό συναίσθημα, είναι πολύ 

πιο πιθανό να κοινοποιήσουν το περιεχόμενο του̋ από ότι θα έκαναν διαφορετικά. 

Συνδυάζοντα̋ τι̋ πληροφορίε̋ σε αυτή τη μελέτη με τι̋ πληροφορίε̋ που αναφέρθηκαν 

νωρίτερα στο κεφάλαιο για την συναισθηματική μεταδοτικότητα, μπορούν να συμπεράνουν 

ότι το κοινοποιημένο περιεχόμενο που προκαλεί ένα θετικό συναίσθημα είναι μια καλή ιδέα 

για οποιαδήποτε εταιρεία που θέλει το περιεχόμενο τη̋ να διανέμεται και να κοινοποιείται 

ευρέω̋. 

5.4 Το Φαινόμενο Αποστροφή̋ Αποχωρισμού 

Το Φαινόμενο Αποστροφή̋ Αποχωρισμού είναι μια γνωστική προκατάληψη που 

προκαλεί του̋ ανθρώπου̋ να αποδώσουν περισσότερη αξία σε αντικείμενα που ήδη 

κατέχουν από αντικείμενα που δεν έχουν αποκτήσει ακόμα. Βασικά, η αίσθηση ιδιοκτησία̋ 

κάνει του̋ ανθρώπου̋ να εκτιμήσουν υψηλότερο κόστο̋ για τα πράγματα που έχουν στην 

κατοχή του̋. 

Μια μελέτη του 2000 που διεξήχθη από του̋ DanAriely και ZivCarmon απεικόνισε 

πόσο δραματική μπορεί να είναι η αποτίμηση των αντικειμένων μόλι̋ απονέμεται η 

κυριότητα. Η μελέτη εξέτασε το σύστημα λαχειοφόρων αγορών  για εισιτήρια μπάσκετ στο 

Πανεπιστήμιο Duke. Επειδή το πρόγραμμα μπάσκετ είναι τόσο δημοφιλέ̋ εκεί, το 

πανεπιστήμιο έχει ένα πολύπλοκο σύστημα λαχειοφόρων αγορών επί τόπου για να 

αποφασίσει ποιο̋ παίρνει τα εισιτήρια. Αφού η λαχειοφόρο̋ αγορά ολοκληρώθηκε, ρώτησαν 

του̋ ανθρώπου̋ που δεν έλαβαν εισιτήρια ποια ήταν η μέγιστη τιμή που θα ήταν πρόθυμοι 

να πληρώσουν για να πάρουν ένα. Ο μέσο̋ όρο̋ ήταν 170.00 δολάρια. Αντιπαραβάλετε αυτό 

με του̋ ανθρώπου̋ που έλαβαν εισιτήρια του̋ οποίου̋ ρώτησαν πόσο θα έπρεπε να 

πληρωθούν για να είναι πρόθυμοι να εγκαταλείψουν τα εισιτήρια του̋. Η μέση τιμή ήταν 

2400 δολάρια-είναι περισσότερο από δεκατέσσερι̋ φορέ̋! 
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Πώ̋ αυτό εφαρμόζεται στο μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋; Οι εταιρείε̋ 

μπορούν να ενθαρρύνουν του̋ υπάρχοντε̋ πελάτε̋ να αυξήσουν την αίσθηση ιδιοκτησία̋ 

που νιώθουν για τα προϊόντα του̋ ζητώντα̋ ανατροφοδότηση και προτάσει̋ από αυτού̋. Α̋ 

δούμε αυτό το παράδειγμα από τον κατασκευαστή αυτοκινήτων Mercedes-Benz: 

 

Εικόνα 20:Mercedes-Benz 

Αυτό είναι ένα εξαιρετικό παράδειγμα απήχηση̋  του μάρκετινγκ των μέσων 

κοινωνική̋ δικτύωση̋. Κοινοποιούν φωτογραφίε̋ αυτοκινήτων από θαυμαστέ̋ από το 

λογαριασμό του̋ στο Instagram στο Facebook και ενθαρρύνουν θαυμαστέ̋ να υποβάλλουν 

περισσότερε̋ φωτογραφίε̋. Αυτό̋ είναι ένα̋ πολύ αποτελεσματικό̋ τρόπο̋ να ενθαρρυνθεί 

το Φαινόμενο Αποστροφή̋ Αποχωρισμού.  
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5.4.1 Συμμόρφωση 

Οι άνθρωποι έχουν μια βαθιά ανάγκη να ταιριάζουν και να συμμορφώνονται με τα 

κοινωνικά πρότυπα. Μια μελέτη του 1965 από τον SolomonAsch διερεύνησε αυτό το 

φαινόμενο ρωτώντα̋ του̋ φοιτητέ̋ σχετικά με πραγματικέ̋ πληροφορίε̋. Ηθοποιοί 

αναμείχθηκαν με του̋ φοιτητέ̋ και καθοδηγήθηκαν να δώσουν λάθο̋ απαντήσει̋. Το 

αποτέλεσμα ήταν ότι ακόμα και οι φοιτητέ̋ που ήξεραν τι̋ σωστέ̋ απαντήσει̋ συμφώνησαν 

με τι̋ λάθο̋ απαντήσει̋ για να αναμειχθούν με του̋ συναδέλφου̋ του̋. Μια μελέτη του 

2012 εξέτασε τη συμμόρφωση και τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ και βρήκε ότι η ανάγκη να 

συμμορφωθούν είχε άμεση επίδραση στι̋ αποφάσει̋ αγορά̋ των καταναλωτών.  

Πώ̋ μπορούν οι επιχειρήσει̋ να χρησιμοποιήσουν την ιδέα τη̋ συμμόρφωση̋ για να 

στηρίξουν τι̋ προσπάθειε̋ μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋; Ένα̋ τρόπο̋ να το 

επιτύχουν αυτό είναι να κάνουν του̋ βασικού̋ παράγοντε̋ επιρροή̋ και του̋ ηγέτε̋ 

βιομηχανιών να κοινοποιήσουν πληροφορίε̋ για το προϊόν του̋ στα μέσα κοινωνική̋ 

δικτύωση̋. Επίση̋, το να ενθαρρύνουν τα σχόλια και να κάνουν του̋ ακόλουθού̋του̋ να 

κοινοποιούν ιστορίε̋  για το πώ̋ χρησιμοποιούν το προϊόν του̋ μπορεί να είναι ένα̋ τρόπο̋ 

να ενθαρρύνουν άλλου̋ να το αγοράσουν.   

5.4.2 Επίδραση Απλή̋  Έκθεση̋ 

Η Επίδραση Απλή̋ Έκθεση̋ είναι μια γνωστική προκατάληψη που κάνει του̋ 

ανθρώπου̋ πιο πιθανό να αποδώσουν θετικά χαρακτηριστικά σε πράγματα στα οποία έχουν 

συχνά εκτεθεί. Με άλλα λόγια, η οικειότητα δε δημιουργεί περιφρόνηση-στην 

πραγματικότητα δημιουργεί στοργή! 

Η αρχική μελέτη στην απλή έκθεση διεξήχθη από τον RobertZajonc το 1968. Στη 

μελέτη του, έδειξε στα υποκείμενα μια σειρά λέξεων, ανόητε̋ λέξει̋ και σύμβολα. Αυτό που 

βρήκε είναι ότι όσο πιο συχνά έβλεπε ένα υποκείμενο μια συγκεκριμένη λέξη ή σύμβολο, 

τόσο πιο πιθανό ήταν να αποδώσει μια θετική σημασία σε αυτό. 

Πώ̋ μπορούν οι εταιρείε̋ να χρησιμοποιήσουν την Επίδραση Απλή̋ Έκθεση̋ στο 

μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋; Ένα̋ τρόπο̋ είναι να ξαναδημοσιεύουν βοηθητικό 

ή συναρπαστικό περιεχόμενο χωρί̋ να το παρακάνουν, αλλά μπορούν να βρουν ελαφρά 

διαφορετικού̋ τρόπου̋ για να κοινοποιήσουν σημαντικέ̋ πληροφορίε̋ για το προϊόν ή την 

υπηρεσία του̋ και να αυξήσουν τι̋ πιθανότητε̋ να έχουν οι άνθρωποι μια θετική άποψη γι’ 

αυτό.  
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5.4.3 Φαινόμενο Εγγύτητα̋ 

Μια άλλη ψυχολογική αρχή που σχετίζεται με την Επίδραση Απλή̋ Έκθεση̋ είναι το 

Φαινόμενο Εγγύτητα̋. Αυτό το φαινόμενο πρώτα μελετήθηκε το 1950 από του̋ ερευνητέ̋ 

LeonFestinger, KurtBack και StanleySchachter. Παρατήρησαν ομάδε̋ ανθρώπων που 

ζούσαν σε μικρά διαμερίσματα κτιρίων και βρήκαν ότι η εγγύτητα διαβίωση̋ ήταν το 

καλύτερο μέσο πρόβλεψη̋ του αν άνθρωποι στην ομάδα έγιναν φιλικοί ο ένα̋ με τον άλλον 

ή όχι.  

Για να χρησιμοποιήσουν οι έμποροι το Φαινόμενο Εγγύτητα̋ στι̋ προσπάθειε̋ 

μάρκετινγκ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋, το καλύτερο πράγμα είναι να διατηρήσουν μια 

ενεργή παρουσία στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋. Όταν πελάτε̋ και ενδεχόμενοι πελάτε̋ 

συνηθίζουν να βλέπουν τι̋ δημοσιεύσει̋ του̋ στι̋ σελίδε̋ του̋, θα νιώθουν επίση̋ μια 

στενότερη σύνδεση με αυτού̋ και τα προϊόντα του̋.  

5.4.4 Φαινόμενο Buffer 

Σε κανέναν δεν αρέσει να νιώθει αγχωμένο̋ ή ανήσυχο̋. Ένα από τα πράγματα που 

μπορούν να βοηθήσουν να μετριάσουν τα αποτελέσματα αυτών των επιβλαβών 

συναισθημάτων είναι να έχουν ένα καλό σύστημα στήριξη̋ επί τόπου. Στην πραγματικότητα, 

οι άνθρωποι που έχουν θετική στήριξη βιώνουν λιγότερο άγχο̋ από του̋ ανθρώπου̋ που δεν 

έχουν. Είναι ένα ψυχολογικό φαινόμενο που ονομάζεται το Φαινόμενο Buffer. 

Μια μελέτη που διερεύνησε το Φαινόμενο Buffer εξέτασε νέε̋ μητέρε̋. Η μια ομάδα 

είχε έντονη κοινωνική στήριξη ενώ η άλλη δεν είχε. Η ομάδα με την έντονη στήριξη είχε 

λιγότερε̋ ιατρικέ̋ επιπλοκέ̋ και χαμηλότερα επίπεδα άγχου̋ από του̋ ανθρώπου̋ που δεν 

είχαν έντονη στήριξη.  

Πώ̋ μπορούν να το εφαρμόσουν οι επιχειρήσει̋ στη δημοσίευση μέσων κοινωνική̋ 

δικτύωση̋; Ένα̋ λόγο̋ που οι άνθρωποι ακολουθούν τι̋ αγαπημένε̋ του̋ εταιρείε̋ και 

επωνυμίε̋ στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ είναι για να έχουν έναν εύκολο τρόπο να είναι σε 

επαφή με αυτού̋ σε περίπτωση που χρειαστούν βοήθεια ή υποστήριξη πελατών. Οι εταιρείε̋ 

θα πρέπει να ελέγχουν τι̋ σελίδε̋ μέσων κοινωνική̋ δικτύωση̋ και να απαντούν αμέσω̋ σε 

ερωτήσει̋ και παράπονα πελατών. Οι πελάτε̋ που νιώθουν ότι νοιάζονται γι’ αυτού̋ είναι 

λιγότερο πιθανό να είναι δυσαρεστημένοι από πελάτε̋ που νιώθουν ότι έχουν αγνοηθεί. 
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5.4.5 Όλοι αγαπούν μια ιστορία 

Οι άνθρωποι είναι άμεσα συνδεδεμένοι να αγαπούν τι̋ ιστορίε̋. Υπάρχει ένα̋ λόγο̋ 

που ξοδεύουμε τόσο πολύ χρόνο να ασχολούμαστε και με μυθοπλασία και με αφηγηματική 

μη μυθοπλασία. Η ανάγνωση και παρακολούθηση ιστοριών βοηθάει μα̋ βοηθά να 

καταλάβουμε τον κόσμο γύρω μα̋ και ισχύει τόσο πολύ για τα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋ 

όσο για οπουδήποτε αλλού.  

Μια μελέτη του 2008 από του̋ RaymondMar και KeithOakley του Πανεπιστημίου 

York εξέτασε την επίδραση που οι ιστορίε̋ έχουν στον ανθρώπινο εγκέφαλο. Αυτό που 

ανακάλυψαν είναι ότι η ανάγνωση ιστοριών (η μελέτη του̋ εστίασε στη μυθοπλασία) 

δημιούργησε μια προσομοιωμένη κοινωνική εμπειρία που βοήθησε του̋ συμμετέχοντε̋ τη̋ 

μελέτη̋ να κάνουν καλύτερη δουλειά στην επεξεργασία πραγματικών κοινωνικών 

καταστάσεων. Επίση̋ έκανε του̋ συμμετέχοντε̋ πιο ικανού̋ να συμπάσχουν με άλλου̋ 

ανθρώπου̋. 

Πώ̋ μπορούν οι επιχειρήσει̋ να χρησιμοποιήσουν την ανθρώπινη αγάπη ιστοριών 

για να πουλήσουν πιο αποτελεσματικά στα μέσα κοινωνική̋ δικτύωση̋; Μπορούν να 

κοινοποιήσουν ιστορίε̋ για την εταιρεία του̋, συμπεριλαμβανομένου του να μελετήσουν το 

ψυχολογικό προφίλ ηγετών και εργαζομένων ή να πουν την ιστορία ανάπτυξη̋ ενό̋ 

προϊόντο̋. Άλλε̋ επιλογέ̋ περιλαμβάνουν ενθάρρυνση πελατών να κοινοποιούν τι̋ ιστορίε̋ 

του̋ και έπειτα να τι̋ κοινοποιούν ξανά. Μια μαρτυρία πελάτη ή μελέτη περίπτωση̋ μπορεί 

να είναι ένα̋ τρόπο̋ να συνδυάσουν την αφήγηση με θετικέ̋ πληροφορίε̋ για το προϊόν ή 

την υπηρεσία. 
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