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ΣΤΟΧΟΙ ΕΡΕΥΝΑΣ
 ΑΝΑΛΥΣΗ ΦΑΙΝΟΜΕΝΟΥ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ

 ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΗ ΝΕΩΝ ΤΡΟΠΩΝ ΧΡΗΣΗΣ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ 
ΕΜΠΟΡΙΟΥ ΑΠΟ ΤΟΥΣ ΕΜΠΟΡΟΥΣ

 ΠΡΟΤΑΣΗ ΝΕΟΥ ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΟΥ ΠΛΑΙΣΙΟΥ ΓΙΑ ΤΗΝ 
ΚΑΤΑΝΟΗΣΗ ΤΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΩΝ ΜΟΝΤΕΛΩΝ
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SOCIAL COMMERCE…
 Μια μορφή εμπορίου με τη διαμεσολάβηση των κοινωνικών

μέσων (Kim, Srivastava, 2007)

 Η εκτέλεση δραστηριοτήτων ηλεκτρονικού εμπορίου και

συναλλαγών μέσω των κοινωνικών μέσων και του λογισμικού Web

2.0 (Gonalves, Zhang P., 2013).

 Ένα υποσύνολο του ηλεκτρονικού εμπορίου που βελτιώνει τη

χρήση των κοινωνικών μέσων με σκοπό τη βοήθεια στις εμπορικές

συναλλαγές και στις.( Kang, Park, 2009)



SOCIAL COMMERCE…

 Δεν είναι μόνο μια απλή συγχώνευση μεταξύ του ηλεκτρονικού

εμπορίου και της τεχνολογίας κοινωνικής δικτύωσης αλλά αποτελεί

ενσωμάτωση με τις εμπορικές δραστηριότητες, και τους

μηχανισμούς και προώθηση της κοινωνικής αλληλεπίδρασης και

της εμπιστοσύνης.(Zhou. L, 2013)

 Μπορεί να θεωρηθεί ως η συμβίωση του ηλεκτρονικού εμπορίου

και των κοινωνικών μέσων μαζικής ενημέρωσης. (Haarhaus, 2013)



Εξελικτική πορεία 2005-2011
2005

 Εμφάνιση για πρώτη φορά στη Yahoo

 Συμβουλές από άλλους αγοραστές.

 Ιστοσελίδες ηλεκτρονικού εμπορίου -περιεχόμενο που δημιουργείται

από χρήστες(blogs)

 Πηγή πηλοφοριών: χρήστες(φίλους, ομοϊδεάτες)

2006

 Οι αγοραστές δημιουργούν ιδέες για αγορές μέσω 
κοινωνικοποίησης.

 Ιστοσελίδες κοινωνικών αγορών και λειτουργίες κοινωνικής 
δικτύωσης που συνδυάζουν έρευνα και αγορά σε μια πλατφόρμα



Εξελικτική πορεία 2005-2011

2007

 Οι αγοραστές κοινωνικού εμπορίου είναι ορθολογικοί (επιθυμούν να

γνωρίζουν τι αγοράζουν οι άλλοι να λαμβάνουν συμβουλές

 Συναισθηματικοί και διασκεδαστικοί (απρογραμμάτιστες αγορές)

 Επέκταση από blogs σε ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης

χρησιμοποιούν

 Από παραδοσιακές συστάσεις σε αυτές με μέσα αναπαραγωγής

βίντεο (δηλ. YouTube)



Εξελικτική πορεία 2005-2011
2008

 Οι χρήστες του κοινωνικού δικτύου δεν είναι πάντα δεκτικοί στο 
μάρκετινγκ.

 Ιστοσελίδες κοινωνικής δικτύωσης με τις λειτουργίες εμπορίου· 
Sites κοινωνικών αγορών

 Περιεχόμενο Crowdsourced(σχεδιασμένο συνεργατικά)

 Πηγές πληροφοριών: κοινότητες χρηστών

2009

 Οι χρήστες είναι εξουσιοδοτημένοι από τα κοινωνικά δίκτυα των 
δικών τους επιλογών

 Το παραδοσιακό ΗΕ είναι προσανατολισμένο στο αρσενικό 

φύλο ενώ οι κοινωνικές αγορές είναι προσανατολισμένες στο 

θηλυκό (προοπτική φύλου).

 Πέρα από το Facebook και Twitter και κινητά τηλέφωνα

 Συνδημιουργία περιεχομένου (πηγές πληροφοριών: χρήστες + 



Εξελικτική πορεία 2005-2011
2010

 Το κοινωνικό εμπόριο είναι καλό για την πάλη με τον 
αποπληθωρισμό(Οικονομική προοπτική) · Η κοινωνική 
αποταμίευση είναι πιο διαδεδομένη στην Ασία και η κοινωνική 
διασκέδαση είναι πιο διαδεδομένη στις δυτικές χώρες 
(πολιτιστική προοπτική).

 IPhone,F-commerce, Εφαρμογή αγοράς στο Facebook

 Global crowdsourcing, παγκόσμια τάση από διαφορετικά έθνη, 
κοινότητες κτλ.

2011

 Οι αγοραστές έχουν ενδιαφέροντα πέρα από την επιρροή τους.

 Facebook, Google +., Twitter (αγορές)

 Αναζήτηση εξειδικευμένου περιεχομένου. Διάγραμμα 
ενδιαφέροντος



Πρόκληση παραδοσιακού 
ηλεκτρονικού εμπορίου

 Πολλά και παρόμοια προϊόντα για το ηλεκτρονικό εμπόριο, δημιουργούν

στους πελάτες σύγχυση σχετικά με το κόστος και την ποιότητα κατά την

αναζήτηση πληροφοριών για τα προϊόντα ενός είδους.

 Η έλλειψη εμπιστοσύνης έχει γίνει το σημείο συμφόρησης της ανάπτυξης

προοπτικών του ηλεκτρονικού εμπορίου και είναι ένα σημαντικό ζήτημα

για το ηλεκτρονικό εμπόριο.

 Υπάρχουν πολλοί λιανοπωλητές στην παραδοσιακή πλατφόρμα

ηλεκτρονικού εμπορίου. Η αγορά είναι πιο ανταγωνιστική. Νέο κανάλι

μάρκετινγκ.



ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΟ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΟ 
ΕΜΠΟΡΙΟ- ΔΙΑΦΟΡΕΣ

 Επιχειρηματικοί στόχοι- σύνδεση με πελάτες-
αλληλεπίδραση συστήματος

Ηλεκτρονικό εμπόριο- μεγιστοποίηση της απόδοσης για 
εξελιγμένες αναζητήσεις- ατομικά και ανεξάρτητα από 
άλλους πελάτες- μονόδρομη περιήγηση όπου πληροφορίες 
για τους πελάτες σπάνια επιστρέφονται στις επιχειρήσεις ή 
στους πελάτες.

Κοινωνικό εμπόριο- κοινωνικοί στόχοι, δικτύωση, 
συνεργασία ανταλλαγή πληροφοριών κτλ- περιλαμβάνει 
διαδικτυακές κοινότητες- διαδραστικές προσεγγίσεις με 
διαμοιρασμό πληροφοριών



Αρχές σχεδιασμού Social Commerce

ΑΤΟΜΟ

 Αίσθηση αναγνώρισης του εαυτού του και από τους άλλους

 Οικοδόμηση προσωπικού προφίλ για τον εντοπισμό του

συμμετέχοντα και παροχή κινήτρων κοινωνικής δραστηριότητας

ΣΥΝΟΜΙΛΙΑ

 Συνεργατική και αμφίδρομη επικοινωνία

 Παροχή κινήτρων για τη δημιουργία κοινωνικού περιεχομένου

 Η δημιουργία περιεχομένου ενθαρρύνει την ανταλλαγή πληροφοριών



Αρχές σχεδιασμού κοινωνικού 
εμπορίου

Κοινότητα

 Ομάδες ανθρώπων που μπορούν να υποστηρίξουν τη

λήψη αποφάσεων

 Επικοινωνία των ανθρώπων και των φίλων

 Ενημέρωση των κοινωνικών δραστηριοτήτων για τη

διατήρηση των σχέσεων



Αρχές σχεδιασμού κοινωνικού 
εμπορίου

Εμπόριο

 Αγορές με τους ομοϊδεάτες ανθρώπους, προσφέροντας

κοινωνική απόδειξη

 Παροχή κοινωνικών διαφημίσεων και επιχειρηματικών

λειτουργιών



Αρχές σχεδιασμού κοινωνικού 
εμπορίου

Σχεδιαστικό μοντέλο κοινωνικού εμπορίου Πηγή: Huang, Benyoucef 2013 



ΚΑΤΗΓΟΡΙΕΣ ΠΛΑΤΦΟΡΜΩΝ 
ΚΟΙΝΩΝΙΚΟΥ ΕΜΠΟΡΙΟΥ



To κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 
ηλεκτρονικό εμπόριο

Πηγή: Yajing, Youshi , Yufei 2015



To κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 
ηλεκτρονικό εμπόριο

 Βασίζεται στην πλατφόρμα ηλεκτρονικού εμπορίου όπως η 
Amazon. Δεν αποτελεί μόνο μια πλατφόρμα ηλεκτρονικού 
εμπορίου, αλλά και μια κοινότητα στην οποία υπάρχουν 
πολλοί ενεργοί χρήστες και πιστοί πελάτες.

 η Taobao θέλει να εφαρμόσει κοινωνικοποίηση στην  
πλατφόρμα Aitaobao, η οποία είναι μια νέα κοινότητα 

ανταλλαγής μεταξύ των καταναλωτών της



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 

ενδιαφέρον

Πηγή: Yajing, Youshi , Yufei 2015



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 

ενδιαφέρον

Οι πλατφόρμες κοινωνικού εμπορίου με βάση το θέμα ή το 

ενδιαφέρον της κοινότητας και έχει αναπτυχθεί σύμφωνα 
με τις κοινότητες τρίτων όπου οι χρήστες επικεντρώνονται 
στα κοινά ενδιαφέροντα ή θέματα.(Douban)

 Oι πιθανοί αγοραστές μπορούν να επανεξετάσουν τις 
προτάσεις και τις γνώμες των άλλων και  να υλοποιήσουν 
πιο σωστά ενημερωμένες αποφάσεις αγοράς. 



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 

κοινωνικό δίκτυο

Πηγή: Yajing, Youshi , Yufei 2015



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στο 

κοινωνικό δίκτυο
 Είναι οι πλατφόρμες κοινωνικού εμπορίου που βασίζονται 

στο κοινωνικό δίκτυο που αναπτύχθηκε με βάση ορισμένα 
κοινωνικά δίκτυα, όπως το Facebook και Twitter στην 
Αμερική και WeChat στην Κίνα.

 Η αλληλεπίδραση με αυτά τα κοινωνικά δίκτυα 
επεκτείνουν τη φιλία της πραγματικής ζωής στο 
διαδίκτυο.

 Οι καταναλωτές μπορούν επίσης να συμβουλεύονται την
κοινότητα



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στην ομάδα 

αγοράς

Πηγή: Yajing, Youshi , Yufei 2015



Το κοινωνικό εμπόριο 
προσανατολισμένο στην ομάδα 

αγοράς
Η ομάδα αγοράς λιανικού εμπορίου λειτουργεί 

προσφέροντας καθημερινά  μια ομάδα κουπονιών σε κάθε 
αγορά που εξυπηρετεί. 

 Ελάχιστος αριθμός αγοραστών που πρέπει να επιτευχθεί 
για να κλειστεί η συμφωνία 

Οι υπηρεσίες κοινωνικού εμπορίου περιλαμβάνουν επίσης 

καθημερινές και αστραπιαίες προσφορές, που συνήθως 
ισχύουν για ένα σύντομο χρονικό διάστημα. 

Groupon  2009



ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΙΚΑ ΜΟΝΤΕΛΑ



ΠΡΟΤΑΣΗ ΑΞΙΑΣ
 Με την προσθήκη κοινωνικών χαρακτηριστικών στο 

παραδοσιακό ηλεκτρονικό εμπόριο βελτιώνει την 
υπηρεσία για τους υπάρχοντες πελάτες και επωφελείται 
από την αλληλεπίδραση της κοινότητας να διατηρήσει και 
να επηρεάσει έναν πελάτη.

 Το κοινωνικό εμπόριο προσανατολισμένο στο ενδιαφέρον, 
προωθεί τις εμπορικές δραστηριότητες από το ενδιαφέρον 
των κοινοτήτων.



ΠΡΟΤΑΣΗ ΑΞΙΑΣ
 Το κοινωνικό εμπόριο προσανατολισμένο στο κοινωνικό δίκτυο  

συνιστά προϊόντα από τους δεσμούς των συνδεδεμένων φίλων, 
γεγονός που βοηθά τους αγοραστές να παίρνουν αποφάσεις και να 
λύνουν τα ζητήματα εμπιστοσύνης

 Το επιχειρηματικό μοντέλο του εμπορίου της ομάδας αγοραστών 
δίκτυο  συνιστά προϊόντα από τους δεσμούς των είναι μια κερδοφόρα 
κατάσταση από τρεις πλευρές. Για τις τοπικές επιχειρήσεις, οι 
επιπτώσεις της δημοσιότητας και της διαφήμισης μπορεί να αυξήσει 
άμεσα τα έσοδά τους και την ενίσχυση της κατανάλωσης μέσω των 
πολύ χαμηλών τιμών που προσφέρουν. 

 Για την πλατφόρμα της ομάδας αγοράς, η ελάχιστη προσπάθεια που 
έχει γίνει είναι δυνατή να πάρει το μεγαλύτερη δυνατή έκπτωση από 
τους εμπόρους για να προσελκύσει όλο και περισσότερους πελάτες 
στην πλατφόρμα. 

 Τέλος όσον αφορά τους πελάτες, μια μεγάλη έκπτωση μπορεί να 

επιτευχθεί χωρίς την προσπάθεια των διαπραγματεύσεων.



ΠΗΓΗ ΕΣΟΔΩΝ
 Το κοινωνικό εμπόριο προσανατολισμένο στο ηλεκτρονικό 

εμπόριο χρησιμοποιεί το μοντέλο εσόδων που ονομάζεται 
μοντέλο ελεύθερων συναλλαγών που κερδίζει τα έσοδα 
μέσω της σύλληψης προμηθειών που πληρώνονται για τον 
όγκο των συναλλαγών μέσω της ιστοσελίδας 
ηλεκτρονικού εμπορίου

 Το μοντέλο συνδρομής.

 Το μοντέλο τελών διαφήμισης(banners)



ΙΚΑΝΟΤΗΤΑ ΚΑΙ ΒΙΩΣΙΜΟΤΗΤΑ
 Oι επιχειρήσεις μπορούν να αναπτύξουν χαρακτηριστικά 

κοινωνικού εμπορίου σε πλατφόρμες ηλεκτρονικού 
εμπορίου .Τα κοινωνικά συστατικά παρέχουν έναν 
αποτελεσματικό τρόπο που μπορεί να επεκτείνει την 
επιχείρηση, να βελτιώσει τη φήμη της και να αυξήσει τις 
πωλήσεις της.

 Το κοινωνικό εμπόριο προσανατολισμένο στις ομάδες 
αγορών προσφέρει καθημερινά προσφορές και τις 
αστραπιαίες πωλήσεις γύρω από τις τοπικές περιοχές των 
χρηστών. 

 Το κοινωνικό εμπόριο προσανατολισμένο στο ενδιαφέρον 
και το προσανατολισμένο στα  κοινωνικά δίκτυα αφήνουν 
τους πελάτες να  βασίζουν τη λήψη αποφάσεων σχετικά με 
την αγορά τους στη συλλογική νοημοσύνη και οι αγορές 
δεν βασίζονται μόνο στο «Θέλω να αγοράσω κάτι».



POLYVORE- 9 Building Blocks 
των Alexander Osterwalder και 

Yves Pigneur(2009)



POLYVORE

 Η Polyvore αποτελεί μια ιστοσελίδα κοινωνικού εμπορίου 
με βάση την κοινότητα, που εδρεύει στο Silicon Valley στην 
Καλιφόρνια 

 Τα μέλη της κοινότητας να προσθέσουν προϊόντα σε ένα 
κοινό δείκτη προϊόντων και να τα χρησιμοποιήσουν για να 
δημιουργήσουν κολάζ εικόνων(σύνολα) που ονομάζονται 

"Sets" στους τομείς της διακόσμησης, της ομορφιάς και 

της μόδας.



POLYVORE BUSINESS 
MODEL CANVAS



ΚΥΡΙΟΙ ΣΥΝΕΡΓΑΤΕΣ

 Κοινότητα: η ιστοσελίδα αποτελεί τη μεγαλύτερη 
κοινότητα δημιουργίας έμπνευσης όπου οι άνθρωποι 
μπορούν να εκφράσουν το στυλ τους και να καθορίσουν 
τάσεις σε όλο τον κόσμο.

 Έμποροι λιανικής πώλησης επώνυμων προϊόντων

 Προγραμματιστές και σχεδιαστές δικτύου



ΚΥΡΙΕΣ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΕΣ

 Οικοδόμηση της κοινότητας

 Εκπαίδευση των πωλητών

 Ανάπτυξη πλατφορμών κοινωνικού 
εμπορίου



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

Δύο αξίες από την πλευρά των χρηστών

1. Προσφέρει σε όλους την δυνατότητα να διαμορφώσουν 
την τάση της μόδας και να επηρεάσουν τις αγορές. 
Συμβουλές

2. Συγκέντρωση όλων των προιοντων σε έναν εύκολα 
προσβάσιμο χώρο, έπειτα σε μια εξατομικευμένη 
μπουτικ, καθιστώντας πιο εύκολη υπόθεση τον 
εντοπισμό και την αγορά.



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

ΑΠΟ ΤΗΝ ΠΛΕΥΡΑ ΤΩΝ ΠΩΛΗΤΩΝ

ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

 Μέση τιμή παραγγελίας (383 δολάρια), 
υψηλότερη από το άρθροισμα των τιμών του 
Facebook (92 δολάρια), του Pinterest (199 
δολάρια) και του Twitter (58 δολάρια).

 Συγκέντρωση όλων των προιοντων σε έναν 
εύκολα προσβάσιμο χώρο, έπειτα σε μια 
εξατομικευμένη μπουτικ, καθιστώντας πιο 
εύκολη υπόθεση τον εντοπισμό και την αγορά.



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΥ
 Υψηλής αξίας παραπομπές αγοραστών στην ιστοσελίδα 

των λιανοπωλητών, ειδικά εάν η μάρκα / τα προϊόντα 
αναφέρονται από τους κορυφαίους παράγοντες 
επηρεασμού της πλατφόρμας

 Τα μέλη της Polyvore μπορούν να λειτουργήσουν ως 
άριστες μορφές επηρεασμού για το εμπορικό σήμα. Το 
82% των μελών της Polyvore είναι γυναίκες 

 Σε μηνιαία βάση υπάρχουν περίπου 1,9 εκατομμύρια 
σύνολα που δημιουργούνται και λειτουργούν ως 
κοινωνικές εντυπώσεις της επωνυμίας



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟΥ
 Οι πελάτες εμπιστεύονται περισσότερο από κάθε άλλο 

το περιεχόμενο από μια μη συνεργαζόμενη πηγή.

 Το περιεχόμενο δημιουργείται οικειοθελώς από τους 
χρήστες της Polyvore, οι οποίοι δεν συνεργάζονται με 

καμία εταιρεία. 
 Τα μέλη της κοινότητας έχουν όλα τα εργαλεία στη 

διάθεσή τους, για να δημιουργήσουν αριστουργήματα 
από τις συνήθεις εικόνες προϊόντων.



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΣ
 Προτιμήσεις πελατών :ακριβής σχεδιασμός 

αποθεμάτων, μηνυμάτων μάρκετινγκ.

 Μπορούν να εντοπίσουν πολύτιμες ιδέες στο μυαλό των 
πελατών τους, λαμβάνοντας υπόψη ποια από τα 
προϊόντα τους χρησιμοποιούνται περισσότερο, πώς 
αυτά συνδυάζονται σε σύνολα.



ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΑΞΙΑΣ

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗ ΔΕΣΜΕΥΣΗ

 Άμεση αλληλεπίδραση με τους τρέχοντες 
και πιθανούς πελάτες

 Οι πωλητές ακολουθούν(follow) άλλους 
χρήστες: Όταν ξεκινάν να ακολουθούν έναν 
χρήστη, μια ειδοποίηση τους αποστέλλεται 
για να τους ακολουθήσει κι ο ίδιος. Όσο 
περισσότερους οπαδούς διαθέτει το 
εμπορικό σήμα ,τόσο περισσότεροι 
άνθρωποι θα εντοπίσουν τα προϊόντα.



ΣΧΕΣΕΙΣ ΜΕ ΤΟΥΣ ΠΕΛΑΤΕΣ

 Συνεχής υποστήριξη της κοινότητας.

 Εκπαίδευση πωλητών, υποστήριξη και 
την οργάνωση εκδηλώσεων με σκοπό 
το διαμοιρασμό της γνώσης και την 
ενδυνάμωση του κοινωνικού εμπορίου 



ΚΑΝΑΛΙΑ

 Facebook

 Pinterest

 Twitter

 Ιnstagram.

 Κοινότητα  και  blog της Polyvore. 



ΤΜΗΜΑΤΑ ΠΕΛΑΤΩΝ

 Πωλητές (εταιρίες λιανικής πώλησης)

 Οι αγοραστές αποτελούνται κυρίως από 
γυναίκες

 Σε οποιοδήποτε χρήστη επιθυμεί να 
διαμορφώσει τάσεις και να επηρεάσει 
τις αγορές



ΕΞΟΔΑ

 Τα έξοδα προκύπτουν κυρίως από τη 
στελέχωση των τμημάτων πωλήσεων, 
μάρκετινγκ, έρευνας και ανάπτυξης και 
την πρόσληψη προγραμματιστών και 
σχεδιαστών δικτύου. 



ΚΕΡΔΗ

 Προμήθεια στις πωλήσεις

 Κόστος ανα κλικ(PAY-PER-CLICK) για 
προϊόντα αφοσίωσης και προϊόντα 
προώθησης.

 Τα προϊόντα προώθησης στοχεύουν στην 
αύξηση της επισκεψιμότητας στην ιστοσελίδα 
του πωλητή και τα προϊόντα αφοσίωσης στην 
αναγνωρισιμότητα της επωνυμίας και στη 
δημιουργία μεγαλύτερης εμβέλειας της 

επιχείρησης



ΕΠΙΤΥΧΙΑ ΤΗΣ POLYVORE
 Το μέσο μέγεθος του καλαθιού είναι πάνω από 383 δολάρια, 

"υψηλότερο από τα άλλα κορυφαία κοινωνικά δίκτυα " 
(RichRelevance, 2015).

 Προσφέρει πάνω από 20 εκατομμύρια μοναδικούς επισκέπτες 
ανά μήνα.

 Επιτυγχάνει πάνω από 7,5 δισεκατομμύρια εμφανίσεις 
προϊόντων ανά μήνα.

 Τα κολλάζ ή σύνολα του (ή 'sets) ξεπερνούν το ένα 
δισεκατομμύριο εμφανίσεις κάθε μήνα.

 Πάνω από 3 εκατομμύρια σύνολα δημιουργούνται κάθε μήνα..

 Η μέση αξίας παραγγελίας στην ιστοσελίδα (66 δολάρια) 
ξεπερνά κάθε άλλο μεγάλο κοινωνικό δίκτυο.

 Ο μέσος χρήστης της Polyvore είναι πιο πιθανό σε ποσοστό 
84% να έχει αγοράσει σε απευθείας σύνδεση ρούχα, 
παπούτσια ή αξεσουάρ τις τελευταίες 30 ημέρες από τον μέσο 
καταναλωτή στο διαδίκτυο.

 Η βάση των χρηστών της Polyvorε βρίσκεται σε υψηλό 
οικονομικό επίπεδο (το ετήσιο εισόδημά τους είναι κατά μέσο 
όρο 73.286 δολάρια)



ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑΤΑ ΕΞΙ 
ΚΟΡΥΦΑΙΩΝ ΕΤΑΙΡΕΙΩΝ 

ΣΤΗΝ POLYVORE



Net-a-Porter

 4,902,434 προβολές 

των συνόλων(sets)  

 14,000 ακόλουθους 

 Δημοσιεύει σύνολο τόσο θεματικά όσο 
και με την επωνυμία της Πηγή: .Ometria, 2016



Farfetch

 Ακολουθείται από 36.000 άτομα 

 Κομψά σύνολα με επίκαιρο θέμα

Πηγή: .Ometria, 2016



LN-CC

Η LN -CC χρησιμοποιεί εξαιρετικά κομψά 
σύνολα για να προωθήσει τις διάφορες 
προσφορές και τις πωλήσεις της 

Χρησιμοποιεί επίσης την Polyvore ως 

πλατφόρμα για την εμπλοκή με τους 
υποστηρικτές της μάρκας, ακολουθώντας τα 
μέλη και τις προτιμήσεις τους. 

Πηγή: .Ometria, 2016



1stdibs
 Δημιουργεί φανταστικές θεματικές συμβουλές 

«έμπνευσης» που μέχρι σήμερα έχουν επιτύχει πάνω από 
εκατό χιλιάδες προβολές στην Polyvore.

 Οι οπαδοί της δημιουργούν με μια μεγάλη ποικιλία σετ 
που συνδυάζουν τα πάντα, από τα κομμάτια μόδας έως 
έπιπλα.

Πηγή: .Ometria, 2016



ΥΟΟΧ

Η επιτυχημένη ιταλική μάρκα YOOX, 

σημειώνει μεγάλη επιτυχία με τα 
σύνολα της στην Polyvore, 
συνδυάζοντας τα καλύτερα κομμάτια 
από τη σειρά της μπουτικ από 
συνεργάτες μόδας 



my-wardrobe.com
Προσφέρει στους οπαδούς του προσεκτικά 

επεξεργασμένα σύνολα και συλλογές που προβάλλουν τα 
κορυφαία αντικείμενα της μπουτικ, από συλλογές με θέμα 
τις πόλεις και αυτές που τοποθετούν ένα μόνο εμπορικό 

σήμα στο προσκήνιο.

Πηγή: .Ometria, 2016



Προκλήσεις

 Η «ασφάλεια / προστασία της ιδιωτικής 
ζωής» 

 Το «περιβάλλον διαμόρφωσης» 



ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ- ΤΑΣΕΙΣ

 90% των αγορών υπόκεινται, σε μεγαλύτερο ή μικρότερο βαθμό, σε κοινωνικές 

επιπτώσεις, είτε μέσω συστάσεων από τους φίλους -ένταση και το δυναμικό του 

κοινωνικού εμπορίου 

 Οι λιανοπωλητές μπορούν να χρησιμοποιήσουν την κοινωνική πλατφόρμα αυτή 

και να επιτύχουν τη μεγιστοποίηση της κερδοφορίας στην επιχείρησης τους. Η 

χρήση της κοινότητας της Polyvore  στοχεύει στη διαφήμιση, στο μάρκετινγκ 

επηρεασμού, στο μάρκετινγκ περιεχομένου, στο μάρκετινγκ πληροφορίας και 

στην κοινωνική δέσμευση. 

 Στο μέλλον θα προκύψουν εντελώς καινούργια επιχειρηματικά μοντέλα για το 

κοινωνικό εμπόριο αλλά και προκλήσεις που θα πρέπει να αντιμετωπιστούν. Οι 

προκλήσεις θα έχουν να κάνουν με «θέματα ασφάλειας και προστασίας της 

ιδιωτικής ζωής των χρηστών» αλλά και με «το περιβάλλον διαμόρφωσης».
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