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Λίγα Λόγια για τθν Π.Α.Μ.Π 

 
Η κεατρικι ομάδα π.α.μ.π (Πάηλ Από Μικρζσ Πολυφωνίεσ) δθμιουργικθκε με 

ςκοπό να παρουςιάςει κεατρικζσ παραςτάςεισ και projects ςτο κοινό τθσ Ακινασ 
που ςυντελοφνται από νζουσ θκοποιοφσ και νζουσ ςκθνοκζτεσ. Εφόδιά τθσ είναι 
θ διαρκισ ζρευνα και μελζτθ πάνω ςε νζα αλλά και κλαςςικά καλλιτεχνικά ζργα. 
Οι ςυντελεςτζσ τθσ διακρίνονται από όρεξθ για δθμιουργία, ενϊ θ φανταςία τουσ 
ενϊνει ωσ κάτι κοινό. Όραμα τθσ π.α.μ.π είναι να καταφζρνει να παρουςιάηει 
κεατρικά ζργα με χαμθλό λειτουργικό κόςτοσ και άρα με χαμθλι τιμι ειςιτθρίου, 
χωρίσ κάτι τζτοιο, όμωσ, να ςτερείται ποιότθτασ καλλιτεχνικοφ αποτελζςματοσ. Η 
αρτιότθτα και θ αιςκθτικι κεωρείται μείηονοσ ςθμαςίασ. 

΢κοπόσ δικόσ μασ ιταν να βοθκιςουμε ςτθν προϊκθςθ τθσ παράςταςθσ 
«Γυναίκεσ…» μζςω του εργαλείου του Facebook. Ζτςι, χρθςιμοποιϊντασ τισ 
γνϊςεισ μασ ςτο θλεκτρονικό μάρκετινγκ αναλάβαμε τθν προωκθτικι καμπάνια 
τθσ παράςταςθσ, ςε ςυνεργαςία με τουσ ανκρϊπουσ που ιδθ τθν 
επικοινωνοφςαν.  

 

Σελίδα ςτο Facebook: 
https://www.facebook.com/TheatrikiOmadaPazlApoMikresPolyphonies  

 

΢τόχοι Π.Α.Μ.Π. 
 

Η κεατρικι ομάδα, πζρα από τθν προςωπικι διάκεςθ που είχε να ανεβάςει 
μια παράςταςθ και να τθν ευχαριςτθκεί, είχε κζςει εξ αρχισ κάποιουσ 
ςυγκεκριμζνουσ ςτόχουσ τουσ οποίουσ ικελε να πετφχει. Ήκελε αρχικά οι 
παραςτάςεισ να είναι προςιτζσ οικονομικά για το κοινό αλλά ταυτόχρονα το 
αποτζλεςμα που κα ζβγαινε να άξιηε ποιοτικά παραπάνω, ικελε δθλαδι να 
δϊςει αυτό το “added value” ςτο κοινό τθσ. Για το πρϊτο ςκζλοσ, το οποίο δεν 
εξαρτιόταν τόςο από τα δικά τουσ χζρια, φρόντιςαν ϊςτε να κρατιςουν ςε όςο 
το δυνατόν χαμθλότερο επίπεδο τα λειτουργικά τουσ κόςτθ. Με ζνα minimum 
πλαφόν τθσ τάξεωσ των €130 για τθν παροχι του χϊρου από κζατρο όμωσ 
ανεξαρτιτωσ αν το 50% των εςόδων το ζφτανε -κακϊσ θ ςυμφωνία αφοροφςε 
50% για τθν π.α.μ.π και 50% για το κζατρο, ιταν αρκετά δφςκολο. Ωςτόςο με τθν 
υπεραξία που ζδωςαν ςτο κοινό, και τισ προωκθτικζσ ενζργειεσ, κατάφεραν να 
ιςορροπιςουν κόςτοσ και ζςοδα ςε κετικά επίπεδα. 

Επιπλζον, γενικότεροι ςτόχοι ιταν για παράδειγμα να αναδειχτοφν νζοι 
άνκρωποι με ταλζντο, άνκρωποι με κοινζσ αξίεσ με τθν ομάδα όπωσ είναι θ 
επιμονι, θ δθμιουργία, το αίςκθμα ευκφνθσ αλλά και διαςκζδαςθσ. Σζτοιοι 
άνκρωποι κα μποροφςαν να ενταχκοφν ςτο δυναμικό τθσ ομάδασ και να τθν 

https://www.facebook.com/TheatrikiOmadaPazlApoMikresPolyphonies
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εμπλουτίςουν με νζεσ ιδζεσ και ταλζντο. Σζλοσ, επειδι θ ομάδα αςχολείται 
επαγγελματικά με το κζατρο και όχι εραςιτεχνικά, ςτόχοσ τθσ είναι να ανεβάςει 
περιςςότερεσ παραςτάςεισ ςτο μζλλον και να καταξιωκεί αν αυτό είναι δυνατόν. 

 

΢τόχοι Εργαςίασ 
 

΢το πλαίςιο τθσ εργαςίασ αλλά και του μακιματοσ για το οποίο γίνεται, 
ςτόχοσ των φοιτθτϊν ιταν πάρουμε μζςα από ζνα πραγματικό project, γνϊςεισ 
πάνω ςτο αντικείμενο του θλεκτρονικοφ Μάρκετινγκ που κα μασ χρθςιμεφςουν 
ςτο μζλλον. Ζτςι, κελιςαμε να βροφμε ποια είναι εκείνα τα χριςιμα metrics τα 
οποία ανάλογα βζβαια με το κζμα που πραγματεφεται το project, ζχουν 
μεγαλφτερθ επιρροι ςτο κοινό και μασ δίνουν τισ πλζον απαραίτθτεσ 
πλθροφορίεσ. Όπωσ κα αναφερκοφμε και ςτθν ςυνζχεια ςτθν ενότθτα 
αποτελζςματα, τα βαςικότερα metrics για τθν ςυγκεκριμζνθ περίπτωςθ φαίνεται 
ότι είναι το engaged users και το total reach.  

Επιπλζον, ςτθν ςυνζχεια τθσ προθγοφμενθσ ιδζασ και από άποψθ 
ςτοχευμζνου μάρκετινγκ, κζλαμε να βροφμε ποιο ιταν το ιδανικότερο 
περιεχόμενο το οποίο κα προςζλκυε τουσ περιςςότερουσ μοναδικοφσ χριςτεσ 
που επιςκζπτονταν τθ ςελίδα. Ζνασ ακόμθ τομζασ που κζλαμε να 
διερευνιςουμε, ιταν αν και κατά πόςο υπάρχει ανάγκθ για ςυνδυαςμό  
παραδοςιακοφ και θλεκτρονικοφ Μάρκετινγκ. Ωσ τελευταίο κομμάτι τθσ ζρευνασ, 
αλλά εξίςου ςθμαντικό, ιταν το τι γίνεται ςτθν ςυνζχεια μετά το τζλοσ των 
παραςτάςεων. Πωσ δθλαδι κα πρζπει να χειριςτεί κάποιοσ τα θλεκτρονικά μζςα 
ϊςτε να κρατιςει τουσ επιςκζπτεσ ευχαριςτθμζνουσ και ενεργοφσ για μια κετικι 
αντίδραςθ ςε κάποιο μελλοντικό project. 

 

 

Ενδιαφερόμενα Κοινά 
 

Σο κοινό ςτο οποίο ςτόχευε θ ςυγκεκριμζνθ παράςταςθ ιταν κατά κφριο λόγο 
γυναικείου φφλου. Φαίνεται άλλωςτε και από τον τίτλο τθσ παράςταςθσ ο 
οποίοσ ιταν «Γυναίκεσ» και μάλιςτα επιλζχκθκε να ανζβει τθν ςυγκεκριμζνθ 
περίοδο κακϊσ ςυνζπιπτε με τθν γιορτι τθσ γυναίκασ και ιταν ζνασ ωραίοσ 
τρόποσ προϊκθςθσ. Ωσ δευτερεφον κοινό-ςτόχο κα μποροφςαμε να ποφμε ότι 
ιταν το κοινό εκείνο που είναι διατεκειμζνο να πειραματιςτεί, να ψάξει να δει 
μια πιο εναλλακτικι παράςταςθ χωρίσ φανταχτεροφσ ςυντελεςτζσ και γνωςτοφσ 
από τθν τθλεόραςθ θκοποιοφσ. Ύςτερα από ζρευνα και από ότι φάνθκε και από 
το αποτζλεςμα, το ςυγκεκριμζνο είδοσ κοινοφ απαρτίηεται ωσ επί το πλείςτον 
επίςθσ από γυναίκεσ οπότε θ επιτυχία ζμοιαηε κοντά. Η παράςταςθ λοιπόν 
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ζπαιξε από τισ 7 Μαρτίου και για εφτά παραςτάςεισ, κάκε Πζμπτθ και 
Παραςκευι. 

 

Αποτελζςματα - Facebook insights: 

Δημογραφικά Δεδομζνα: 

Όςον αφορά ςτα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά των χρθςτϊν που ζκαναν like 
ςτθν ςελίδα, και ςτα δθμογραφικά χαρακτθριςτικά τθσ ςυνολικισ απιχθςθσ τθσ 
ςελίδασ, όπωσ βλζπουμε και ςτα παρακάτω δφο γραφιματα, το κοινό τθσ 
ςελίδασ το αποτελοφν κατά κφριο λόγο γυναίκεσ θλικίασ 18-34 ετϊν που 
κατοικοφν ςτθν Ακινα. ΢αν αποτζλεςμα το ςυγκεκριμζνο μασ αφορά άμεςα 
κακϊσ θ δεφτερθ παράςταςθ για τθν οποία χρθςιμοποιικθκε κυρίωσ το 
facebook ονομαηόταν «..γυναίκεσ» όπωσ προαναφζραμε, και το κοινό τθσ 
επικυμοφςαμε εξ αρχισ να αποτελείται κυρίωσ από γυναίκεσ, όπωσ και ζγινε: 
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Πώσ επιτεφχθηκε η απήχηςη: 

΢το παρακάτω γράφθμα παρατθροφμε ότι θ ςελίδα δυνθτικά μποροφςε να 
ζχει ςυνολικι απιχθςθ - ςυμπεριλαμβανομζνου ωςτόςο και του viral ςε αυτι 
τθν περίπτωςθ- ςε 1.510 άτομα, με μεγαλφτερεσ τιμζσ να ςυγκεντρϊνονται κοντά 
ςτισ 7/3/2013, θμερομθνία ςτθν οποία ιταν προγραμματιςμζνθ θ πρεμιζρα τθσ 
παράςταςθσ και για αυτό το social monitoring ιταν πιο εντατικό. ΢το διπλανό 
ραβδόγραμμα, παρατθριςαμε ότι  μεγαλφτερθ ςθμαςία είχε για εμάσ ο αρικμόσ 
των unique users και ασ είχαν μόνο ζνα page view, παρά τα 21+ views ανά user. 
΢ε αυτό καταλιξαμε διότι δεδομζνου του μικροφ μεγζκουσ τόςο τθσ ςελίδασ, 
όςο και των fan, θ επανάλθψθ ςτισ επιςκζψεισ τθσ ςελίδασ είναι κάτι που 
ενδεχομζνωσ να ζκαναν ςε τόςο μεγάλο βακμό -τθσ τάξεωσ δθλαδι του 21+- 
μόνο οι ίδιοι οι administrators. Ωςτόςο, ςτθν ςυγκεκριμζνθ ςελίδα, δεν μασ 
αφοροφςε ςαν ςτόχοσ τόςο θ επαναλθπτικι επιςκεψιμότθτα τθσ, όςο το να 
επικοινωνθκοφν οι πλθροφορίεσ που αφοροφςαν τισ παρεχόμενεσ υπθρεςίεσ-
παραςτάςεισ τθσ εταιρείασ κεάτρου π.α.μ.π.  
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    Παρακάτω ακολουκοφν γραφιματα με υποςθμειωμζνο τον μζγιςτο αρικμό 
ανά θμζρα για τα likes, αλλά και τον μζγιςτο αρικμό χρθςτϊν που ζκαναν κάποια 
διαδραςτικι ενζργεια με τθν ςελίδα ι το περιεχόμενό τθσ -όπωσ ςχόλιο ι 
κοινοποίθςθ- και δθμιοφργθςαν κάποια «νζα ιςτορία» οι ίδιοι, θ οποία 
αφοροφςε τθν ςελίδα. Οι μζγιςτεσ τιμζσ ανά θμζρα -για τθν περίοδο του μινα 
Μαρτίου που ζλαβε χϊρα και θ παράςταςθ «..γυναίκεσ»- ιταν 9 likes και 30 
stories αντίςτοιχα: 

 

 

 

Ποιo περιεχόμενο τησ ςελίδασ είχε την καλφτερη δυναμική: 

Παρακάτω ακολουκεί ζνασ πίνακασ με τα τζςςερα πρϊτα post τθσ ςελίδασ 
ανά κατθγορία. H ταξινόμθςθ ςε κατθγορίεσ ζχει γίνει με βάςθ τα εξισ metrics: 
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το reach, τουσ engaged users, το talking about this και το virality. Παρατθριςαμε 
ότι το φωτογραφικό υλικό από πρόβεσ και θ επίςθμθ αφίςα τθσ παράςταςθσ 
τείνουν να ζχουν μεγαλφτερθ αποδοχι και διάδραςθ από το κοινό, κακϊσ ιςχφει 
το «μία εικόνα ιςοφται με χίλιεσ λζξεισ». Δθλαδι, οι χριςτεσ-fans δείχνουν να 
προτιμοφν τισ εικόνεσ από τα κείμενα ι τα βίντεο, γιατί περιζχουν πιο 
ςυμπυκνωμζνθ πλθροφορία προφανϊσ απαιτοφν λιγότερο χρόνο από τα άλλα 
είδθ περιεχομζνου τθσ ςελίδασ, και επιπλζον μποροφν αρκετοί χριςτεσ να γίνουν 
tag. 

 

 

 

Ακολουκοφν print screens με προεπιςκοπιςεισ των post με το μεγαλφτερο 
virality, τουσ περιςςότερουσ engaged users και το μεγαλφτερο reach αντίςτοιχα: 
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Aν και το virality αποτελεί metric που ςυνδυάηει δφο metrics, ακριβϊσ επειδι 
είναι ποςοςτιαίο δεν μποροφμε να ποφμε ότι μασ δίνει αντικειμενικι εικόνα για 
το πιο περιεχόμενο είναι ιδανικότερο. Ζτςι ενϊ θ ςυγκεκριμζνθ φωτογραφία ζχει 
virality 133,33%, είχε total reach 3 και talking about this 4. Tα δφο επόμενα post 
που είναι πρϊτα ςτθν κατθγορία τουσ ςφμφωνα με τον πίνακα που 
αναφερκικαμε πριν, ζχουν μικρότερο virality αλλά ςκοράρουν υψθλότερα ςε 
όλα τα άλλα metrics. 
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Επομζνωσ αν και καταλιξαμε ςτο ποιο είναι το καταλλθλότερο περιεχόμενο για μία ςελίδα 

ςτο facebook -οι φωτογραφίεσ- δεν μποροφμε να καταλιξουμε ςτο πιο είναι το 
ςθμαντικότερο metric ςε γενικό πλαίςιο, κακϊσ εξαρτάται από το είδοσ του προϊόντοσ ι τθσ 
υπθρεςίασ που αφορά θ ςελίδα, από το τί κζλουμε να κάνουμε ι να επιτφχουμε ςαν ςτόχο 
και τζλοσ, από το τί κζλουμε να μετριςουμε. 

 

Από ποιό μζςο προήλθαν τα likes; 
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   Bαςικό insight αποτελεί και το γεγονόσ που μαρτυροφν τα παραπάνω 
ιςτογράμματα, ότι το κοινό ζρχεται ςε επαφι με τθν ςελίδα κυρίωσ μζςω του 
timeline, ςτθν ιςτοςελίδα του Facebook ι μζςω των Facebook mobile 
applications, και όχι μζςω μθχανϊν αναηιτθςθσ ι λόγω τθσ δθμιουργίασ κάποιου 
event. Πράγμα που υποδεικνφει τθν επιτακτικότατα τθσ ανάγκθσ να είναι γενικά 
ενεργι θ ςελίδα ςτο Facebook, να υπάρχουν ςυχνά νζεσ αναρτιςεισ και 
δραςτθριότθτεσ ϊςτε να κινείται ςτο timeline και να φαίνεται ςτουσ χριςτεσ του 
Facebook κακϊσ και να αναρτάται περιεχόμενο που να είναι mobile friendly για 
τουσ χριςτεσ που προτιμοφν τα κινθτά τουσ τθλζφωνα. Ειδικότερα ωςτόςο για 
αυτό κα αναφερκοφμε ςτθν ενότθτα των DO’s και DON’Ts. 

 

Συγκεκριμζνα ςτοιχεία και αριθμοί για την εκδήλωςη «..γυναίκεσ»: 

 

 Προςκλικθκαν μζςω facebook 2413 άτομα 
 

i. Attending: 181 άτομα εκ των οποίων παρευρζκθκαν περίπου οι 35 
 

ii. Maybe: 140 εκ των οποίων δεν παρευρζκθκε κανείσ 
 

iii.  Not answered: παρευρζκθκαν περίπου 15 άτομα που δεν είχαν κάνει 
attend 
 

 4 administrators ςτο group και ςτθν εκδιλωςθ εκ των οποίων 2 ιταν οι hard-
workers.   

 περίπου 2-3 posts ανά εβδομάδα είτε ςτθν ςελίδα, είτε ςτθν εκδιλωςθ τθν 
περίοδο που ζτρεχε θ παράςταςθ                                                                                                                                

 Ακθνόραμα: 6 άτομα ενθμερϊκθκαν για τθν εκδιλωςθ από αυτό (χωρίσ 
προςκλιςεισ) 
  

 ΢υμπλθρωματικά μζςα διαφιμιςθσ: radio-spot ςτον pepper fm (χορθγόσ 
επικοινωνίασ), elculture.gr (χορθγόσ επικοινωνίασ), εκτφπωςθ και τοιχοκόλλθςθ 
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ςε καφετζριεσ και bar (50 αφίςεσ) 
 

  Ζλαβαν χϊρα 7 παραςτάςεισ, παρακολοφκθςαν περίπου 250 κεατζσ (κόπθκαν 
274 ειςιτιρια ωςτόςο κάποιοι είδαν τθν παράςταςθ πάνω από μία φορά, ενϊ 
κάποιοι είχαν πρόςκλθςθ με δωρεάν είςοδο) 
 

 Περίπου 35,7 κεατζσ/παράςταςθ, ςε κζατρο 36 ςτακερϊν κζςεων με 
δυνατότθτα επζκταςθσ κζςεων 
 

 Σο 20% των κεατϊν είχε ενθμερωκεί για τθν παράςταςθ από το facebook, αλλά 
όχι μόνο από αυτό. 

 

Προτάςεισ για βελτίωςθ  

 
 Πριν τθ περάτωςθ τθσ παράςταςθσ, διατζκθκε δελτίο τφπου ςε διάφορα 
sites ςχετικά με το κζατρο, και ςε εφθμερίδεσ με ςχετικι ςτιλθ, για τθν προβολι 
του γεγονότοσ. Πλοφςιο υλικό από τισ πρόβεσ αλλά και από τθν αφίςα ιταν 
διακζςιμο ςτθ ςελίδα τθσ παράςταςθσ ςτο Facebook. Μζςω του κοινωνικοφ 
δικτφου FourSquare, γίνονταν ςυχνζσ δθλϊςεισ τοποκεςίασ από τα μζλθ τθσ 
ομάδασ που βρίςκονταν ςτισ πρόβεσ. Σζλοσ, δθμιουργικθκε trailer τθσ 
παράςταςθσ που ζπαιηε πριν αυτι ξεκινιςει και διατζκθκε μζςω youtube 
(http://www.youtube.com/watch?v=RZpAzZHpRzE). 

 Η παράςταςθ κα μποροφςε να λάβει μία άλλθ μορφι για να υπάρχει πιο 
πολλι αλλθλεπίδραςθ με το κοινό. Ο διαδραςτικόσ αυτόσ χαρακτιρασ κα αφξανε 
τθ ςυμμετοχι του κοινοφ και ςυνεπϊσ τθν ευχαρίςτθςθ του. Επίςθσ θ 
προςζγγιςθ παραπάνω χορθγϊν επικοινωνίασ, που κα ιταν φυςικά ςχετικοί με 
τθ φφςθ τθσ παράςταςθσ και το μινυμα που κα ικελε να περάςει, κα ιταν ζνα 
χριςιμο εργαλείο για τθν αφξθςθ του κοινοφ που κα προςελκυόταν ςτισ 
παραςτάςεισ. Επίςθσ, κα μποροφςαν να λάβουν χϊρα διάφορεσ ενζργειεσ για 
τθν προςζλκυςθ νζου κοινοφ-ςτόχου, όπωσ για παράδειγμα του αντρικοφ, που 
παρουςίαηε και χαμθλότερο reach από αυτό του γυναικείου. 

 

DO’s and DON’Ts 
        Σρζχοντασ τισ παραπάνω ενζργειεσ ςε πραγματικό χρόνο και γεγονόσ, 
μποροφςαμε να καταλιξουμε ςε κάποια ςυμπεράςματα και ςυμβουλζσ, ωσ προσ 
το τι πρζπει και τι δεν πρζπει να γίνεται όταν ζνα γεγονόσ (κεατρικι παράςταςθ, 
φεςτιβάλ, ςυναυλία κλπ) προωκείται μζςω ενόσ κοινωνικοφ δικτφου. Παρακάτω 
παρουςιάηονται μερικά από τα ςυμπεράςματα τθσ εργαςίασ μασ. 

 

http://www.youtube.com/watch?v=RZpAzZHpRzE
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 DOs 

 Ζνα δυνατό όπλο που πρζπει να ζχει όποιοσ κζλει να προωκιςει μία 
εκδιλωςθ, είναι το word of mouth. Σα προςωπικά μθνφματα και θ δια ςτόματοσ 
προϊκθςθ, όχι μόνο από τουσ διοργανωτζσ αλλά και από τουσ ικανοποιθμζνουσ 
κεατζσ, αποδείχκθκαν πιο αποτελεςματικά από ςυνεχείσ δθμοςιεφςεισ ςτον 
τοίχο του event ςτο Facebook. 

 Παρά τθ ςυχνι χριςθ αφιςϊν ςτθν προβολι εκδθλϊςεων, ςτθ δικι μασ 
περίπτωςθ ιταν ζνα παραπάνω κόςτοσ που δεν ζφερε κάποιο ςθμαντικό 
αποτζλεςμα ςτθν προςζγγιςθ νζου κοινοφ. 

 Ωσ προσ ποιο υλικό κα χρθςιμοποιθκεί πιο πολφ, ανακαλφψαμε ότι θ εφκολθ 
φφςθ τθσ φωτογραφίασ τθσ επιτρζπει να γίνει πιο viral ςε πολφ μικρότερο 
χρονικό διάςτθμα, από κάποιο βίντεο ι status, που απαιτοφν πιο πολφ χρόνο για 
τθν επεξεργαςία τουσ. 

 Όςον αφορά ςτα status, δεν πρζπει να αναρτϊνται μόνο τθν κρίςιμθ 
περίοδο πριν τθν εκδιλωςθ. Θα ιταν ςυνετό να αρχίςουν πολφ πριν αυτι, αλλά 
ακόμα και μετά. Η ςυχνότθτα τουσ κα πρζπει να είναι προςεκτικι, για να μθν 
υπάρχει κορεςμόσ, αλλά και θ ϊρα που κα αναρτϊνται να είναι τζτοια, ϊςτε να 
αγγίηουν όςο μεγαλφτερο κοινό γίνεται. 

 Επίςθσ θ επζκταςθ ςε άλλα δίκτυα (Twitter, Instagram) προτείνεται για τθν 
αφξθςθ του κοινοφ που προςεγγίηεται. Η χριςθ ερωτιςεων μζςω πολλαπλϊν 
social media, αυξάνει κατά ςυνζπεια το involvement των χρθςτϊν/κεατϊν. 

 

DON’Ts  

 ΢τθ δικι μασ εκδιλωςθ, ο τοίχοσ του facebook event παρζμενε κλειςτόσ ςε 
άλλουσ χριςτεσ. Αυτό μειϊνει τθ διαδραςτικότθτα και τθν επικοινωνία. Βζβαια 
υπάρχει και θ αντιπαράκεςθ πωσ αν ο τοίχοσ μείνει ανοιχτόσ ςε απόψεισ του 
κοινοφ, μπορεί να δθμοςιοποιθκεί υλικό το οποίο οφτε με τθν παράςταςθ είναι 
ςχετικό, ι ακόμα χειρότερα, να φζρει κάποιο εξωτερικό αμφιλεγόμενο μινυμα 
(πχ πολιτικό) το οποίο να βλάψει τθν εικόνα τθσ παράςταςθσ, χωρίσ αυτι να ζχει 
κάποια ςχζςθ με το μινυμα αυτό. Από τθ μεριά μασ προτείνεται ο τοίχοσ να 
παραμζνει ανοιχτόσ ςτο κοινό, αλλά να υπάρχει ςυνεχισ επίβλεψθ αυτοφ για τθν 
απομάκρυνςθ τυχόντων επιβλαβϊν μθνυμάτων. 

 Επίςθσ, θ ςελίδα δε κα πρζπει να βρίςκεται ενεργι μόνο το διάςτθμα τθσ 
παράςταςθσ. Η ενθμζρωςθ είναι το κλειδί για τθν αφξθςθ του κοινοφ, και θ 
ζλλειψθ ενεργθτικότθτασ πρόκειται να βλάψει τθν προςζλκυςθ του κοινοφ.  

 Σζλοσ, πρζπει να υπάρχει προςοχι ςτο τι δθμοςιεφεται από τουσ ίδιουσ τουσ 
διοργανωτζσ, διότι πολλοί ςφνδεςμοι είναι ικανοί να παραπζμψουν το χριςτθ ςε 
κάποια άλλθ ςελίδα, και να χάςει επαφι με αυτιν τθσ εκδιλωςθσ. 
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Παράρτθμα: 
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Reach. The number of unique people who have seen your post 
Engaged users. The number of unique people who have clicked on your post 
Talking about this.  The number of unique people who have created a story from 
youy page post, answers a question you posted or responds to your event.  
Virality. The percentage of people who have created a story from your page out 
of the total number of unique people who have seen it. 
 
Like Sourses. (The number of times your page was liked, broken down by where 
the like happened) 
On page. People who followed your page on the page itself 
Mobile. People who liked your page from a mobile device 
Search Results. People who liked your page from their search results 
On Hover. People who liked your page from the popup window they get when 
they hover over a link that leads to your page, from anywhere on the site 
Facebook Recommendations. People who liked your page from a Recommended 
Pages unit on the right column of Facebook or the Similar Page Suggestions on 
Pages are similar to yours. 
 
How You Reached People (Reach and Frequency) 
Organic. The number of unique people who saw your content in News Feed, in 
ticker, or on your Page. This includes people who have liked your page and people 
who haven’t.  
Viral. The number of unique people who saw a story about this page published by 
a friend. These stories include liking your page, posting to your Page’s wall, liking, 
commenting on or sharing one of your page that their friend could see. 
Total. The number of unique people who saw any content associated with your 
page(including any adverts or sponsored stories pointing to your page) 
 

Page posts Reach 
Organic. The number of unique people who have seen your post in their news 
feed or on your page. This includes people who have liked your page and people 
who haven’t. 
Viral. The number of unique people who have seen your post because one of 
their friend interacting with it by liking, commenting or sharing your post, 
answering a question you asked or responding to your event. 
 

Engaged users 
Other Clicks. The number of clicks on your post that are not counted in other 
metrics this includes clicks on people’s names, the timestamp or the number of 
likes. These clicks are also a strong indicator of attention to your post.  
Video Plays. The number of clicks on the play button of your video. Clics on links 
to the video are not included, but are instead included in ‘’Link Clicks’’. 
Stories Generated. The number of stories that have been created from your Page 
post. A story is created when someone likes, comments on or shares your post; 
Answers a question you asked; Or responds to your event. 
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Link Clicks. The number of clicks on the link included in your post. If your post is a 
video post, clicks on the hyperlink to the video will be included in ‘’Link Clicks’’ 
Photo views. The number of times any of the photos in your post have been 
viewed at their full size 
Virality. The percentage of people who have created a story from your page post 
out of the total number of unique people have seen it. 

 

 

 

 


