
 

Ανώτατο Εκπαιδευτικό
Τεχνολογικού Τοµέα
 

ΣΧΟΛΗ ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ

ΤΜΗΜΑ: ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ

 

 

 

Ανώτατο Εκπαιδευτικό Ίδρυµα Πειραιά
Τεχνολογικού Τοµέα 

ΣΧΟΛΗ: ∆ΙΟΙΚΗΣΗΣ & ΟΙΚΟΝΟΜΙΑΣ 

ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

ΠΕΙΡΑΙΑΣ 2017 

Σπυρίδων  Αλέξανδρος  Παραμερίτης 
Επιβλέπουσα καθηγήτρια : Κουτσογιάννη 
Ευαγγελία 

1 

 

Πειραιά 

 

ΤΜΗΜΑ ΛΟΓΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΙ ΧΡΗΜΑΤΟΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ  

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ 

ρίδων  Αλέξανδρος  Παραμερίτης Α.Μ:13640   
καθηγήτρια : Κουτσογιάννη 



2 
 



3 
 

ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

 Η διαφήµιση αποτελεί ένα µέσο επικοινωνίας, που βασικό χαρακτηριστικό 

της είναι ότι γίνεται επί πληρωµής. 
 Σκοπός της διαφήµισης είναι όχι µόνο να διατηρήσει τους ήδη υπάρχοντες 
πελάτες, αλλά και να προσελκύσει νέους, µε απώτερο στόχο τη βελτίωση της 
οικονοµικής κατάστασης της επιχείρησης. 
 Ο προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού για µια διαφηµιστική 

καµπάνια εξαρτάται από τη φύση της επιχείρησης, τη φύση του προϊόντος και το 

στάδιο του κύκλου ζωής που βρίσκεται το προϊόν καθώς και τη στρατηγική του 

µίγµατος προβολής. 
 Ιδιαίτερη προσοχή πρέπει να δίνεται όχι µόνο στο στάδιο δηµιουργίας του 

διαφηιστικού µηνύµατος, αλλά και στην επιλογή του µέσου διαφήµισης ώστε να είναι 
κατάλληλο για την εκάστοτε περίπτωση. 

 Απαραίτητη κρίνεται η αξιολόγηση της διαφήµισης βάσει συγκεκριµένων 

κριτηρίων ως προς την αποτελεσµατικότητά της. 
 Όλα τα παραπάνω πρέπει να συνάδουν µε τον Κώδικα ∆ιαφηµιστικής 
∆εοντολογίας, ώστε να προστατεύεται τόσο το διαφηµιζόµενο προϊόν όσο και ο 

καταναλωτής. 
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ΕΙΣΑΓΩΓΗ 
 Με την έννοια διαφήµιση ονοµάζουµε την απρόσωπη µαζική επαφή, που ο 

βασικό σκοπός τηςείναι το στοιχείο της πληρωµής, και τελικό στόχο έχει πρώτον τη 

µεταφορά πληροφοριών και δεύτερον τη δηµιουργία µιας θετικής γνώµης στους 
αγοραστέςσχετικά µε το προϊόν ή την οντότητα που διαφηµίζεται, ώστε να συντελεί στην 

προαγωγή των επιχειρησιακών στόχων. 

 Όσον αφοράτο στοιχείο της πληρωµής είναι βασικό στον ορισµό της διαφήµισης, 
διότι διαφορετικά θεωρείται δηµοσιότητα. 

 Στόχος της διαφήµισης είναι να διατηρήσει, να έλξη και το σπουδαιότερο να 

µεγαλώσει σε αριθµό την πελατεία µίας οντότητας, έτσι ώστε να καλυτερεύσει την 

προσοδοφόρα απόδοση των κεφαλαίων της. 
 Για να έχει επιτυχία και αποτέλεσµα  η διαφήµιση, πρέπει να έχουν θετική 

συµβολή και τα υπόλοιπα στοιχεία του κράµατος Μάρκετινγκ, όπως σωστή τιµή και 
σωστά δίκτυα διανοµής. 
 Πρέπει να τονίσουµε ότι διαφήµιση δεν κάνουν µόνο οι οντότητες. ∆ιαφήµιση 

επίσης κάνουν  το κράτος, οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί,   τα πολιτικά κόµµατα και οι 
πολιτικοί. Φυσικά, όλοι οι πολίτες µπορούν να κάνουν διαφήµιση για διάφορους λόγους. 
 Τα  µέσα διαφήµισης που χρησιµοποιούνται στη χώρα µας, είναι το ραδιόφωνο, η 

τηλεόραση, το διαδίκτυο και ο τύπος ( περιοδικά, εφηµερίδες) . 
 Στο κεφάλαιο 1ο αναλύονται οι στόχοι, χρήσεις, ιθύνοντες της διαφήµισης, καθώς 
και τα θεωρητικά µοντέλα (ΑIDA, DAGMAR, ROSSITER & PERRY). 

 Στο 2ο κεφάλαιο µελετάµε τον προγραµµατισµό της διαφηµιστικής καµπάνιας ως 
προς την ανάλυση αγοράς – στόχου, σκοπού, χρονικού προγραµµατισµού καθώς και µε 
τη δηµιουργία διαφηµιστικού µηνύµατος  και την κατάλληλη επιλογή των Μέσων 

Μαζικής Επικοινωνίας. 
 Στο 3ο κεφάλαιο θα αναφερθούµε στην αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης. 
 Στο 4ο κεφάλαιο µελετάµε τα διαφηµιστικά µέσα, και το ρόλο του καθενός. 
Επίσης, θα αναφερθούµε στη ψηφιακή διαφήµιση. 

 Τέλος, στο 5ο κεφάλαιο αναφέρουµε το Κώδικα ∆ιαφηµιστικής ∆εοντολογίας και 
αναφέρουµε χρήσιµες πληροφορίες προς τους καταναλωτές σχετικά µε τη διαφήµιση. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1ο   

Η ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

1.1 Στόχοι της διαφήµισης. 

Η βασική επιδίωξη της διαφήµισης είναι ο επηρεασµός  της συµπεριφοράς αλλά και 
της διάθεσης του καταναλωτή ώστε να προκαλέσει τη θετική αντίδραση του απέναντι 
στα  είδη που διαφηµίζονται είτε αυτά είναι αγαθά είτε υπηρεσίες. 

Η διαφήµιση στοχεύει στην αύξηση των πωλήσεων και όχι µόνον, αφού ένας από 

τους στόχους της είναι η πληροφόρηση του κοινού για την ύπαρξη ενός νέου αγαθού ή 

ακόµη και η υπενθύµιση για την ύπαρξη  προϊόντων που ήδη υπάρχουν τόσο σε παλαιούς 
όσο και σε νέους πελάτες. Ακόµη, ένας από τους βασικότερους σκοπούς της διαφήµισης 
είναι να πείσει τους εν δυνάµει πελάτες για τις ιδιότητες του διαφηµιζόµενου αγαθού και 
ότι αξίζει να το δοκιµάσουν. 

Πιο συγκεκριµένα, οι στόχοι της διαφήµισης χωρίζονται στις εξής κατηγορίες: 
Α) Γενικοί Στόχοι 
Αναφέρονται στους στόχους της οντότητας, όπως: 
- Μεγάλωµα του µεριδίου της αγοράς 
- Άνοδος των πωλήσεων 

- Άνοδος των κερδών 

- Υλοποίηση κλίµατος εµπιστοσύνης 
Β) Ειδικοί Στόχοι 
Αναφέρονται στα ενδιαφέροντα των πελατών σχετικά µε τα προσφερόµενα είδη της 
οντότητας όπως: 
- ∆ηµοσίευση της εισαγωγής ενός νέου αγαθού στην αγορά. 

- ∆ηµοσίευση της εισαγωγής του αγαθού σε µια νέα γεωγραφική περιοχή. 

- Να πείσει τους καταναλωτές ότι το είδος που διαφηµίζεται έχει περισσότερα θετικά 

από άλλα προϊόντα. 

- Να πείσει τους καταναλωτές για την αξία του αγαθού ώστε να επιλεγεί έναντι των 

ανταγωνιστών του. 
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- Να κάνει περισσότερες τις χρήσεις του προϊόντος. 
- Να αναπτύξει την έννοια της παγκοσµιότητας για το συγκεκριµένο αγαθό. 

Για την επιτυχία των ανωτέρω στόχων, σπουδαίο ρόλο παίζει τόσο η µέθοδος της 
επικοινωνίας, µέσω της οποίας γίνεται γνωστό το µήνυµα, όσο και η µέθοδος της 
πειθούς, που δηµιουργεί ψυχικούς και πνευµατικούς συνειρµούς του υποψήφιου πελάτη 

µε το συγκεκριµένο αγαθό.1 

 

1.2  Οι διάφορες χρήσεις της διαφήµισης. 
Παρακάτω αναλύουµε για ποιους λόγους χρησιµοποιείται η διαφήµιση. 

� Προβολή ενός προϊόντος: Οντότητες και οργανισµοί καθηµερινά προσπαθούν 

να δείξουν τις χρήσεις, τα γνωρίσµατα και την ωφέλεια των προϊόντων τους. 
� Ενεργοποίηση µίας πρωταρχικής επιλεκτικής ζήτησης: Όταν µία 

συγκεκριµένη οντότητα φέρνει για πρώτη φορά στην αγορά ένα προϊόν ή δηµιουργήσει 
µια πρωταρχική ζήτηση για το νέο αυτό προϊόν ή υπηρεσία, µέσω µιας καινοτόµας 
διαφήµισης. 
� Αποδυνάµωση της διαφηµιστικής προσπάθειας µίας ανταγωνιστικής 

οντότητας: Όταν µία οντότητα  διαφηµίζει περισσότερο για να ελαττώσει την επίδραση 

της εικόνας ενός ανταγωνιστή, µέσω της αµυντικής διαφήµισης. 
� Υποστήριξη και τόνωση της δύναµης των πωλητών: Οντότητες που δίνουν 

βάρος στην προσωπική πώληση συχνά χρησιµοποιούν τη διαφήµιση για να 

καλυτερεύσουν την αποτελεσµατικότητα των πωλητών. Η διαφήµιση που δηµιουργείται 
για να δυναµώσει τις δραστηριότητες της πώλησης επιχειρεί να προπωλήσει το προϊόν 

στους αγοραστές. Αυτό µπορεί να το πετύχει µε το να τους ενηµερώνει σχετικά µε  τα 

χαρακτηριστικά και τα οφέλη του προϊόντος ή της υπηρεσίας. 
� Αύξηση των χρήσεων ενός προϊόντος: Όταν  ένα προϊόν και η ζήτηση του είναι 

περιορισµένη, τότε  τα στελέχη του Μάρκετινγκ, έχοντας ως στοιχεία τον περιορισµό 

αυτό αλλά και τον ανταγωνισµό, είναι δυνατό να µεγαλώσουν τις πωλήσεις µέσω δύο 

εναλλακτικών λύσεων:  
                                                           
1Κυριαζόπουλος Π. – Σαµαντά Ειρ.,(2014) Εισαγωγή στο Marketing – Χθες … Σήµερα 

… Αύριο, Εκδόσεις Σύγχρονη Εκδοτική 
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α) να αναπτυχθούν και σε άλλες περιοχές για να το πωλήσουν σε περισσότερους πελάτες, 
ή 

β) να παρουσιάσουν άλλες χρήσεις του προϊόντος. 
� Υπενθύµιση και ενίσχυση του προϊόντος: Οι ειδικοί του Μάρκετινγκ 

µεταχειρίζονται αρκετές φορές διαφήµιση υπενθύµισης για  να κάνουν γνωστό στους 
καταναλωτές ότι το προϊόν που ξέρουν υπάρχει ακόµη στην αγορά και έχει 
συγκεκριµένα χαρακτηριστικά και οφέλη. 

Ακόµη,  επιβεβαιώνει τους καταναλωτές που κάνανε ήδη χρήση του προϊόντοςότι έχουν 

κάνει τη σωστή αγορά και τους δίνει πληροφορίες πώς να έχουν τη µεγαλύτερη 

ικανοποίηση από αυτό.  

Βασικός σκοπός των υπευθύνων είναι να µην υπάρξουν τυχόν απώλειες σε πωλήσεις ή 

ελάττωση του µεριδίου που έχει η οντότητα στην αγορά. 

� Μείωση των διακυµάνσεων των πωλήσεων: Η αγορά πολλών προϊόντων είναι 
διαφορετική από µήνα σε µήνα, και αυτό οφείλεται σε διάφορους λόγους, όπως εποχές, 
κλιµατολογικές συνθήκες, εορτές και πελάτες. Μία οντότητα δε λειτουργεί µόνο όταν 

έχουν ζήτηση τα προϊόντα της.  
Οι αλλαγές στον αριθµό των πωλήσεων έχουν σαν αποτέλεσµα  αλλαγές στο ύψος της 
παραγωγής ή των αποθεµάτων, του ανθρώπινου δυναµικού και του κεφαλαίου που 

απαιτείται.  
Οι Μάρκετερς πολλαπλασιάζοντας τις πωλήσεις σε περιόδους µικρής ζήτησης, 
συµµετέχουν στην οµαλοποίηση των αυξοµειωτικών διακυµάνσεων των πωλήσεων. 

Όταν η διαφήµιση καταφέρνει να ελαττώσει τις διακυµάνσεις αυτές, τα στελέχη της 
οντότητας χρησιµοποιούν τα µέσα της επιχείρησης περισσότερο αποτελεσµατικά.  

Εδώ σε αυτή τη περίπτωση, η διαφήµιση χρειάζεται ώστε να «ξυπνήσει» τη ζήτηση σε 

περιόδους κάµψης. 
 

1.3 Ιθύνοντες διαφηµιστικής καµπάνιας. 
Η διαφήµιση αποτελεί µια πολλή σηµαντική δραστηριότητα, γι αυτό πολλές  

βιοµηχανικές και εµπορικές οντότητες διαθέτουν τµήµα διαφήµισης. Το τµήµα της 
διαφήµισης χρησιµοποιεί τη βοήθεια πολλών οντοτήτωνπαροχής υπηρεσιών µε 
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αντικείµενο τη διαφήµιση, καθώς και ατόµων ξεχωριστά όπως φωτογράφοι, 
τυπογράφοι,γραφίστεςκαι ειδικοί στα µέσα επικοινωνίας. 

Στην πατρίδα µας, λίγες ελληνικές επιχειρήσεις στελεχώνονται πλήρως από ένα 

τµήµα διαφήµισης ή συνεχίζουν από µόνες τους στην πραγµατοποίηση της 
διαφηµιστικής τους καµπάνιας. 

Το πιο συνηθισµένο  φαινόµενο για τις Ελληνικές οντότητες, είναι να εµπιστεύονται  
τη διαφηµιστική τους «εκστρατεία» σε διαφηµιστικές εταιρείες. 

Τα άτοµα που απασχολούνται σε µια τέτοια εταιρία είναι από όλους τους χώρους 
των επιστηµών αλλά και των τεχνών, όπως: µαθηµατικοί, Μάρκετερς, οικονοµολόγοι, 
σκηνοθέτες, νοµικοί ,στατιστικολόγοι, λογοτέχνες, ψυχολόγοι, κοινωνιολόγοι, 
γραφίστες, κειµενογράφοι, ηχολήπτες, φωτογράφοι  και τυπογράφοι. 

 Μια διαφηµιστική εταιρεία έχει τα παρακάτω τµήµατα και βοηθητικές υπηρεσίες: 
α) Το τµήµα εξυπηρέτησης πελατών, απαρτίζεται από τους υπεύθυνους για 

συγκεκριµένο  πελατολόγιο ή συγκεκριµένα προϊόντα. Έχουν ως αποστολήτην 

εξυπηρέτηση  των πελατών και ενεργούν ως γενικοί συντονιστές των λογαριασµών τους 
δηλαδή της τακτοποίησης των προϊόντων τους σε ότι, έχει να κάνει µε τη διαφήµισή 

τους. 
β) To δηµιουργικό τµήµα, το οποίο µεταβάλει τους  στόχους σε δηµιουργικές λύσεις. 
γ) Το τµήµα παραγωγής, είναι υπεύθυνο για το σύνολο των διαδικασιών που έχει ως 
στόχο τη δηµιουργία είτε έντυπου υλικού είτε οπτικοακουστικών µέσων. 

δ) Το τµήµα διαφηµιστικών µέσων, που εξετάζει και σχεδιάζει τη χρήση των µέσων 

µαζικής επικοινωνίας. 
Ακόµα, µια διαφηµιστική εταιρεία, διαθέτει επιπλέον και τµήµα Μάρκετινγκ που 

ασχολείται µε διάφορες έρευνες, άµεσο Μάρκετινγκ καθώς και συµβουλευτικές 
υπηρεσίες Μάρκετινγκ.2 

 

 

 

 

                                                           
2Γενική Γραµµατεία Καταναλωτή, www.efpolis. 
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1.4 Είδη της ∆ιαφήµισης 
Η διαφήµιση, διακρίνεται στις παρακάτω ενδεικτικές κατηγορίες: 

α) Εξαγγελτική ή Εισαγωγική, ως στόχο έχει την παρουσίαση ενός προϊόντος που 

εµφανίζεται για πρώτη φορά στην αγορά. 

β) Εκπαιδευτική, ως στόχο έχει την µετάδοση γνώσεων στους καταναλωτές για τις 
χρήσεις των προϊόντων. 

γ) Πώλησης, στοχεύει στο να διασαφηνίσει στους καταναλωτές «γιατί» πρέπει να 

επιλέξει ένα συγκεκριµένο προϊόν. 

δ) Υποµνηστική ή Συντήρησης, στοχεύει στο να συνεχίσει να υπάρχει το ενδιαφέρον 

για το προϊόν, αυτό γίνεται συνήθως στο τέλος της ωριµότητας και στην αρχή της 
κάµψης στον κύκλο ζωής του προϊόντος. 
ε) Συγκριτική, µας δίνει την εικόνα των πλεονεκτηµάτων του διαφηµιζόµενου 

προϊόντος, σε σχέση µε κάποιο  ανταγωνιστικό. 

Αυτό το είδος της διαφήµισης, ουσιαστικά λογίζεται ως επιθετικό, δηµιουργώντας µορφή 

διαφηµιστικού πολέµου, και ως εκ τούτου να απαγορεύεται στις περισσότερες χώρες. 
στ) Κύρους, ως κύριο σκοπό του τη δηµιουργία imageγια ένα προϊόν µε το να 

αναπτύσσει την εµπιστοσύνη του κοινού προς αυτό. 

ζ) Καταστηµάτων, κάνει λόγο για το λιανικό εµπόριο παρουσιάζοντας τις ωφέλειες του 

κάθε καταστήµατος. 
η) Συµµετοχική, είναι η διαφήµιση που γίνεται από κατάστηµα λιανικής και από 

βιοµηχανίες, κατά κανόνα τροφίµων. Σε αυτή τη µορφή διαφήµισης, η αξία καλύπτεται 
από την οντότητα – παραγωγό εξ ολοκλήρου ή µέρος αυτής.  
θ) Συνεταιριστική, αναφέρεται στην ουσία ως διαφήµιση εγκυρότητας στοχεύοντας 
στην µεγαλύτερη κατανάλωσης ενός προϊόντος.3 
 

 

                                                           
3Ζώτος Γ. Χ.,(2000) ∆ιαφήµιση, Θεσσαλονίκη: UniversityStudioPress. 
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1.5 Θεωρητικά Μοντέλα ∆ιαφήµισης. 
 
1.5.1 Το Υπόδειγµα AIDA  
 
Ένα από τα παλαιότερα υποδείγµατα είναι το υπόδειγµα AIDA, της ιεραρχικής 
κλιµάκωσης των διαφηµιστικών αποτελεσµάτων . 

Στην αρχή είχε καθιερωθεί ως A.I.D Attention – Interest – Desire = Προσοχή – 

ενδιαφέρον – Επιθυµία. ΑργότεραµετονοµάστηκεσεA.I.D.A. Attention – Interest – 

Desire – Action = Προσοχή – ενδιαφέρον – Επιθυµία – ∆ράση . 

 

 

4 

 

Παρακολουθώντας το ανωτέρω διάγραµµα βλέπουµε ότι σε αρχικό στάδιο, δηµιουργεί 
το ενδιαφέρον στο πελάτη που ακολουθείται από την επιθυµία και τη δράση, στοιχεία τα 
οποία προσδιορίζουν και την τελική επίδραση της επικοινωνιακής πολιτικής. 
                                                           
4https://www.google.gr/search?q=%CE%A4%CE%BF+%CE%A5%CF%80%CF%8C%CE%B4%CE%B5%CE%B9
%CE%B3%CE%BC%CE%B1+AIDA&biw=1024&bih=494&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjQze-
nhsLSAhVDXBQKHcOJDxUQ_AUIBigB#imgrc=ETkWaCKNE7M3bM: 
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Το σηµαντικό στοιχείο που συνθέτει το υπόδειγµα αυτό, είναι  ότι ο πελάτης για να 
δείξει συγκεκριµένο καταναλωτικό ενδιαφέρον για ένα προϊόν ή µια υπηρεσία, θα πρέπει 
να ακολουθήσει τα στάδια του υποδείγµατος, δηλαδή στην αρχή να τραβήξει την 
προσοχή του στο προϊόν ή υπηρεσία, να εκδηλώσει επιθυµία απόκτησης και τελικά να το 
αγοράσει.5 
 
1.5.2 Το Υπόδειγµα DAGMAR 
 

Το µοντέλο D.A.G.M.A.R., προσδιορίζει ότι εφόσον έχουν τεθεί συγκεκριµένοι 
στόχοι προώθησης, θα πρέπει να προσδιοριστούν και ανάλογοι δείκτες που σχετίζονται 
µε τους στόχους οι οποίοι θα είναι και η βάση αξιολόγησης του διαφηµιστικού 
σχεδιασµού. 

 
 
 
Πιο αναλυτικά τα στοιχεία συγκρότησης και σύνθεσης του D.A.G.M.A.R ως προς την 

αξιολόγηση του διαφηµιστικού σχεδιασµού είναι τα επόµενα: 

                                                           
5https://marketingconsultantgr.wordpress.com/2014/01/26/%CF%87%CF%81%CE%B7%CF%83
%CE%B9%CE%BC%CE%BF%CF%80%CE%BF%CE%B9%CE%AE%CF%83%CF%84%CE%B5-
%CF%84%CE%B7-%CE%BC%CE%AD%CE%B8%CE%BF%CE%B4%CE%BF-aida-
%CE%BA%CE%B1%CE%B9-%CE%BA%CE%B5%CF%81%CE%B4%CE%AF%CF%83/ 
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α) Σύσταση και ακριβής προσδιορισµός στόχων διαφηµιστικού προγράµµατος βάσει της 
επικοινωνιακής διαδικασίας της. Επηρεάζεται από πολλούς παράγοντες όπως ο 

ανταγωνισµός, οι όµοιες συµπεριφορές των πελατών και η τιµολογιακή πολιτική, και 
έτσι θα πρέπει να λαµβάνονται υπόψη στο σχεδιασµό των άµεσων προτεραιοτήτων . 

β) Ξεκάθαρη διατύπωση στόχων µε γραπτή αναφορά βάζοντας ένα χρονικό ορίζοντα 

πραγµάτωσης. 
γ) Ακριβής προσδιορισµός προσπάθειας βάσει συλλογικής προσπάθειας των πλευρών, 

όπως  τµήµα marketing και τµήµα διοίκησης. 
δ) Εκτίµηση αποτελεσµάτων βάσει στόχων που αποδίδονται στην πραγµατικότητα.6 

 

Αυτό  που ουσιαστικά κάνει διαφορετικό και ξεχωρίζει τη συγκεκριµένη µέθοδο 

αξιολόγησης είναι ο συγχρονισµός πιο συγκεκριµένων και µετρήσιµων στόχων µε τα 

κριτήρια του καλύτερου αποτελέσµατος. Αυτό το δεδοµένο κάνει σαφές στους 
εµπλεκόµενους τις υποχρεώσεις  τους σε περιπτώσεις αποτυχιών αλλά και την τιµητική 

αναγνώριση  σε περιπτώσεις θετικής κατάληξης.  
Η επιλογή Το συγκεκριµένο υπόδειγµα και η επιλογή του περιλαµβάνει διαδικαστικά την 

πληροφόρηση των πελατών σχετικά µε την ύπαρξη ενός προϊόντος ή υπηρεσίας, εν 

συνεχεία η αφοµοίωσή του ως προς τις ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά, έπεται η 

πειστικότητα των καταναλωτών και ολοκληρώνεται µε τη δράση αγοράς του  προϊόντος 
ή της υπηρεσίας.7 
 

1.5.3 Το Υπόδειγµα ROSSITER & PERRY 
 

Των διαφηµιστικών προγραµµάτων οι ασκούµενες επιδράσεις  εξαρτώνται από 

την οριστική απόφαση του πελάτη που ορίζονται ακριβώς από συγκεκριµένες νοητικές 
ζυµώσεις που επηρεάζονται από τις διαφηµίσεις.  

                                                           
6. ΖώτοςΓ. Χ., (2000) ∆ιαφήµιση, Θεσσαλονίκη: University Studio Press. 
7Τζωρτζάκης Κώστας – Τζωρτζάκη Αλεξία, (2001) Αρχές Μάρκετινγκ – Η Ελληνική 

Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili 
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Το µοντέλο Rossiter&Percy, είναι µια περίπτωση διάπλασης κατάλληλων 

προϋποθέσεων συνέργειας επικοινωνιακών στόχων και διαφηµιστικού προγραµµατισµού 

καθώς και αναπληρωµατικών προσεγγίσεων της διαφηµιστικής καµπάνιας.  
Η  δυνατότητα διατύπωσης εναλλακτικών προτάσεων που παρέχεται, αποτελεί 

σχετικό πλεονέκτηµα έναντι άλλων. 

 Σύµφωνα µε το υπόδειγµα Rossiter&Percy, η διαφήµιση θέτει συγκεκριµένους 
στόχους που καλείται να υλοποιήσει. Συγκεκριµένα συνοψίζονται στα παρακάτω: 

α) Οριοθέτηση και δηµιουργία προϋποθέσεων ανάγκης απόκτησης ενός προϊόντος ή 

υπηρεσίας. 
β) Κατάλληλη ενηµέρωση σχετικά µε το προϊόν ή την υπηρεσία ώστε ο πελάτης να το 

διακρίνει µεταξύ άλλων και να καταλήξει στην απόκτησή του. 

γ) ∆ιαµόρφωση προϋποθέσεων θετικής στάσης του πελάτη για το συγκεκριµένο προϊόν ή 

υπηρεσία. Η τελική στάση του πελάτη καθορίζεται από το λογικό και το συναισθηµατικό 

του επίπεδο.  

δ) ∆ηµιουργία προϋποθέσεων αγοράς του προϊόντος µέσω της διαφήµισης. 
ε) Προσβασιµότητα στην αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας µέσω των υπόλοιπων 

παραγόντων του µίγµατος marketing.8 

  

                                                           
8https://opencourses.auth.gr/modules/document/file.php/OCRS166/%CE%A0%CE%B1%CF%81%CE%BF%
CF%85%CF%83%CE%B9%CE%AC%CF%83%CE%B5%CE%B9%CF%82/%CE%95%CE%BD%CF%8C%CF%84%CE
%B7%CF%84%CE%B1%2006.pdf 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο 

Ο ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ 

 

2.1 Ο προσδιορισµός και η ανάλυση της αγοράς – στόχου της διαφήµισης. 
  

 Η διαφήµιση συνήθως στρέφεται σε όλους τους καταναλωτές της αγοράς – 

στόχου της οντότητας. Οι άνθρωποι του Μάρκετινγκ, µπορεί να διαλέξουν ένα µόνο 

τµήµα από την αγορά – στόχο. 

Τα στελέχη Μάρκετινγκ, ερευνούν αναλύοντας την αγορά στόχο της οντότητας, 
για να φτιάξουν µία βάση πληροφόρησης για τη διαφηµιστική καµπάνια.  

Τις περισσότερες φορές πληροφορίες που χρειάζονται είναι η καλή γνώση της 
αγοράς – στόχου, ο καταµερισµός των ηλικιών των καταναλωτών της αγοράς – στόχου,  

τοεισόδηµα, το φύλο,το βαθµό εκπαίδευσης, η εθνικότητα και οι αγοραστικές επιλογές 
τους. 

Όσο πιο πολλές πληροφορίες γνωρίζουν τα στελέχη Μάρκετινγκ για την αγορά – 

στόχο, τόσο καλύτερο αποτέλεσµα θα έχει η διαφηµιστική καµπάνια.  

Όταν µια αγορά – στόχος δεν έχει καθοριστεί µε σαφήνεια  και δεν έχει εξεταστεί 
σωστά, η διαφηµιστική καµπάνια ίσως αποτύχει.9 

 

2.2 Ο καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού της διαφήµισης. 
 

 Παρά το ότι στη γενική στρατηγική Μάρκετινγκ δηλώνονται ποιοι είναι οι στόχοι 
της διαφήµισης, παρόλα αυτά τα στελέχη Μάρκετινγκ θα πρέπει να αναπτύξουν, µε 

ακρίβεια, το κάθε στόχο, ξέχωρα για κάθε διαφηµιστική καµπάνια. 

 Οι στόχοι πρέπει να µπορεί να µετρηθεί, διότι µε το να έχει η οντότητα τέτοιους 
στόχους για τη διαφήµιση, µπορεί να γνωρίζει ακριβώς την αποτελεσµατικότητα των 

χρηµάτων που ξοδεύει. 
                                                           
9Τζωρτζάκης Κώστας – Τζωρτζάκη Αλεξία, (2001) Αρχές Μάρκετινγκ – Η Ελληνική 

Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili 
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 Η διάρκεια όσον αφορά το χρόνο µια διαφήµισης είναι µια µεταβλητή, που 

πρέπει να παίρνουν σοβαρά υπόψη τους τα στελέχη Μάρκετινγκ. 

 Η διαφήµιση είναι δαπανηρή, γι αυτό οι περισσότερες διαφηµίσεις δε 
δηµιουργούνται για πάντα. Γι αυτό  θα πρέπει να φέρουν εις πέρας τους στόχους τους 
στη συγκεκριµένη χρονική περίοδο. 

 Πιο κάτωαναφέρουµε ενδεικτικά κάποιους από τους στόχους µίας διαφήµισης: 
α)Τοποθέτηση της επιχείρησης και των προϊόντων της: Πρώτιστος στόχος κάθε 

ενέργειαςπροβολής πρέπει να είναι η ορθή τοποθέτηση της οντότητας και των προϊόντων 

της στον καταναλωτή. Κάθε φορά που µια οντότητα γίνεται γνωστή µέσω µιας 
διαφήµιση, το ίδιο το µήνυµα επανακαθορίζει τη θέση της οντότητας και των προϊόντων 

της, αρνητικά ή θετικά, στον τρόπο σκέψης του καταναλωτή. Αυτός είναι ο λόγος που 

όταν µια οντότητα  στέλνει ένα µήνυµα, πρέπει να προσέχει πολύ ώστε να µη ζηµιώσει 
τη θέση που είχε ήδη σχηµατιστεί στο µυαλό των καταναλωτών της αγοράς – στόχου 

της. 
β) Αύξηση του µεγέθους των παραγγελιών: Με αυτό το στόχο, µια οντότητα προτρέπει 
τους πελάτες της να προµηθεύονται µεγάλες ποσότητες από το προϊόν της, και έτσι να 

αυξάνεται ο αριθµός των πωλήσεων. 

γ) Εύρεση νέων αγοραστών: Όταν τα στελέχη µιας οντότητας διαπιστώσουν ότι οι 
πελάτες που ήδη έχουν χρησιµοποιούν το προϊόν στο µεγαλύτερο βαθµό, τότε 

επεκτείνονται και σε άλλες αγορές. Προκειµένου να πετύχουν το σκοπό αυτό, αρχίζουν 

τη διαφήµιση του προϊόντος της οντότητας  διεθνώς, προκειµένου να το φέρουνσε νέες 
αγορές. 
δ) Ενθάρρυνση επιχειρήσεων λιανικής πώλησης: Με τη διαφήµιση οι λιανοπωλητές 
παρουσιάζουν, προβάλουν και πωλούν το προϊόν της οντότητας περισσότερο ενεργά.10 

 

2.3 Χρονικός προγραµµατισµός της διαφήµισης. 
 

 Όσον αφορά τον χρονικός προγραµµατισµός µιας διαφηµιστικής καµπάνιας είναι 
εκτός από δύσκολος,  και οικονοµικά επώδυνος. 
                                                           
10Σταθακόπουλος Β. (2005), Μέθοδοι Έρευνας Αγοράς, Αθήνα, Εκδόσεις 
ΣΤΑΜΟΥΛΗΣ. 
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 Συγκεκριµένα, το πρόβληµα δεν προσδιορίζεται  µόνο στη χρονική διάρκεια, 

αλλά και πόσο συχνά εµφανίζεται η διαφήµιση.  

 Προκειµένου να επιτύχουµε Για να εξασφαλίσουµε το καλύτερο δυνατό 

αποτέλεσµα, οφείλουµε να δώσουµε βαρύτηταστα παρακάτω στοιχεία. 

α) Επανάληψη του µηνύµατος: Φέροντας στο νου µας το πείραµα του IvanPavlof “ 

καµπάνα-σκύλος”, δεχόµαστε ότι η επανάληψη αφήνει ανάµνηση. Όσο πιο συχνή η 

πυκνότητα των επαναλαµβανοµένων µηνυµάτων τόσο πιο ισχυρές οι δηµιουργούµενες 
συνθήκες ανάµνησης. Η ταυτόχρονη ύπαρξη των ιδεών,  χρωµάτων και πλήρης 
αντίληψης του µηνύµατος βοηθούν την έντονη απεικόνιση του µηνύµατος µε 
αποτέλεσµα την αποθήκευση στη µνήµη.  

Η ανάµνηση χάνεται γρήγορα από την ώρα  που ο δέκτης παύει να είναι φαίνεται στο 

µήνυµα.  

Πρέπει να προσέξουµε  τον ρυθµό της επανάληψης του µηνύµατος, έτσι ώστε να µην 

κουράσει τον καταναλωτή.  

Αν δεν εφαρµόσουµε τα παραπάνω τότε το αποτέλεσµα θα  είναι είτε πέραν του µέτρου 

επανάληψη των µηνυµάτων ή το αντίθετο, µηνύµατα όχι αρκετά ώστε να ενεργοποιηθεί 
ο πελάτης. 
β) Συγκέντρωση ή διασπορά του µηνύµατος: Από τη στιγµή που επιλέξαµε το µήνυµα 

και το µέσο διαφήµισης, θα πρέπει να επικεντρωθούµε στο θέµα της συγκέντρωσης ή της 
διασποράς του µηνύµατος. ∆ηλαδή, αν θα ακολουθηθεί η στρατηγική της  επανάληψης 
της παρουσίασης µιας διαφηµιστικής τηλεοπτικής ταινίας ή θα δηµιουργηθούν δύο 

ταινίες που θα παρουσιάζονται κατά σειρά. 

Καίριο ρόλο για τη σωστή  απόφαση, έχουν οι παρακάτω παράγοντες: 
- Ο συνδυασµός θέµατος και σκοπού της διαφήµισης. 
- Η ταχύτητα αυξοµείωσης των πωλήσεων. 

- Ο βαθµός σταθερής κατεύθυνσης προς τα συγκεκριµένο σήµα. 

- Ο τρόπος δράσης των ανταγωνιστών. 

Βασική παράµετρος στη λήψη της τελικής απόφασης είναι ο υπολογισµός εσόδων-

εξόδων  της διαφηµιστικής καµπάνιας, µιας οντότητας. Κατά πόσο δηλαδή µπορεί να 

διατηρήσει ένα θεαµατικό µήνυµα µε στόχο την σηµαντική επίδραση του καταναλωτικού 

κοινού, χωρίς όµως να είναι πέραν του µέτρου. 
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γ) Το µοίρασµα των µηνυµάτων µε βάση το χρόνο: Τρεις τρόποι έχουµε έτσι ώστε η 

διαφηµιστική καµπάνια να είναι παραγωγική.  

Ένας τρόπος είναι η διαφηµιστική καµπάνια να ξεκινά µε γρήγορους ρυθµούς 
συχνότητας, πάντα µε συγκεκριµένη διάρκεια, µε το τέλος της οποίας σταµατά. 

Ένας άλλος τρόπος, η διαφηµιστική καµπάνια µπορεί να ξεκινά µε χαµηλούς ρυθµούς , 
έχοντας  τάση ανόδου, ώσπου να φτάσει στο µεγαλύτερο δυνατό  σηµείο της συχνότητας 
µε αποτέλεσµα οι εντυπώσεις και οι αναµνήσεις  να έχουν µακρά διάρκεια ζωής. 
 Στον τρίτο τρόπο κατανοµής, παίρνεται σοβαρά υπόψη η µονάδα µέτρησης της 
«ανάµνησης» που αφήνει το διαφηµιστικό µήνυµα.  

Έτσι, µεγεθύνεται ο συνολικός ενεργός χρόνος της, χωρίς όµως να κουράζει τον 

καταναλωτή, ενώ ταυτόχρονα του δίνει τον  χρόνο που χρειάζεται να κατανοήσει τα 

µηνύµατα που του απευθύνονται και επαναλαµβάνονται προτού αυτά ξεχαστούν. 

 

 

2.4 Ο προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής καµπάνιας. 
 

 Ένα από τα σπουδαιότερα προαπαιτούµενα για να ολοκληρωθεί η διαφηµιστική 

καµπάνια, είναι ο ακριβής καθορισµός  του προϋπολογισµού της, για τον οποίο πρέπει να 

ληφθούν υπόψη οι παρακάτω παράγοντες: 
α) Η φύση της οντότητας: Η διαφήµιση έχει σπουδαία σηµασία για τις οντότητες 
εκείνες που παράγουν καταναλωτικά προϊόντα, γι’ αυτό και ο καθορισµός του 

προϋπολογισµού για διαφήµιση στις οντότητες αυτές θα πρέπει να είναι αρκετά υψηλό. 

β) Η φύση του προϊόντος: Οντότητες που παράγουν είδη όπως αναψυκτικά, τρόφιµα, 

τσιγάρα, παιγνίδια, αρώµατα ξοδεύουν περισσότερα χρήµατα για διαφήµιση σε σχέση µε 

εκείνες που παράγουν προϊόντα όπως ρούχα και έπιπλα. 

γ) Το στάδιο του κύκλου ζωής που βρίσκεται το προϊόν: Συνήθως στα αρχικά στάδια 

της ζωής ενός προϊόντος, η οντότητα να δαπανά υψηλά χρηµατικά ποσά έτσι ώστε να 

γίνει γνωστό στην αγορά.  

Γενικά, πρέπει να µελετηθεί η πορεία  του  προϊόντος κατά τη διάρκεια  ζωής του, όπως 
επίσης και σε ποιο στάδιο είναι όταν υπολογίζεται ο προϋπολογισµός της διαφήµισης. 
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δ) Ο γενικός σχεδιασµός του µείγµατος προβολής: Η προσπάθεια προώθησης ενός 
προϊόντος είναι συνολική, ενώ η διαφήµιση είναι ένα κοµµάτι µόνο του µείγµατος 
προβολής. 
Σε µια προσπάθεια  προώθησης ενός προϊόντος µίας οντότητας, συνήθως µεταχειρίζονται 
και ορισµένα άλλα στοιχεία από το κράµα προώθησης, γι αυτό και η καταµερισµός των 

χρηµατικών µέσων θα πρέπει να είναι ανάλογη µε τη συµµετοχή καθενός από τα 

στοιχεία του µείγµατος προβολής στην προσπάθεια αυτή.11 

 

2.5 Η δηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος. 
 

Το διαφηµιστικό µήνυµα το περιεχόµενο και ο τύπος του  καθορίζονται από 

διάφορους παράγοντες, όπως τα γνωρίσµατα του προϊόντος, τις χρήσεις και τα οφέλη 

του. 

Τα γνωρίσµατα των καταναλωτών – αγοραστών στους οποίους στρέφεται, όπως  
η ηλικία, το φύλο, η εκπαίδευση, το εισόδηµα η εθνικότητα, το εισόδηµα και το 

επάγγελµα επηρεάζουν  τον τύπο αλλά και τα γνωρίσµατα του µηνύµατος. 
Η εκλογή του µέσου επικοινωνίας είναι ιδιαιτέρως σηµαντική, λαµβάνοντας 

υπόψη ότι οι διαφηµίσεις σε τύπο«περιοδικά  εφηµερίδες»  µπορεί να έχουν 

περισσότερες λεπτοµέρειες, συγκριτικά µε τις διαφηµίσεις σε αφίσες, που πρέπει να είναι 
λιγόλογες και λιτές. 
 Πέρα από το περιεχόµενο  ενός διαφηµιστικού µηνύµατος, όλα έχουν δύο βασικά 

στοιχεία: 

α) το γραπτό ή προφορικό  µέρος και  
β) το οπτικό ή παραστατικό µέρος. 
 Το γραπτό ή το προφορικό µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος: 
 Εµπεριέχει τις ιδέες µε τη µορφή του προφορικού ή γραπτού λόγου και στόχο έχουν: 

α) Να τραβήξει την προσοχή του αναγνώστη: Το βασικό πράγµα που πρέπει να δει ο 

δηµιουργός της διαφήµισης είναι ο τίτλος του διαφηµιστικού µηνύµατος. Πρέπει να είναι 
σχεδιασµένη µε τέτοιο τρόπο ώστε να τραβά άµεσα το µάτι του αναγνώστη. Μπορεί να 

έχει από λίγες λέξεις έως  και ολόκληρη πρόταση.  

                                                           
11Μαλλιαρής Π. Γ. (2001), Εισαγωγή στο μάρκετινγκ, Αθήνα, Εκδόσεις ΣΤΑΜΟΥΛΗΣ. 
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β) Να προκαλέσει το ενδιαφέρον: Αφού τραβήξει το ενδιαφέρον του αναγνώστη, θα 

πρέπει αµέσως να του προσφέρεικάποια κίνητρα ώστε να εξακολουθεί να διαβάζει τη 

διαφήµιση.  Για την πραγµατοποίηση του συγκεκριµένου στόχου ένας τρόπος  είναι να 

δείξουµε στον αναγνώστη όχι µόνο ότι αντιληφθήκαµε το πρόβληµά του, αλλά ότι 
µπορούµε και να το λύσουµε. 

γ) Να προξενεί αξιοπιστία: Έχοντας ο υπεύθυνος της διαφήµισης εισπράξει το 

ενδιαφέρον του αναγνώστη, αµέσως µετά µπορεί να του δώσει πληροφορίες για τα 

προτεινόµενα οφέλη. Αυτό στηρίζεται στην εικόνα που έχουν τα προϊόντα ή υπηρεσίες, 
ακόµη και η ίδια οντότητα. Μία οντότητα που έχει δείξει καλή εικόνα στο παρελθόν, 

ότιικανοποίησε τις ανάγκες των πελατών, την εµπιστεύονται και στο µέλλον. 

δ) Να προτρέπει τον καταναλωτή, να πραγµατοποιήσει την αγορά του προϊόντος ή της 
υπηρεσίας, προτού τελειώσει την ανάγνωση  της διαφήµισης. 
 Το οπτικό ή παραστατικό µέρος του διαφηµιστικού µηνύµατος, που 

απαρτίζεται από τις αναπαραστάσεις και τη χωροταξική διάταξη της διαφήµισης. 
 Οι αναπαραστάσεις µπορεί να είναι φωτογραφίες, πίνακες,σχέδια, γραφικές 
παραστάσεις  και χρησιµοποιούνται για να τραβήξουν την προσοχή του αναγνώστη για 

το « γραπτό ή προφορικό» µέρος της διαφήµισης. 
 Είναι ένας τρόπος µια ιδέα να µεταφερθεί σε συντοµία  στον πιθανό πελάτη ή να 

µεταδώσουν µία ιδέα που δεν είναι εύκολο να την διευκρινίσει κανείς µε λόγια. 

 Είναι µεγάλης σηµασίας το οπτικό ή παραστατικό µέρος της διαφήµισης  γιατί οι 
καταναλωτές φέρνουν  καλύτερα στη µνήµη τους το συγκεκριµένο τµήµα της 
διαφήµισης, απ’ ότι το προφορικό ή γραπτό. 

 Η µελέτη για την καλύτερη διάταξη της διαφήµισης είναι η φυσική τοποθέτηση 

των αναπαραστάσεων και του γραπτού µέρους ενός µηνύµατος διαφηµιστικού. Η 

οριστική χωροταξική διάταξη της διαφήµισης προετοιµάζεται µέσα από πολλά στάδια. 

Προχωρώντας τα στάδια επεξεργασίας της, βοηθά τους δηµιουργούς να δίνουν και να 

παίρνουν ιδέες για την καλυτέρευση του διαφηµιστικού.  

  Αν τα µέσα επικοινωνίας πρόκειται να προβάλλουν τη διαφήµιση  η χωροταξική 

διάταξή του πρέπει να είναι σχεδιασµένη σύµφωνα µε τις αξιώσεις ή τους περιορισµούς 
των συγκεκριµένων µέσων. 
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2.6 Η επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας. 
 

Για να επιτύχει µία διαφήµιση δεν φτάνει µόνο να είναι σωστό το διαφηµιστικό 

µήνυµα, αλλά πρέπει να µεταφερθεί µε το ιδανικότερο µέσο στο σωστό κοινό. 

Τα σπουδαιότερα µέσα µαζικής επικοινωνίας είναι: το ραδιόφωνο, η τηλεόραση, 

οι εφηµερίδες, τα περιοδικά και η υπαίθρια διαφήµιση. 

Το να επιλέξεις τα σωστά µέσα µαζικής επικοινωνίας για τη µεταφορά του 

διαφηµιστικού µηνύµατος είναι ένα από τα βασικότερα προβλήµατα που έχει να επιλύσει 
εκείνος που ασχολείται µε τον λεπτοµερή σχεδιασµό µιας διαφηµιστικής καµπάνιας. Τα 

γνωρίσµατα του πληθυσµού προς το οποίο επικεντρώνεται το διαφηµιστικό µήνυµα είναι 
από τους σηµαντικότερους παράγοντες για τη καλύτερη επιλογή του µέσου ή των µέσων 

επικοινωνίας.  
Στη συνέχεια, τα στελέχη θα πρέπει να προσέξουν έτσι ώστε να αποφασίσουν για 

δύο βασικά θέµατα: 

α) Κάλυψη,  που σηµαίνει πόσοι άνθρωποι σε αριθµό  θα δουν µια διαφήµιση, και 
εκφράζεται ως ποσοστό της συνολικής αγοράς. 
β) Συχνότητα που πρέπει να παίζεται µία διαφήµιση, δηλαδή, το µέσο όρο του αριθµού 

των εκ νέου µετάδοσης του µηνύµατος µέσα σε µία χρονική περίοδο. 

Επειδή, ο εκ των προτέρων υπολογισµός ενός διαφηµιστικού προγράµµατος είναι µικρός, 
είναι αναγκαίο τα στελέχη Μάρκετινγκ να περιοριστούν µεταξύ κάλυψης και 
συχνότητας. 
Όταν ένα διαφηµιστικό µήνυµα αναφέρεται σε ένα προϊόν που είναι βασικό για τους 
ακροατές, είναι εφικτό να γίνει αντιληπτό  το πολύ τη δεύτερη φορά. 

Για µηνύµατα όµως που αντικείµενο τους έχουν  προϊόντα λιγότερο σαφή, ίσως γίνουν 

περισσότερες αναµεταδόσεις προκειµένου η οντότητα  να επιτύχει το στόχο της.  
Τα σηµαντικότερα µέσα επικοινωνίας, καθώς και τα υπέρ και κατά αυτών, συνοψίζονται 
ως εξής: 
α) Η τηλεόραση: Η τηλεόραση έχει µεγάλο αριθµό πλεονεκτηµάτων. Το διαφηµιστικό 

µήνυµα αντιλαµβάνεται από τον αποδέκτη µε τις πιο ικανές αισθήσεις, που είναι η όραση 

και η ακοή. Η διαφήµιση από το µέσο αυτό έχει µεγάλη εµβέλεια και ικανοποιητικό 
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αποτέλεσµα, ιδιαίτερα όταν γίνεται ανάµεσα ή στην αρχή τωνσειρών, εκποµπών µε 

µεγάλη ακροαµατικότητα. 

Τα κατά  του µέσου αυτού µπορεί να είναι το υψηλό κόστος και η συχνή εναλλαγή 

καναλιών που κάνουν οι τηλεθεατές. 
β) Το ραδιόφωνο: Όσον αφορά το κόστος της διαφήµισης µέσω του ραδιοφώνου είναι 
χαµηλό, µπορεί κανείς να επαναλαµβάνει συχνά τη διαφήµιση και να  έχει τοπική 

κάλυψη. Το  ραδιόφωνο µειονεκτεί στο ότι το µήνυµα µεταδίδεται µόνο ακουστικά, και 
γι αυτό δεν έχει την ίδια απόδοση µε αυτό της τηλεόρασης. 
γ) Οι εφηµερίδες: Είναι το παλαιότερο µέσο διαφήµισης. Το βασικό πλεονέκτηµά τους 
είναι ότι έχουν µεγάλη εµβέλεια και εµφανίζουν ταχύτητα στις καταχωρήσεις. Οι σελίδες 
τους είναι ανά θέµα, οπότε διαφήµιση µπορεί να µπει στη σωστή σελίδα µε το ανάλογο 

θέµα.  

Οι διαφηµίσεις µέσω του µέσου αυτού πιστεύονται ως περισσότερο αξιόπιστες σε σχέση 

µε άλλα µέσα.  

Το αδύνατο σηµείο της διαφήµισης µέσω της εφηµερίδας είναι ότι έχουν µικρή ζωή και 
όχι πιστή αποτύπωση των διαφηµίσεων, καθώς και ανυπαρξία κίνησης και ήχου.  

δ) Τα περιοδικά: Η διαφήµιση µέσω των περιοδικών έχει καλό αποτέλεσµα, γιατί η 

οντότητα που επιλέγει αυτό το µέσο, µπορεί να φτάσει και στον πιο εξειδικευµένο 

καταναλωτή.  

Το µεγάλο αδύνατο σηµείο του περιοδικού είναι ότι οιΜάρκετερς θα πρέπει να 

συµπληρώσουν το χώρο στο περιοδικό πολλούς µήνες προτού εκδοθεί. 
ε) Το ταχυδροµείο:  Μπορούµε εύκολα να µετρήσουµε την απόδοση του µέσου  από τον 

αριθµό των ανταποκρίσεων. Μέσω του ταχυδροµείου, µπορεί κανείς να µεταφέρει 
πολλές πληροφορίες σε  αποδέκτες που έχει επιλέξει. 
Το µέσο αυτό έρχεται πολύ κοντά στην προσωπική επαφή, αφού στρέφεται χωριστά σε 

κάθε πελάτη που προσπαθεί να πλησιάσει η διαφήµιση.  

Βέβαια η διαφήµιση µέσω του ταχυδροµείου έχει  υψηλό κόστος, και ο ανταγωνισµός 
που δηµιουργείται από άλλες οντότητες που στέλνουν και αυτές διαφηµίσεις µέσω του 

ταχυδροµείου.  
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στ) Η υπαίθρια διαφήµιση: Στις υπαίθριες διαφηµίσεις εµπεριέχονται οι γιγαντοαφίσες,  
οι φωτεινές επιγραφές, οι έγχρωµες πινακίδες  που είναι σταθερές στο έδαφος.  Στην 

κατηγορία αυτή έχουµε και τις πινακίδες σε µεταφορικά µέσα.  

Η δαπάνη των διαφηµίσεων αυτών είναι χαµηλή και η εµβέλεια τους τοπική.  

Αρνητικό σηµείο αυτής της διαφήµισης είναι η  καταστροφή  και ρύπανση του 

περιβάλλοντος.12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

                                                           
12Τζωρτζάκης Κώστας – Τζωρτζάκη Αλεξία, (2001) Αρχές Μάρκετινγκ – Η Ελληνική 

Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο 
ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 
 
3.1 Αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης. 
 

 Η εκτίµηση του αναµενόµενου αποτελέσµατος µιας διαφήµισης δεν είναι σίγουρα 

εύκολη υπόθεση.  

 Επιδρούν στην αγορά, αρκετοί παράγοντες, οι οποίοι δεν ελέγχονται από την 

οντότητα ενώ µπορούν να εκµηδενίσουν και το πιο θετικό αποτέλεσµα που θα ήταν 

δυνατό να έχει η διαφήµιση στην άνοδο των πωλήσεων. 

 Όµως, θεωρητικοί και µελετητές προσπαθούν να βρουν τα µέσα ώστε να 

κατορθώσουν να µετρήσουν την αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης. 
 Με δύο βασικούς τρόπους µπορεί επιτευχθεί ο στόχος τους. Πρώτον 

πραγµατοποιείται πριν από τη διαφηµιστική εκστρατεία και δεύτερον ή κατά τη διάρκεια  

ή µετά το πέρας της. 
 Όταν µετράτε η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης, πριν από την 

πραγµατοποίηση της διαφηµιστικής εκστρατείας, οι ειδικοί ζητούν από έναν αριθµό 

καταναλωτών της αγοράς – στόχου της διαφήµισης να συµµετέχουν σε βαθµολογικά 

ερωτηµατολόγια, τα οποία απαρτίζονται από ερωτήσεις όπως,  από τις συγκεκριµένες 
διαφηµίσεις ποια θα σε τραβούσε να αποκτήσεις το συγκεκριµένο προϊόν; ή ερωτήσεις 
που σαν θέµα τους έχουν την αναγνωσιµότητα ενός προϊόντος. 
  Εκείνες που έχουν την µεγαλύτερη βαθµολογία, έχουν και τη µεγαλύτερη 

δυνατότητα επιτυχίας. 
 Επίσηςκάποιοι ερευνητές ισχυρίζονται πως είναι δυνατόν να µετρήσουν την 

αποτελεσµατικότητα της µε διαφόρους τρόπους όπως από τις εκκρίσεις που παράγει ο 

ιδρωτοποιός αδένας του ανθρώπου, µε  τους κτύπους της καρδιάς και την µέτρηση τους 
και µε τη την κίνηση των µατιών κατά την ανάγνωση ενός περιοδικού µε διαφηµίσεις 
µέσω φωτογραφίας. 
 Τώρα για τη µέτρηση της αποτελεσµατικότητας της διαφήµισης µετά την 

περάτωση της διαφηµιστικής εκστρατείας, υπάρχουν επίσης διάφοροι µέθοδοι. 
  Όταν ο βαθµός της επικοινωνίας που κατάφερε η διαφήµιση, είναι ο στόχος της 
µέτρησης οι ειδικοί χρησιµοποιούν  έρευνες ή πειράµατα για να δουν το βαθµό της 
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αναγνωσιµότητας του προϊόντος, καθώς επίσης και το βαθµό της αλλαγής των 

προτιµήσεων των καταναλωτών για το προϊόν ή την οντότητα. 

 Τώρα εάν πρόκειται, οι πωλήσεις να είναι  ο στόχος της µέτρησης, οι ερευνητές 
εξετάζουν το βαθµό της αλλαγής στο βαθµό των πωλήσεων ή στο µερίδιο αγοράς που 

έχει η οντότητα.13 

 

3.2 Κριτήρια που καταστούν µια διαφήµιση αποτελεσµατική. 
 

   Μία διαφήµιση για να εκτιµηθεί ως αποτελεσµατική, και να δηµιουργεί µία  

ζήτηση µόνο για ένα συγκεκριµένο προϊόν, είναι αναγκαία η ύπαρξη των παρακάτω 

προϋποθέσεων: 

α) Αρχικά η διαφήµιση έχει καλύτερα αποτελέσµατα αν υπάρχει µία θετική πρώτη 

ζήτηση για ένα διαφηµιζόµενο είδος προϊόντος. Τότε η οντότητα θα έχει καλύτερα 

αποτελέσµατα αν διαφηµίσει αµέσως τη συγκεκριµένη µάρκα του προϊόντος της. 
 β) Όσον αφορά τη µάρκα του προϊόντος που διαφηµίζουµε πρέπει να έχει βασικές 
διαφορές σε σχέση µε τα προϊόντα των ανταγωνιστών. Τότε αυτή η διαφήµιση έχει 
αποτέλεσµα και χρησιµοποιείται ώστε να δείξει την ασύγκριτη αξία του προϊόντος της 
οντότητας. Τώρα όταν το προϊόν που διαφηµίζουµε έχει πολλά κοινά µε τα 

ανταγωνιστικά προϊόντα  αξία της  διαφήµισης είναι µικρή. 

γ) Τώρα η τρίτη προϋπόθεση αναφέρεταιστηνπερίπτωση εκείνη, όπου το προϊόν έχει 
ορισµένα κρυµµένα θετικά χαρακτηριστικά και τα οποία οι καταναλωτές δεν µπορούν να  

τα αναγνωρίσουν χωρίς τη βοήθεια της διαφήµισης. 
Από την άλλη, αν τα θετικά χαρακτηριστικά  ενός προϊόντος µπορούν να εκτιµηθούν από 

τους καταναλωτές κατά την αγορά του, τότε η διαφήµιση δεν είναι και τόσο αναγκαία. 

δ) Εξίσου βασική προϋπόθεση είναι και η τέταρτη, η κατάσταση των υπαρκτών ισχυρών 

συναισθηµατικών κινήτρων, τα οποία µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως παρακινήσεις 
στα διαφηµιστικά µηνύµατα και έτσι να έχει η διαφήµιση το καλύτερο δυνατό 

αποτέλεσµα. 

                                                           
13Τζωρτζάκης Κώστας – Τζωρτζάκη Αλεξία, (2001) Αρχές Μάρκετινγκ – Η Ελληνική 

Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili 
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Ενώ, αν δεν   χρησιµοποιηθούν  κίνητρα τέτοιου είδους, τα αποτελέσµατα της 
διαφήµισης δεν είναι τόσο καλά. 

ε) Τέλος πέµπτη προϋπόθεση είναι η ύπαρξη επαρκών κεφαλαίων έτσι ώστε να στηριχθεί 
το πρόγραµµα προβολής. Η διαφήµιση πρέπει να γίνεται σε µεγάλη έκταση, έτσι ώστε να 

αφήνει µία όσο το δυνατόν  αποτελεσµατικά καλύτερη εντύπωση στην ευρύτερη αγορά. 

Έτσι λοιπόν, το ύψος των κεφαλαίων γι αυτό το σκοπό αποτελεί βασική προϋπόθεση για 

την επιτυχηµένη διαφήµιση.14 

 

Πρέπει να τονίσουµε ότι η ευκαιρία για µία  διαφήµιση µε ιδανικό αποτέλεσµα  

εξαρτάται  από τον καλό συνδυασµό τους και όχι χωριστά. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
14Τζωρτζάκης Κώστας – Τζωρτζάκη Αλεξία, (2001) Αρχές Μάρκετινγκ – Η Ελληνική 

Προσέγγιση, Εκδόσεις Rosili 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο 
∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ 
4.1 ∆ιαφηµιστικά Μέσα. 
 

 Μέσα της ∆ιαφήµισης λέµε τους τρόπους που ένα διαφηµιστικό µήνυµα φτάνει 
στο καταναλωτικό κοινό. 

 Ονοµάζονται τα Μέσα της ∆ιαφήµισης και Μαζικά Μέσα Επικοινωνίας, διότι 
χρησιµοποιούνται από τη διαφήµιση για να µεταφέρουν στους καταναλωτές το 

διαφηµιστικό µήνυµα. 

 Επειδή το κόστος είναι µεγάλο των διαφηµιστικών µέσων και επειδή ο 

συνδυασµός  µέσων θέτει το πρόβληµα της σωστής επιλογής  που είναι άξια να µας 
αποφέρουν τα µεγαλύτερα δυνατά κέρδη, πρέπει να προβούµε στις επιλογές µας µε 
ακρίβεια ανάλογα µε το στόχο που επιθυµούµε κάθε φορά και το στόχο που υπηρετεί το 

κάθε  µέσο διαφήµισης. 
  Τρεις είναι οι  κατηγορίες των µέσων : 

α) Αυτά που έχουν ως αποδέκτη το ανώνυµο πλήθος, 
β) Αυτά που έχουν ως αποδέκτη  συγκεκριµένα πρόσωπα, 

γ)  Αυτά που έχουν ως αποδέκτη και τις δύο παραπάνω κατηγορίες. 
 Τα βασικότερα µαζικά µέσα της διαφήµισης είναι: 
1. Οι εφηµερίδες, 
2. Τα περιοδικά, που χωρίζονται σε µηνιαία, δεκαπενθήµερα, εβδοµαδιαία. Ακόµα, 

άλλη µία κατηγορία που µπορούµε να κάνουµε είναι των καταναλωτών, γενικά, 

ειδικού ενδιαφέροντος, µε θέµα την οικογένεια,  τη γυναίκα, τους εφήβους, τα παιδιά, 

σε περιοδικά  υπηρεσιών επαγγελµατικού χαρακτήρα, περιοδικά τεχνικών, περιοδικά 

των αγροτών, περιοδικά που αφορούν τη βιοµηχανία και το εµπόριο, περιοδικά 

πολιτικά και στρατιωτικά,  περιοδικά µε θέµα την ιατρική,  περιοδικά µε θρησκευτικό 

χαρακτήρα. 

3. Το ραδιόφωνο 

4. Η τηλεόραση, που διαχωρίζεται σύµφωνα µε την εµβέλειά της σε εθνικό, τοπικό, και 
διεθνές κανάλι. 

5. Ο κινηµατογράφος. 
6. Η έκθεση στο σηµείο της πώλησης. 



28 
 

7. Κατευθείαν ταχυδρόµηση  ενηµερωτικών φυλλαδίων. 
8. Η διαφήµιση µε  τρόπους όπως, όπως µεγάφωνα, µουσική. 

9. Η υπαίθρια ∆ιαφήµιση, όπως  πανό και φωτεινές επιγραφές. 
-  ∆ιαφήµιση σε µέσα µεταφοράς, όπως λεωφορεία, τρόλεϊ και τραίνα. 

- Συσκευασία 

- Τιµοκατάλογοι, ηµερολόγια, εκδόσεις επιχειρήσεων, τηλεφωνικοί κατάλογοι, 
προγράµµατα, οδηγοί,  χρυσές σελίδες. 

- ∆ώρα στα οποία είναι τυπωµένη η επωνυµία της οντότητας που διαφηµίζεται.15 

 
 

4.2 Πλεονεκτήµατα της χρήσης των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας στη ∆ιαφήµιση. 
 

 To µέσο τουραδιοφώνουαναφέρεται στη διαφήµιση που υπενθυµίζει επειδή 

δηµιουργεί ακουστικές εντυπώσεις  µε ένα ειδικό καταναλωτικό κοινό στο οποίο δεν 

µπορεί να απευθυνθούν τα άλλα µέσα. Συνήθως από το  ραδιόφωνο   διαφηµίζονται 
προϊόντα τα οποία γνωρίζει  το κοινό τους και απλά τους τα υπενθυµίζει. 
 Το µέσοτηςτηλεόρασης αναφέρεται στην εξαγγελτική, εκπαιδευτική, πωλήσεων 

και συγκριτική διαφήµιση. Το θεωρούν το πιο σύγχρονο και καλύτερης απόδοσης 
διαφηµιστικό µέσο. Το µήνυµα αντιλαµβάνεται όχι µόνο οπτικά αλλά και ακουστικά. Με 

το  µέσο αυτό, τα προϊόντα διαφηµίζονται πιο αποτελεσµατικά. Έχει καλύτερη απόδοση   

σε εκποµπές µε µεγάλη ακροαµατικότητα. 

 Το µέσοτουηµερήσιου τύπου αναφέρεται  κυρίως σε διαφήµιση κύρους, το 

οποίο οφείλεται στη ταχύτητα, την ευελιξία και τη µεγάλο εύρος επιρροής του.  Έχουν το 

πλεονέκτηµα οι εφηµερίδες να απευθύνονται στους τοπικούς καταναλωτές γρήγορα, 

εύκολα και οικονοµικά. Επειδή το κόστος είναι χαµηλότερο  σε σχέση µε άλλα µέσα, 

υπάρχει η δυνατότητα επανάληψης Τώρα  το κόστος των εφηµερίδων µετά την 

                                                           
15Στήβεν Κλάιν – Ουίλιαµ Λάις – Ζακλίν Μποτερίλ – Τζάλυ Στα, (2011) ∆ιαφήµιση και 
Επικοινωνία – Η κατανάλωση στην εποχή των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, 
Μετάφραση: Κάτια Μεταξά, Εκδόσεις Καστανιώτη  
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καθιέρωση της ελεύθερης ραδιοφωνίας, φαίνεται αισθητά αυξηµένο αν το συγκρίνουµε 
µε αυτό του ραδιοφώνου, το οποίο λόγω της ανταγωνιστικότητας, έχει συµπιεστεί 
αρκετά. 

 Ακόµα, έχει παρατηρηθεί ότι οι διαφηµιστικές εγγραφές γίνονται πιο πολύ 

πιστευτές αλλά και αποδεκτές αν τα συγκρίνουµε µε τα άλλα µέσα.  

 Το µέσο του περιοδικού  τύπου αναφέρεται επίσης στη διαφήµιση εγκυρότητας. 
Τα  θετικά γνωρίσµατα του είναι η αποδοτικότητα και η µεγάλη του ποικιλία, αφού 

µπορεί να δώσει ιδανική ποιότητα στη φωτογραφία και στα χρώµατα. 

 Αυτή η µορφή διαφήµισης έχει αρκετό χρόνο ζωής και οι διαφηµίσεις συνήθως  
διαβάζονται σε ώρες ξεκούρασης. Μεταδίδει µηνύµατα που  είναι περισσότερο σύνθετα 

και πολύπλοκα. 

 Το µέσο των ταχυδροµικών αποστολών αναφέρονται στην κατηγορία της 
εξαγγελτικής διαφήµισης. Τις χαρακτηρίζει το υψηλό κόστος διαφήµισης. Μεταφέρουν 

µε λεπτοµέρεια αλλά και µεγάλα µηνύµατα που απευθύνονται σε ειδικό κοινό. Με τις 
επιστολές γίνεται ευκολότερη η προσωπική επαφή µεταξύ οντότητας και υποψήφιου 

πελάτη. Το αρνητικό τους είναι ότι είναι ακριβές σε σχέση µε τα αποτελέσµατά τους. 
 Το µέσο των υπαίθριων διαφηµίσεων, αναφέρεται στην κατηγορία της 
υποµνηστικής διαφήµισης. Τέτοιες διαφηµίσεις µε φωτεινές επιγραφές υπάρχουν είτε 
πάνω σε αυτοκίνητα είτε σταθερές κάτω στο έδαφος. Η ακτίνα δράσης σε τοπικό επίπεδο 

είναι µεγάλη, η διάρκεια ζωής τους είναι πολύ µεγάλη ενώ το έξοδο σχετικά µικρό.  

 Το µέσο των εκθέσεων, είναι διαφήµιση καθαρά πωλήσεων και ο στόχος τους 
είναι να έχουν άµεσες πωλήσεις. Οι εκθέσεις χρησιµεύουν για την προβολή των 

προϊόντων και ως βοηθητικό µέσο στις προσωπικές πωλήσεις.16 

 

 

 
 

                                                           
16Στήβεν Κλάιν – Ουίλιαµ Λάις – Ζακλίν Μποτερίλ – Τζάλυ Στα, (2011) ∆ιαφήµιση και 
Επικοινωνία – Η κατανάλωση στην εποχή των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, 
Μετάφραση: Κάτια Μεταξά, Εκδόσεις Καστανιώτη  
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4.3 Ψηφιακή ∆ιαφήµιση 
 

Πραγµατικά η ∆ιαφήµιση στις µέρες µας περνά µέσα από συγκλονιστικές 
αλλαγές. Αλλάζουν τα µέσα, η ταχύτητα µεταφοράς της πληροφορίας αλλάζει συνεχώς 
και το να µπορεί ο  δέκτης της διαφήµισης και των επιλογών που του προσφέρονται 
αγγίζει την τέλεια   αµφίδροµη αλληλεπίδραση.  

Η διαδικτυακή∆ιαφήµιση έχει γίνει τεράστια και ζητά να πάρει τη µερίδα του 

λέοντος  συνολικάστη∆ιαφήµιση. 

Με τη βοήθεια του σωστού λογισµικού, τα τεχνολογικά µέσα µεταβάλουν τη 

πληροφορία από "αναλογική" σε “ψηφιακή” κι αυτό πάει να µεταβάλλει τον τρόπο 

λειτουργίας των συσκευών µετάδοσης της πληροφορίας.   
Η  συµπεριφορά των καταναλωτών έχει αλλάξει µε µεγάλο αριθµό νέων επιλογών 

αγοράς αγαθών ή υπηρεσιών και απουσία καθυστέρησης στην επικοινωνία. Έχουν τα 

τεχνολογικά µέσα  προοδεύσειαρκετά έτσι ώστε µία συναλλαγή ηλεκτρονικής µορφής να 

µπορεί να αναπληρώσει   µία συναλλαγή στον πραγµατικό κόσµο µε την υποστήριξη 

ενός εικονικού περιβάλλοντος. Η βελτίωση των εικονικών περιβαλλόντων είναι το 

επόµενο σκαλί,  που θα σηκώσει τον πήχη του Internet, συνεπώς θα ωθήσει και στη 

γένεση νέων µέσων ψηφιακής προβολής εκτός των µέσων που ήδη ξέρουµε σήµερα.  

Ίσως στο κοντινό µέλλον οι τεχνολογίες εικονικών περιβαλλόντων να συνεχίσουν 

στη πλήρη υπαγωγή της φυσικής αλληλεπίδρασης, µιας  συναλλαγής οικονοµικής 
µορφής , έτσι ώστε να ευχαριστούν το κοινό σε όλο το σύνολο των αισθήσεων. Το 

διαδίκτυο πως επηρεάζει τη ∆ιαφήµισηή αλλιώςπως επηρεάζεται το διαδίκτυο από τη 

∆ιαφήµιση και ποιος ο ρόλος του; Τελικά ποια θα ήταν η ιδεατή συναλλαγή ενός 
ορθολογιστικού καταναλωτή;  

Η µέθοδος της Ψηφιακής Προβολής είναι η γνωστοποίηση γνωµών, ειδήσεων,  

προϊόντων, ιδεών, υπηρεσιών µέσω των ψηφιακών µέσων. Έχοντας ως πραγµατικότητα, 

ότι στις µέρες µας, ο µεγαλύτερος αριθµός της πληροφορίας  διαχέεται µέσω του 

διαδικτύου , η Ψηφιακή Προώθηση είναι συνυφασµένη µε το ∆ιαδίκτυο. Εν τέλει  µήπως 
κάποτε στο µέλλον η ψηφιακή προώθηση θα έχει ενσωµατώσει τόσο πολύ τη 

∆ιαδικτυακή Προώθηση, ώστε θα θεωρούµε αυτονόητο όταν αναφερόµαστε στον όρο 

διαφήµιση ότι αυτή πραγµατοποιείται µέσω του∆ιαδικτύου; Αυτό απαιτεί και την 
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προοπτική σύνδεσης στο διαδίκτυο και των άλλων συσκευών µεταφοράς της 
πληροφορίας. 

Η ψηφιακή προώθηση (Digital Promotion) είναι ο καταλύτης της αλλαγής 
της∆ιαφήµισηςστον πραγµατικό κόσµο µε όλα τα παραδοσιακά µέσα σεψηφιακή 

∆ιαφήµιση.     

Στόχος µας στη Digital Promotion είναι να χρησιµοποιήσουµε την ευκαιρία που δίνετε 

σήµερα για την οντότητα σας να εκµεταλλευτεί τα ψηφιακά µέσα, προσφέροντας µε 

αυτό το τρόπο προστιθέµενη αξία στην οντότητα και στα προϊόντα. Με τη στοχευόµενη 

προβολή σε συγκεκριµένες υπηρεσίες ή προϊόντα της επιχείρησης, σε συνδυασµό µε τις 
κατάλληλες ενέργειες µέσω διαδικτύου, έχουµε πολλαπλά θετικά αποτελέσµατα. Τα 

γνωστάµέσα προώθησης  προβάλουν την επιχείρησή µονόπλευρα. Η διαφήµιση  είναι 
ταυτόχρονη ύπαρξη τόσο της φυσικής παρουσίας της οντότητας όσο και της 
ηλεκτρονικής παρουσίας. Χάρις την εµπειρία, την τεχνογνωσία και τη σταθερή 

κατεύθυνση στους επαγγελµατικούς στόχους, Digital Promotion είναι σε θέση να 

προωθήσει µε τα πιο σύγχρονα ψηφιακά µέσα την οντότητα, µε γνώµονα το συµφέρον 

της, µε σκοπό την άνοδο των πωλήσεών της και στόχο την έλευση νέων πελατών. 

Τέλος, τι είναι η ∆ιαφήµιση στο Internet; Είναι ∆ιαφήµιση µε καλύτερη ποιότητα, 

στόχους, οικονοµικότερη; Εν τέλει µήπως είναι όλα αυτά µαζί µία ολοκληρωµένη  

πρόταση ψηφιακής διαφήµισης για µιαοντότητα;17 

 
4.4 Η αξία της Ανάλυσης στην Ψηφιακή ∆ιαφήµιση 
 

 Η αληθινή αξία στο διαδίκτυο της ανάλυσης των επακόλουθων της διαφήµισής 
µας αποκτά µία ιδιαιτέρως σηµαντική.  Ο βασικότερος λόγος που ισχύει  έχει να κάνει µε 

τοόφελος της επένδυσής µας σε σχέση µε το έξοδο της. Σήµερα είναι  µεγάλης αξίας οι 
δυνατότητες και τα εργαλεία που έχουµε για να χρησιµοποιήσουµε.  Η Ανάλυση είναι 
ένα από τα εργαλεία που θα εξετάσουµε σήµερα. 

                                                           
17Στήβεν Κλάιν – Ουίλιαµ Λάις – Ζακλίν Μποτερίλ – Τζάλυ Στα, (2011) ∆ιαφήµιση και 
Επικοινωνία – Η κατανάλωση στην εποχή των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, 
Μετάφραση: Κάτια Μεταξά, Εκδόσεις Καστανιώτη  
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Γιατί   θα πρέπει  να εξετάσει ξανά κάποιος την οπτική του όσον αφορά  τα µέσα 

τα παραδοσιακά? Θα µας δείξει τις διαφορές αυτές ένα βασικό συγκριτικό παράδειγµα.  

Τρείς οι βασικές κατηγορίες της "παραδοσιακής" διαφήµισης : Έντυπη, τηλεοπτική και 
ραδιοφωνική.  Τα κόστη είναι αρκετά µεγάλα, και στις τρεις κατηγορίες αλλά τώρα 

εξετάζουµε  την απόδοση και όχι το κόστος. Ποιά όµως θα είναι η απόδοση, εάν τα 

δεδοµένα  δεν µας είναι γνωστά? 

Η συστηµατική σειρά ενεργειών που ακολουθείται στην παραδοσιακή διαφήµιση 

µπορούµε να χαρακτηριστεί ιδιαιτέρως απλή: 

• Προετοιµάζουµε ανάλογα  το διαφηµιστικό µας (Σποτάκι, ηχητικό ή έντυπο). 

• Καταβάλλουµε το κόστος ή συµφωνούµε τη ρύθµιση των εκκρεµοτήτων µας. 
• Ζητάµε έναρξη της διαφήµισή µας 
• Υποµονετικά  περιµένουµε τους πελάτες µας. 

∆εν µπορούµε να κάνουµε τίποτε περισσότερο, εκτός της προσεκτικής επιλογής της 
σχεδίασης  και της επιλογής του µέσου που πρέπει. ∆εν είναι δυνατό να ξέρουµε σε τι 
ποσοστό η διαφήµισή µας είχε ανταπόκριση, ούτε εάν η επιτυχία ή όχι  θα έχει σχέση µε 

το σχεδιασµό, τη σωστή επιλογή µέσου ή ακόµη και κάποια τοπική γενική κατάσταση. 

Το  "πληρώνω και περιµένω" έχει ανταπόκριση πραγµατικά στα δεδοµένα µίας 
σύγχρονης οντότητας? 

Το ιδανικότερο θα ήταν να γνωρίζουµε τι ποσοστό είδε τη διαφήµισή µας και σε τι 
ποσοστό υπήρχε θετική αντίδραση. Επίσης καλύτερα θα ήταν αν γνωρίζαµε και την 

περιοχή  που είχε η διαφήµισή µας τη µεγαλύτερη ανταπόκριση, ή και την οµάδα 

ηλικίας. Έχοντας τέτοια δεδοµένα στα χέρια µας, θα ήταν εφικτό να αναλύσουµε το 

αποτέλεσµα και να επικεντρωθούµε στα πιθανά λάθη µας ή στα σωστά σηµεία  που µας 
ωφέλησαν. 

Μέσω των σελίδων στο διαδίκτυο µπορούµε να γνωρίζουµε ποιές από τις σελίδες 
µας έχουν θετική ανταπόκριση και ποιές όχι, πότε και σε ποιούς υπήρξε ανταπόκριση και 
πολλές άλλα στοιχεία που µας ενδιαφέρουν.. Βασικό χαρακτηριστικό είναι η ανάλυση. 

Γιατί πια  έχουµε στα χέρια µας όλα τα στοιχεία που µας επιτρέπουν να καταλάβουµε τι 
δεν πάει καλά και να το κάνουµε καλύτερο, ή ποιά πληροφορίες µας ξεχώρισαν ώστε να 

τα χρησιµοποιήσουµε προς όφελος µας. Μπορεί να η ανάλυση να γίνει άµεσα, διότι τα 
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αποτελέσµατά µας φαίνονται καθηµερινά και έτσι δεν υπάρχει χαµένος χρόνος και ούτε 

βέβαια είµαστε υποχρεωµένοι να "κλαίµε τα χαµένα µας χρήµατα" όταν κάτι δεν πήγε 

καλά είτε λόγω του σχεδιασµού είτε εξ' αιτίας παραγόντων εξωτερικών. Κάνουµε 

"παύση" της διαφηµιστικής µας εκστρατείας, µελετούµε τα πιθανά λάθη µας και 
επανεµφανιζόµαστε! 

 Ένα εξίσου βασικό στοιχείο που πρέπει να µετρήσουµε είναι η πληρωµή, η οποία 

γίνεται σταδιακά και µόνο όταν γίνεται περιήγηση στην σελίδα µας στο διαδίκτυο. 

Αντιθέτως µε τον παραδοσιακό τρόπο διαφήµισης όπου θα πρέπει να πληρωθούν 

ανεξαρτήτου αποτελέσµατος της διαφήµισή µας, στο διαδίκτυο µπορούµε να 

πληρώσουµε µόνο για τα καλούµενα "clicks" που  η διαφήµισή µας δέχεται.18 

4.5 Aποτελεσµατική ∆ιαφήµιση µέσω Facebook 
 
 

 

 

 

 

Ένας οικονοµικός και µε αποτέλεσµα τρόπος να στοχεύσεις το κοινό σου, είναι 
ηδιαφήµιση µε Facebookειδικά µετά τις αλλαγές στον αλγόριθµο που ελαττώνουν την 

ορατότητα των (posts) για τα (brands) στο Facebook. 

Μια πετυχηµένη διαφήµιση απαιτεί τελειοποίηση, κατανόηση του κοινού που 

στοχεύετε καθώς και πετυχηµένο δηµιουργικόόπως θα δούµε στα 10 «tips» που 

ακολουθούν. 

 

1. Προσδιορίστε τον στόχο της διαφηµιστικής σας εκστρατείας 
 

Πρoτού δηµιουργήσετε το Facebook σας, θα πρέπει να σκεφτείτε ποιος είναι της 
διαφήµιση σας ο στόχος. 

• Επιθυµείτε να µεγαλώσετε το engagement από τα “post” σας; 
• Επιθυµείτε περισσότερα “likes”; 

                                                           
18Σύνδεσµος Επιχειρήσεων Πληροφορικής Επικοινωνιών Ελλάδας (ΣΕΠΕ)www.sepe.gr 
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• Επιθυµείτε να αυξήσετε τον αριθµό επισκέψεων στο”site” σας; 
2. Εκµεταλλευτείτε τα Targeting Options 

Το θετικό χαρακτηριστικό της διαφήµισης στο Facebook, είναι η δυνατότητα που 

δίνει για προχωρηµένη στόχευση των καταναλωτών. 

Ως στόχο µπορείτε να έχετε χρήστες µε βάση την ηλικία, το φύλο, την 

κουλτούρα, την τοποθεσία,  τη γλώσσα και το τι τους ενδιαφέρει στο facebook. 

Επιπλέον, υπάρχει η δυνατότητα να έχετε ως στόχο συγκεκριµένους χρήστες µε βάση τις 
επιλογές τους που έχουν παρατηρηθεί στο Facebοok (πχ συχνοί ταξιδιώτες, είδος mobile 

συσκευής,(Facebook Admins) κ.ά.) ή µε βάση το πώς συνδέονται µε τη σελίδα σας στο 

FB. 

Λόγου χάρη, χρήστες που κατοικούν στην Ελλάδα, ηλικίας 30-55, που είναι έγγαµοι, 
τους αρέσουν τα (luxurygoods)& χρησιµοποιούνFacebook ελληνικό ή αγγλικό! 

 

 

3. Επιλογή του κατάλληλουbiddingoption 

H σωστή επιλογή του κατάλληλου bidding, είναι πολύ σπουδαία για την διαφηµιστική 

σας απόδοση. 

Καλύτερο συχνά είναι να αφήνετε την default επιλογή που σας προσφέρεται, ανάλογα µε 

το κάθε είδος διαφήµισης για παράδειγµα “Optimizeforclicks” για διαφήµιση 

“Sendpeopletoyourwebsite”. 

Ανόµως έχετε στήσει µια  καµπάνια µε επιµέρους Ad Groups &Ads όπως στο Google Ad 

Words, πολλοί διαφηµιστές συνηθίζουν να χρησιµοποιούν την επιλογή 

«optimizeforimpressions» σε επίπεδο Ad Groups, που δίνει περισσότερο «reach». 

 

 

4. Χρησιµoποιήστε σαφή CallsToAction 

Σε όλα τα είδη  διαφηµίσεων και προωθητικής ενέργειας «marketing», µια βασική αρχή 

είναι η σωστή χρήση «CallstoAction». 

 Μέσα στο κείµενο της διαφήµισής σας θα πρέπει να υπάρχειµια ελκυστική φράση που 

θα τραβά το χρήστη να πραγµατοποιήσει τη δράση που θέλετε, για παράδειγµα να 
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αγοράσει το προϊόν, να κάνει επίσκεψηστη σελίδα σας, να κερδίσει κάποια προσφορά, 

δώρο κτλ. 

 

5. Στοχεύστε το κοινό σας τις σωστές ώρες 
Μελετήστε ποιο είναι το κοινό σας και ποιες ώρες είναι δυνατόν να πραγµατοποιηθούν 

conversions αν δει κάποιος το δικό σαςad. 

Λόγου χάρη, πολύ νυκτερινές ώρες ή πολύ πρωινές µπορεί να µην έχουν αποτέλεσµα. 

Αφήστε λοιπόν τη διαφήµισή σας να τρέχει συνεχόµενα για λίγο διάστηµα, ώστε να 

έχετε µια αρχική εικόνα για το πότε έχετε περισσότερα clicks &conversions και εν 

συνεχεία να αφαιρέσετε ίσως τις  ώρες που θεωρείτε νεκρές. 
 

6. ∆ιαχωρίστε τις καµπάνιες mobile & desktop 

Η διάκριση των διαφηµιστικών καµπανιών σε mobile&desktop, αποτελεί από τους 
ειδικούς συνιστώµενη πρακτική . 

Αυτοί που χρησιµοποιούν συσκευέςmobile κάνουν συχνότερα click, (µερικές φορές κατά 

λάθος λόγω της µικρής οθόνης), οπότε µε το χωρισµό των καµπανιών θα µπορείτε να 

παρακολουθήσετε  την απόδοση των επιµέρους διαφηµίσεων πιο αποτελεσµατικά. 

Ακόµα, εάν έχετε ορίσει «οptimise for clicks» στο bidding, σε µια κοινή καµπάνια 

mobile&desktop, η διαφήµισή σας σταδιακά θα αρχίσει να προβάλλεται κυρίως σε 
mobile (αφού εκεί προκύπτουν περισσότερα clicks), πράγµα το οποίο δε θέλετε. 

 

7. Προσέξτε την επιλογή των εικόνων της διαφήµισης 
 Για την επιτυχία και την αποδοχή από το κοινό είναι κρίσιµο το δηµιουργικό κοµµάτι 
της διαφήµισης σας. 
Πρέπει να φροντίσετε η διαφήµισή σας να χρησιµοποιεί το σωστό µέγεθος εικόνας, να 

είναι υψηλής ποιότητας αισθητικά &«highresolution». Ακόµα, βασικό είναι ότι αν έχετε 

κείµενο µέσα στην εικόνα σας θα πρέπει να καλύπτει έως το 20% της επιφάνειας του. Οι  
εικόνες που ξεχωρίζουν από τις υπόλοιπες , που τραβούν τον  χρήστη συναισθηµατικά ή 

χιουµοριστικά , συνήθως έλκουν περισσότερο την προσοχή του χρήστη αν το 

συγκρίνουµε µε µια generic εικόνα. 
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8. ∆οκιµάστε διαφορετικές εικόνες στο ίδιο FacebookAd 

Τώρα η επιλογή των εικόνων της διαφήµισής σας,  για µεγαλύτερη επιτυχία, είναι να 

δοκιµάσετε διαφορετικές επιλογές, ώστε να δείτε ποιο Ad έχει αποτελεσµατικότητα. 

Στο ξεκίνηµα, δε χρειάζονται υπερβολές µε πολλές διαφορετικές παραλλαγές 
διαφηµίσεων (ειδικά αν σας περιορίζει ο χρόνος και το budget σας είναι χαµηλό).  Απλά 

µπορείτε να δοκιµάσετε 2 versions για το FacebookAd σας, και να τα αφήσετε να 

τρέχουν µαζί για να δείτε ποιο έχει την καλύτερη απόδοση. 

 

9. Στοχεύστε τα leads σας µέσω CustomAudiences 

 Τα Custom Audiences, είναι µια αρκετά χρήσιµη επιλογή που δίνει τοfacebook µε τα 

οποία µπορείτε να ανεβάσετε ένα κατάλογο µε τα e-mail από τα leads σας, να φτιάξετε 

λίστες µε επαφές που έχουν ήδη επισκεφτεί το site σας. 
Με αυτόν τον τρόπο, µπορείτε να στοχεύσετε σωστά µε διαφήµιση στο Facebook άτοµα 

που έχουν δείξει ήδη κάποιο ενδιαφέρον για την οντότητα σας και να µεγαλώσετε το 

conversionrate του «Facebookad». 

Καλή κίνηση είναι να στοχεύσετε τις διαφηµίσεις σε όσους έχουν κάνει ήδη περιήγηση 

της ιστοσελίδας σας. Πιο εύκολα µπορείτε να πουλήσετε σε κάποιον που σας γνωρίζει 
παρά σε κάποιον που δεν σας ξέρει. 
 

10. Χρησιµοποιήστε τα Facebook Offers 

Τα «Facebook οffers» είναι πολύ χρήσιµα για να προβάλετε κάποια ειδική προσφορά 

ορισµένου χρόνου σε χρήστες συγκεκριµένους. 
Λόγου χάρη να προσφέρετε έκπτωση σε κάποιο προϊόν ή  να δίνετε κάποιο freebie (pdf ή 

download ) σε όσους χρήστες σηµειώσουν το δικό τουςemail. 

 Για αρχή καλό είναι να δοκιµάσετε µε ένα FacebookOffer που θα στοχεύει το κοινό που 

υπάρχει στησελίδας σας για να δείτε τη συµπεριφορά του, προτού δοκιµάσετε κάποια πιο 

εκτεταµένη προσφορά.19 

 

 

 

                                                           
19 Μάρκετινγκ στο facebookwww.facebook.com/business 
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4.6 Το Μέλλον της Ψηφιακής ∆ιαφήµισης. 
 

Η ψηφιακή διαφήµιση εξελίσσεται σε πολύ δυνατή κινητήρια δύναµη η οποία 

παίρνει ύψος έναντι της τηλεοπτικής, που από το 2017 µάλιστα θα υπερβεί. Τα µηνύµατα 

αυτά, τουλάχιστον, δίνει η διαφηµιστική αγορά των ΗΠΑ, για τις υπόλοιπες του πλανήτη 

ώριµες αγορές . 
Βάσει των εκτιµήσεων του eMarketer, το 2016 η ψηφιακή διαφηµιστική δαπάνη 

θα καλύπτει το 35,8% του συνόλου της  δαπάνης στις ΗΠΑ, µόλις µία ποσοστιαία 

µονάδα κάτω από την διαφήµιση την τηλεοπτική36,8%. Το έτος 2015 τα αντίστοιχα 

ποσοστά ήταν στο 37,7% για την τηλεοπτική διαφήµιση και στο 32,6% για το 

«digitaladvertising». 

Βάσει του eMarketer, εκτιµά ότι τα συνολικά κόστη για διαφήµιση σε ψηφιακά 

µέσα θα ανέβουν στις ΗΠΑ σε $68,82 δις, ενώ στην τηλεοπτική διαφήµιση αναµένεται 
στα $70,60 δις  δηλαδή$1,78 δις παραπάνω.  

Την επόµενη χρονιά στις ΗΠΑ, όπως προκύπτει από την ίδια ανάλυση, τα 

δεδοµένα θα αλλάξουν, καθώς το διαφηµιστικό κόστος σε ψηφιακά µέσα θα πάρει 
µεγαλύτερο µερίδιο της συνολικής διαφηµιστικής. Τώρα, το digital advertising το 2017 

θα προσπεράσει το µερίδιο της τηλεόρασης, µε την αγορά την ψηφιακή να απορροφά το 

38,4% και την τηλεόραση το 35,8% των εσόδων συνολικά. 

Ανοδική πορεία 

 

 Η συστηµατική ενασχόληση καταχωρίζει τη διαχρονική πορεία της 
διαφηµιστικής αγοράς στις ΗΠΑ και το πώς αυτή διαχωρίστηκε στα διάφορα µέσα από 

το 2014 έως το 2015, ενώ κάνει και αξιολογήσεις για το έως 2020 πορεία της. 
Χαρακτηριστικό της δυναµικής του digitaladvertising είναι ότι, ενώ το 2014 

τραβούσε ποσοστό 28,3% των συνολικών διαφηµιστικών εξόδων, το ποσοστό αυτό θα 

εκτιναχθεί το 2020 στο 44,9% .  

Ο δρόµος της µέχρι το 2020 θα είναι ανοδικός σύµφωνα µε τους αναλυτές  για το 

2018 να τοποθετεί το κοµµάτι της τηλεοπτικής διαφήµισης στο 34,8% και της ψηφιακής 
στο 40,8%, ενώ για το 2019 οι εκτιµήσεις κάνουν λόγο αντίστοιχα για 33,7% και 43,1%. 
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∆υναµικά το mobile 

 

Αντίστοιχη δυναµική πορεία µε την ψηφιακή διαφήµιση προβλέπεται να 

ακολουθήσει έως το 2020 και το digital advertising. Βάσε των εκτιµήσεων των 

αναλυτών, οι διαφηµιζόµενοι στις ΗΠΑ θα ξοδέψουν $43,60 δις σε «mobile» 

διαφηµίσεις φέτος, ενώ $25,22 δις σε «desktop». Προβλέψεις όµοιες ανεβάζουν  την 

ψηφιακή διαφήµιση σε φορητές συσκευές στο 32,9% του συνόλου των εξόδων για digital 

advertising ενώ το 2014 ήταν µόλις 10,9%. 20 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
20Σύνδεσµος Επιχειρήσεων Πληροφορικής Επικοινωνιών Ελλάδας (ΣΕΠΕ)www.sepe.gr 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο 
 
5.1 Κώδικας ∆ιαφηµιστικής ∆εοντολογίας. 
 

Ο δεοντολογικός κώδικας προσδιορίζει τα πλαίσια της νοµιµότητας της διαφήµισης και 
προσδιορίζει τα παρακάτω χαρακτηριστικά της: 
 

1. Ευπρέπεια 

 ∆εν πρέπει οι διαφηµίσεις να εµπεριέχουν δηλώσεις ή οπτικές παραστάσεις που θίγουν 

τα ήθη και τις υπάρχουσες πολιτισµένες συµπεριφορές. 
 

2. Τιµιότητα 

Τα µηνύµατα της διαφήµισης θα πρέπει να εκφράζονται έτσι ώστε να µην γίνεται 
αντικανονική χρήση της εµπιστοσύνης των καταναλωτών και να µην χρησιµοποιούµε 
προς όφελος µαςτην έλλειψη εµπειρίαςτων. 

 

3. Ακόµα οι διαφηµίσεις δεν πρέπει, να χρησιµοποιούν τους φόβους του κοινού 

χωρίς δικαιολογία καθώς επίσης τις προλήψεις και τις δεισιδαιµονίες του. 

Είναι ανάγκη να αποφεύγονται στοιχεία που µπορεί να οδηγήσουν µε όποιο τρόπο σε 

βίαιες πράξεις. 
Ακόµα, η διαφήµιση δεν πρέπει να εµπορεύεται εθνικά θέµατα, ιερά κείµενα, την εθνική 

πολιτιστική και πνευµατική κληρονοµιά και θρησκευτικές αντιλήψεις. 
 

4. Παρουσίαση της Αλήθειας 
∆εν πρέπει οι διαφηµίσεις να περιέχουν ανακοινώσεις ή οπτικές παραστάσεις, που µε 

όποιο τρόπο, µε υπονοούµενα, µε παρασιωπήσεις, µε διφορούµενα ή πέραν του 

κανονικού  ισχυρισµούς, µπορούν να οδηγήσουν λάθος τον καταναλωτή, στα παρακάτω: 

α) Τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του προϊόντος, 
β) Τη σπουδαιότητα του προϊόντος και την συνολική χρηµατική  αξία του, 

γ) Έτερους όρους αγοράς όπως: πληρωµή µε δόσεις ή πώληση µε πίστωση, 

δ) Το να παραδώσει, ανταλλάξει, επιστρέψει, συντηρήσει και επισκευάσει, 
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ε) Τις προϋποθέσεις εγγύησης, 
στ) Τα πνευµατικά δικαιώµατα της βιοµηχανικής ιδιοκτησίας, όπως πατέντες,  εµπορικά 

σήµατα,  εµπορικές επωνυµίες, σχέδια. 

ζ) Την  έγκριση του προϊόντος, τις διακρίσεις µε µετάλλια, βραβεία ή άλλα διπλώµατα. 

 

 Ακόµα, οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να κάνουν άσχηµη χρήση αποτελεσµάτων 

ερευνών από συγγράµµατα επιστηµονικά.  

 Επίσης όχι στην  κακή χρήση επιστηµονικών όρων, πρέπει να µένει µακριά η 

χρήση επιστηµονικών ιδιωµατισµών και στοιχείων µη σχετικών µε το κάθε θέµα, µε 
στόχο να δείξουν τους διαφηµιστικούς ισχυρισµούς πάνω σε µια επιστηµονική βάση, που 

στην πραγµατικότητα δεν έχουν. 

 

5. Συγκρίσεις 
Αυτές οι διαφηµίσεις που περιέχουν συγκρίσεις πρέπει να αποτυπώνονται έτσι, ώστε 

η σύγκριση αυτή να µην µπερδεύει και να βρίσκονται κάτω από τις αρχές του δίκαιου 

µεταξύ των αγώνα. 

Της  σύγκρισης τα στοιχεία πρέπει να στηρίζονται σε δεδοµένα που µπορούν να 

αποδειχθούν και δεν πρέπει η επιλογή τους να γίνεται κακόπιστα και άδικα. 

 

6. Επώνυµες Μαρτυρίες 
Το µέσο των διαφηµίσεων δεν πρέπει να περιέχει ή να αναφέρεται σε ενυπόγραφες 

µαρτυρίες ή βεβαιώσεις, εκτός αν αυτές είναι αληθινές  και στηρίζονται στου µάρτυρα 

την προσωπική εµπειρία. 

Τώρα µαρτυρίες και βεβαιώσεις που έχουν εκ των πραγµάτων έχουν µείνει πίσω, δεν 

πρέπει να µεταχειρίζονται. 
 

7. ∆υσφήµηση 

Το µέσο των διαφηµίσεων δεν πρέπει να δυσφηµεί άλλες εταιρίες ή προϊόντα, για 

κανένα λόγ. 

 

8. Προστασία της ιδιωτικής ζωής 
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∆εν πρέπει οι διαφηµίσεις να αναφέρονται σε οποιαδήποτε άτοµο, είτε  είναι ιδιώτης 
είτε δηµόσιο , χωρίς την συγκατάθεση του.  

Ακόµα, δεν θα πρέπει να κάνουν αναφορά χωρίς  άδεια, στην ιδιοκτησία 

οποιουδήποτε φυσικού ή νοµικού προσώπου, µε τρόπο που µπορεί να γεννήσει την 

εντύπωση προσωπικής αποδοχής. 
 

9. Εκµετάλλευση φήµης 
 ∆εν πρέπει οι διαφηµίσεις να κάνουν αβάσιµα χρήση του ονόµατος ή των αρχικών 

οποιασδήποτε εταιρίας, οντότητας,  ιδρύµατος ή οργανισµού. 

∆εν πρέπει να επωφελούνται αντικανονικά από την καλή φήµη του ονόµατος   άλλης 
εταιρείας η άλλου προϊόντος, ή από τις θετικές εντυπώσεις που άφησεµια άλλη 

διαφηµιστική καµπάνια. 

 

10. Μίµηση 

 ∆εν πρέπει να αντιγράφουν τη γενική εµφάνιση, το κείµενο, τα προστάγµατα, τη 

µουσική και τα ηχητικά εφέ ξένων διαφηµίσεων έτσι ώστε να προκαλέσει σύγχυση και 
παραπλάνηση. 

Άν ένας διαφηµιζόµενος µε πολυεθνείς ενέργειες καθιστά επίσηµα ένα προϊόν του µε 

µια συγκεκριµένη διαφήµιση σε µια χώρα, δεν είναι επιτρεπτό σε άλλους 
διαφηµιζόµενους να µιµούνται άνοµα τις διαφηµίσεις του στις άλλες χώρες όπου ο 

πρώτος εµπορεύεται, κωλύοντας τον έτσι να χρησιµοποιήσει τη διαφήµισή του σε αυτές 
τις χώρες. 
 

11. Αναγνώριση των διαφηµίσεων 
Πρέπει να διαχωρίζονται οι διαφηµίσεις οποιαδήποτε µορφή κι αν έχουν και 

οποιαδήποτε µέσο κι αν µετέρχονται. 
Κάθε εγγραφή σε έντυπο που περιέχει ειδήσεις ή ότι άλλο πρέπει να φαίνεται µε 

τέτοιο τρόπο, ώστε  η διαφήµιση να καταλαβαίνεται εύκολα.  

Αν υπάρχει και η ελάχιστη πιθανότητα ασάφειας, τότε να δηλώνεται  ότι πρόκειται για 

διαφήµιση µε σαφήνεια. 

12. Σεβασµός για την ασφάλεια 
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∆εν πρέπει οι διαφηµίσεις, χωρίς να υπάρχουν λόγοι εκπαιδευτικής ή κοινωνικής 
ωφέλειας, να έχουν οπτικές παραστάσεις επικίνδυνων ενεργειών, ή καταστάσεις που 

δείχνουν όσον αφορά την ασφάλεια αδιαφορία. 

Επίσης προσοχή ιδιαίτερη απαιτούν οι διαφηµίσεις που απευθύνονται στη νεολαία. 

 

13. Παιδιά και νέοι 
Φυσικά οι διαφηµίσεις δεν πρέπει να χρησιµοποιούν την αθωότητα των παιδιών ή τη 

νεανική απειρία. 

Αυτές διαφηµίσεις που έχουν ως στόχο παιδιά ή νέους, που είναι εύκολο να τα 

επηρεάσουν, δεν πρέπει να περιέχουν στοιχεία  που θα ήταν ικανά να τους βλάψουν 

σωµατικά, πνευµατικά ή  ηθικά. 

 

14. Ευθύνη 

 Η τήρηση των κανόνων του κώδικα αλλά και η ευθύνη ανήκει στους 
διαφηµιζόµενους, στις διαφηµιστικές εταιρείες και στους ιδιοκτήτες των διαφηµιστικών 

µέσων ή τους εντεταλµένους  τους. 
α)Υπερέχει ο διαφηµιζόµενος  τη γενική ευθύνη για αυτές. 
β) Πρέπει ο διαφηµιστής να φροντίζει να µην προσκρούει στον κώδικα οι διαφηµίσεις τις 
οποίες φτιάχνει, επιµελείται ή προβάλει προς τα µέσα της διαφήµισης. Ακόµη, πρέπει να 

εφιστά την προσοχή στο διαφηµιζόµενο, τυχόν αποµακρύνσεις από το πνεύµα του 

κώδικα και να βοηθάει στην πιστή συµµόρφωση του. 

γ) Τα  µέσα της διαφήµισης οφείλουν να ασκούν τον πρέποντα έλεγχο προτού 

συµφωνήσουν µια διαφήµιση και την παρουσιάσουν. 

 

 Η υποχρέωση για την τήρηση των κανόνων του Κώδικα έχει σχέση µε τη 

διαφήµιση σε κάθε της µορφή, συν των επώνυµων µαρτυριών, των δηλώσεων και των 

οπτικών παραστάσεων που δηµιουργούνται από τον χώρο άλλων πηγών. 

 Όταν το περιεχόµενο ή η εικόνα της διαφήµισης προέρχονται από άλλη πηγή, δεν 

µπορεί να αποτελέσει δικαιολογία ώστε να µην τηρηθούν οι κανόνες για τη µη τήρηση 

των κανόνων. 

  



43 
 

 Οι ισχυρισµοί, οι περιγραφές, και οι πιστές αποτυπώσεις που περιέχονται στις 
διαφηµίσεις πρέπει να µπορούν να αποδειχθούν. Οφείλουν να είναι σε θέση να 

παρουσιάσουν τις αποδείξεις στα όργανα αυτό – ελέγχου, που είναι υπεύθυνα για την 

υλοποίηση του (κώδικας). 
 Καµία διαφηµιστική εταιρεία, διαφηµιστής, εκδότης, ιδιοκτήτης διαφηµιστικού 

µέσου  δεν πρέπει να συµµετέχει στη δηµοσίευση διαφήµισης που κρίθηκε ανεπίτρεπτη 

από το αρµόδιο όργανο αυτό – ελέγχου. 

 

 Οι υπογράφοντες αυτόν το κώδικα έχουν την υποχρέωση και την ευθύνη στο να 

τον τηρήσουν και να σεβαστούν τις αποφάσεις της επιτροπής.21 

 

5.2 Χρήσιµες πληροφορίες προς τους καταναλωτές σχετικά µε τη διαφήµιση 
 

Όσον αφοράτον καταναλωτή προκειµένου να προστατευθεί από την οµοβροντία 

των διαφηµιστικών µηνυµάτων και τις αθέµιτες συνέπειές τους, έχει θέσει κανόνες η 

πολιτεία. κανόνες. Σε αυτή την περίπτωση η διαφήµιση ρυθµίζεται από το άρθρο 9 σε 

συνδυασµό µε τα άρθρα 9δ και 9ε του  Ν. 2251/1994 «Προστασία των καταναλωτών», 

όπως έχει τροποποιηθεί και έχει ισχύ.  Επήλθε µε αυτές τις διατάξεις η προσαρµογή της 
Ελληνικής νοµοθεσίας προς την Οδηγία 2006/114/ΕΚ για την παραπλανητική και τη 

συγκριτική∆ιαφήµιση. 

Έχει σκοπό η νοµοθεσία στο να επιτρέψει τον έλεγχο της παραπλανητικής διαφήµισης 
προς καλό των καταναλωτών, γενικά του κοινού και των ανταγωνιστών. Εκτός από αυτό, 

ορίζει τις προϋποθέσεις υπό τις οποίες  η συγκριτική διαφήµιση είναι νόµιµη. 
 

∆ηλαδή:  

-         διαφήµιση παραπλανητική  είναι αυτή που υλοποιείται από έναν επαγγελµατία 

και σας ξεγελά ή ενδέχεται να σας ξεγελάσει έτσι ώστε, για παράδειγµα, να ασκήσει 
επίδρασηστην επιλογή σας µεταξύ των προϊόντων ή των υπηρεσιών που θέλετε να 

αγοράσετε, και άρα να  βλάψει τους ανταγωνιστές του. 

                                                           
21Σαµαντά Ειρ. Dr. – Κυριαζόπουλος Π. Dr., (2014) Εισαγωγή στο 
MarketingΧθες…Σήµερα…Αύριο, Εκδόσεις: Σύγχρονη Εκδοτική 
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-        διαφήµιση  συγκριτική είναι αυτή που ονοµατίζει ρητά ή αφήνει υπόνοιες για 

έναν ανταγωνιστή. 
 

Για τον ακριβή προσδιορισµό του παραπλανητικού χαρακτήρα µιας διαφήµισης 
παίρνοντας υπόψη: 

•        τα γνωρίσµατα των αγαθών ή των υπηρεσιών 

•        το κόστος τους  

•        οι προϋποθέσεις προµήθειας του αγαθού  

•         τα χαρακτηριστικά γνωρίσµατα και τα δικαιώµατα του αυτού που 

διαφηµίζεται. 
 

 Απαραίτητη είναι και η καθιέρωση κριτηρίων ώστε να προσδιορισθεί ακριβώς εάν µια 

συγκριτική διαφήµιση είναι νόµιµη ή µη νόµιµη. 

Αυτή η διαφήµιση επιτρέπεται εφόσον εκπληρώνει τους εξής όρους: 

•        δεν ξεγελά 

•       εξετάζει παράλληλα αγαθά ή υπηρεσίες που βρίσκονται σε συµφωνία στις ίδιες 
ανάγκες ή έχουν τους ίδιους σκοπούς 

•        εξετάζει παράλληλα  πιο  αντικειµενικάχαρακτηριστικά που είναι ουσίας, 
συγγενή, επαληθεύσιµα και αντιπροσωπεύουν τα συγκεκριµένα αγαθά ή υπηρεσίες, 
στα οποία µπορεί να εµπεριέχεται και η αξία 

•        δεν προξενεί στην αγορά σύγχυση ανάµεσα στον ανταγωνιστή και τον 
διαφηµιζόµενο, 

•        δεν προκαλεί τη δυσφήµιση ή την υποτίµηση των σηµάτων, των εµπορικών 
επωνυµιών  ενός «αντιπάλου», 

    •        δεν  εκµεταλλεύεται προς όφελος του από τη φήµη σήµατος ή άλλων 
διακριτικών σηµείων ενός «αντιπάλου», 

•        δεν εµφανίζει ένα αγαθό ή µια υπηρεσία ως αποµίµηση  αγαθού ή υπηρεσίας 
που φέρουν σήµα κατατεθέν. 
Είναι σαφές ότι µια διαφήµιση µπορεί να ονοµασθεί παραπλανητική τόσο από το 

περιεχόµενο όσο και από του µηνύµατος την παρουσίαση.Λόγου χάρη αυτό συµβαίνει 
όταν λαµβάνετε ένα έντυπο διαφηµιστικό του οποίου η γενική εικόνα  αφήνει να 

νοµίζετε ότι είστε ο τυχερός ενός ποσού  ή ενός δώρου, ενώ στην ουσία δεν υπάρχει. 

         Μπορεί όποιος έχει έννοµο συµφέρον να ζητήσει  προστασία δικαστική σε 
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περίπτωση που η διαφήµιση είναι παραπλανητική. Συγχρόνως,  προστασία από το νόµο, 

συλλογική, ζητούν και οι ενώσεις καταναλωτών. 

Η Γενική ∆ιεύθυνση Προστασίας Καταναλωτή και Εποπτείας της Αγοράς είναι η 

υπεύθυνη αρχή για τη διαφήµιση. Όταν γίνει παράβαση των πιο πάνω διατάξεων του 

Νόµου 2251/94 επιβάλλεται διοικητικό πρόστιµο από Ευρώ 1.500 µέχρι Ευρώ 

1.000.000, το οποίο µπορεί να διπλασιαστεί σε περίπτωση υποτροπής. 
         Στους τοµείς της διαφήµισης σε τηλεόραση και ραδιόφωνο συµµετέχει επίσης και 
τοΕθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης (ΕΣΡ), που λειτουργεί ως«ανεξάρτητη διοικητική 

αρχή». 

 Επίσης πρέπει να ειπωθεί ότι από την πλευρά των οντοτήτων έχουν θεσπιστεί κανόνες 
αυτοπεριορισµού και αυτοκριτικής των παραπλανητικών διαφηµίσεων µετά από ιδιωτική 

πρωτοβουλία των παρακάτω:  

- Ένωση Εταιρειών ∆ιαφήµισης – Επικοινωνίας (Ε∆ΕΕ) 

- Σύνδεσµος ∆ιαφηµιζοµένων Ελλάδας (Σ∆Ε) 

- Συµβούλιο Ελέγχου Επικοινωνίας (ΣΕΕ) 

 Τον ∆εκέµβριο του 2003 ανέλαβε το τελευταίο, την τήρηση του Ελληνικού Κώδικα 

∆ιαφήµισης-Επικοινωνίαςκαι τη λειτουργία του συστήµατος αυτοδέσµευσης, που 

ιδρύθηκε µε βάση τις διατάξεις του Νόµου 2863/2000 άρθρο 9.  Είναι µια αστική µη 

κερδοσκοπική εταιρία που έχει δηµιουργηθεί από την Ε∆ΕΕ και τον Σ∆Ε, και βαθµιαία 

στη µετοχική δοµή του Συµβουλίου εντάσσονται και όσα ΜΜΕ επιθυµούν να ενταχθούν 

σε αυτό, όπως ο νόµος προβλέπει. Στα απώτερα σηµεία της εταιρίας περιλαµβάνεται η 

εξασφάλιση της τήρησης του Ελληνικού Κώδικα ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας, η συνεχής 
παρακολούθηση των αλλαγών για τη βελτίωση του Κώδικα, η σύνθεση Επιτροπών για 

την εφαρµογή του και η συµµετοχή σε ενώσεις στο εξωτερικό για την προβολή της 
αυτοδέσµευσης και την τήρηση της επικοινωνιακής δεοντολογίας.22 

 

 

 

 

 

                                                           
22 Γενική Γραμματεία Καταναλωτή, www.efpolis.gr 
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Συµπεράσµατα 

 

 Η διαφήµιση,  είναι ένα µέσο ώστε να γίνεται γνωστό στο ευρύτερο κοινό ένα 

προϊόν ή µια υπηρεσία. 

 Παλαιότερα, η διαφήµιση γίνονταν µέσω των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας, 
όπως τηλεόραση, ραδιόφωνο, τύπος ( εφηµερίδες και περιοδικά). 

 Σήµερα, µε την εξέλιξη της τεχνολογίας να αυξάνεται όλο και περισσότερο, η 

διαφήµιση εξελίσσεται ραγδαία, µέσω του διαδικτύου και µέσων κοινωνικής δικτύωσης 
όπως είναι το facebook. 

 Εποµένως για οποιαδήποτε µορφή διαφήµισης, οι ιθύνοντες οφείλουν να 

λαµβάνουν υπόψη όλους τους παράγοντες που την επηρεάζουν, όπως: τη µορφή του 

προϊόντος, τους στόχους που επιθυµεί η επιχείρηση να επιτύχει µέσω της διαφήµισης 
καθώς και σε ποιο χρονικό διάστηµα. 

 Εξάλλου, η αποτελεσµατικότητα της διαφήµισης, εξαρτάται από τη δηµιουργία 

κατάλληλων διαφηµιστικών µηνυµάτων προσαρµοσµένων στους εκάστοτε 
διαφηµιστικούς στόχους. 
 Λαµβάνοντας υπόψη το Κώδικα ∆εοντολογίας, και εκµεταλλευόµενοι σωστά όλα 

τα µέσα που προσφέρονται στις µέρες µας, είµαστε σε θέση να γνωστοποιούµε 
παγκοσµίως τα προϊόντα και τις υπηρεσίες που διαθέτουµε, και να πετυχαίνουµε τους 
υψηλούς στόχους των οντοτήτων αυξάνοντας την αγοραστική δύναµη είτε των 

προϊόντων είτε των υπηρεσιών που παρέχουν. 
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