
Σχεδιασμός στρατηγικών 

μείγματος και προώθησης

ΜΑΜΑΛΗΣ ΣΠΥΡΙΔΩΝ 

ΔΗΜΟΚΡΙΤΕΙΟ 
ΠΑΝΕΠΙΣΤΗΜΙΟ ΘΡΑΚΗΣ 



Θέματα μελέτης

• Πως λειτουργεί η επικοινωνία

• Ποια είναι τα βασικά βήματα για την 
επικοινωνία

• Ποιος πρέπει να είναι υπεύθυνος για τον 
σχεδιασμό



Διαδικασία Στρατηγικού Σχεδιασμού Μάρκετινγκ

14-3

ΠΡΟΩΘΗΣΗ



Προβολή
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Promotion

Στρατηγικές για να γνωρίσουν την ύπαρξη ενός
προϊόντος ή μιας υπηρεσίας, οι καταναλωτές

ΟΧΙ μόνο διαφήμιση
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Marketing Communications

Ενημερώνει, πείθει και υπενθυμίζει

Αποτελεί μέρος του μίγματος μάρκετινγκ

Περιλαμβάνει όλα τα μέσα με τα οποία μια
επιχείρηση επικοινωνεί άμεσα με τους
πιθανούς πελάτες.

 Προσπαθεί να επηρεάσει τα συναισθήματα,
τις πεποιθήσεις ή τη συμπεριφορά του
καταναλωτή

Sommers  Barnes  Ninth Canadian Edition, Presentation by Karen A. Blotnicky Mount Saint Vincent University, Halifax, NS
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Υπάρχουν Αρκετές Προωθητικές Μέθοδοι

Μαζική Πώληση

Προσωπική Πώληση

Προώθηση Πωλήσεων

Διάφορες 

Μέθοδοι 

Προώθησης
Διαφήμιση Δημοσιότητα

14-7



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

ΠΡΟΣΩΠΙΚΕΣ ΠΩΛΗΣΕΙΣ

Οποιαδήποτε μορφή μη 
προσωπικής παρουσίασης

ΠΡΟΩΘΗΣΗ 
ΠΩΛΗΣΕΩΝ 

Βραχυχρόνια κίνητρα που 
ενθαρρύνουν την αγορά ενός 
προϊόντος ή υπηρεσίας

ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ

ΑΠΕΥΘΕΙΑΣ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

Απευθείας επικοινωνία με 
σκοπό την άμεση επαφή 
και απάντηση 

Προγράμματα για την βελτίωση, 
διατήρηση,και προστασία της εικόνας 
μιας εταιρίας ή ενός προϊόντος

Προσωπική παρουσίαση σε 
υποψήφιους αγοραστές για την 
δημιουργία πωλήσεων

Μείγμα Προώθησης Μάρκετινγκ



Η Παραδοσιακή Διαδικασία Επικοινωνίας (Σχήμα

14-4)

Θόρυβος

Πομπός

Δέκτης

Κωδικοποίηση

Δίαυλος 

μηνύματος

Αποκωδικοποίηση

Ανατροφοδότηση
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Η διαδικασία της επικοινωνίας

Αποστολέας Κωδικοποίηση ΑποδέκτηςΑποκωδ/ποίησηΜήνυμα

Μαζικά Μέσα

Θόρυβος

ΑνταπόκρισηΕπανατροφοδότηση



Η Κωδικοποίηση & Η Αποκωδικοποίηση Εξαρτώνται Από Το 

Κοινό Πλαίσιο Αναφοράς (Σχήμα 14-5)

Κωδικοποιητής

Αποκωδικοποιητής

Κοινό 
Πλαίσιο 

Αναφοράς

14-11



Πιθανότητα να μην περάσει το μήνυμα

Επιλεκτική προσοχή

Επιλεκτική παραμόρφωση

Επιλεκτική ανάκληση στην μνήμη



ΣΤΟΧΟΙ ΜΙΓΜΑΤΟΣ ΠΡΟΒΟΛΗΣ 

• ΑΥΞΗΣΗ ΑΝΑΓΝΩΡΙΣΙΜΟΤΗΤΑΣ 

• ΥΠΕΝΘΥΜΙΣΗ

• ΕΝΘΑΡΡΥΝΣΗ ΓΙΑ ΑΓΟΡΑ 

• ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΕΙΚΟΝΑΣ ΕΤΑΙΡΙΑΣ -
ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

• ΕΝΗΜΕΡΩΣΗ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

• ΔΙΟΡΘΩΣΗ ΕΙΚΟΝΑΣ

• ΜΕΤΑΣΤΡΟΦΗ ΣΤΑΣΕΩΝ- ΑΠΟΨΕΩΝ

• ΠΑΡΟΧΗ ΒΟΗΘΕΙΑΣ ΣΤΟΥΣ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕΣ 



ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

Βήμα 1.  Προσδιορισμός Ακροατηρίου στόχου 

Αγορά

Πεποίθηση

Προτίμηση

Αρέσκεια

Γνώση

Επίγνωση

Βήμα 2.  Καθορισμός στόχων Επικοινωνίας 
Στάδιο Αγοραστικής Ετοιμότητας 



ΣΤΟΧΟΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ

ΤΡΙΑ ΣΤΑΔΙΑ

• ΓΝΩΣΤΙΚΟ

• ΑΙΣΘΗΤΙΚΟ

• ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ

• ΜΑΘΑΙΝΩ- ΑΙΣΘΑΝΟΜΑΙ- ΚΑΝΩ 

• ΚΑΝΩ- ΑΙΣΘΑΝΟΜΑΙ- ΜΑΘΑΙΝΩ

• ΜΑΘΑΙΝΩ - ΚΑΝΩ – ΑΙΣΘΑΝΟΜΑΙ (Π.Χ. 
ΤΡΟΦΙΜΑ)



Μοντέλα Επικοινωνίας 

Communi-
cations
Model d

AIDA
Model a

Innovation-
Adoption
Model c

Hierarchy-of-
Effects 
Model b

Στάδια

Γνωστικό

Συγκινησιακό

Συμπεριφοράς 

Awareness

Trial

Adoption

Interest

Evaluation

Purchase

Liking

Preference

Conviction

Awareness

Knowlege

Attention

Interest

Desire

Action Behavior

Attitude

Intention

Exposure

Reception

Cognitive
response



ΠΗΓΗ

ΕΙΔΙΚΟΣ, 

ΔΙΑΣΗΜΟΤΗΤΑ,

ΣΤΕΡΕΟΤΥΠΟ

ΒΗΜΑ 3.  ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ 

ΦΟΡΜΑ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ

ΔΟΜΗΣΗ

ΛΕΞΕΙΣ ΚΑΙ ΗΧΟΙ

ΓΛΩΣΣΑ ΣΩΜΑΤΟΣ

ΔΟΜΗ

ΚΑΤΑΛΗΞΗ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΟΣ

ΤΥΠΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΩΝ 

ΣΕΙΡΑ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑΤΩΝ 

ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ

ΛΟΓΙΚΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑ

ΣΥΓΚΙΝΗΣΙΑΚΌ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑ

ΗΘΙΚΟ ΕΠΙΧΕΙΡΗΜΑ



ΓΕΝΙΚΕΣ ΑΡΧΕΣ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ

•ΠΡΑΚΤΙΚΗ ΑΞΙΑ

•ΕΝΔΙΑΦΕΡΟΝ

•ΝΕΕΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΕΣ

•ΔΙΚΑΙΟΛΟΓΙΑ ΑΠΟΦΑΣΗΣ

•ΑΝΤΙΚΤΥΠΟ



ΒΗΜΑ 4.  ΕΠΙΛΟΓΗ ΚΑΝΑΛΙΩΝ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ

ΜΗ ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΚΑΝΑΛΙΑ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΑ ΚΑΝΑΛΙΑ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 



Επιλέγοντας «Το Καλύτερο» Μέσο – Πώς Να 

Παραδώσουμε Το Μήνυμα

Προωθητικοί στόχοι

Χαρακτηριστικά της 

αγοράς-στόχου

Διαθέσιμα κεφάλαια

Φύση του μέσου
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ΕΙΔΟΣ ΜΕΣΟΥ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ 

• ΦΟΡΗΤΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ 

• ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΗΣ 

• ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ

• ΡΑΔΙΟΦΩΝΟ

• ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ 

• ΥΠΑΙΘΡΙΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 



• Η ΣΗΜΑΣΙΑ ΑΛΛΑΖΕΙ ΜΕ ΤΗΝ ΠΑΡΟΔΟ ΤΟΥ 
ΧΡΟΝΟΥ 

• ΤΟ ΜΕΣΟ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΤΑΙΡΙΑΖΕΙ ΜΕ ΤΟΥΣ 
ΣΤΟΧΟΥΣ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

• ΤΟ ΜΕΣΟ ΠΡΕΠΕΙ ΝΑ ΑΠEΥΘΥΝΕΤΕ ΣΤΙΣ 
ΑΓΟΡΕΣ ΣΤΟΧΟΥΣ 



ΦΟΡΗΤΕΣ ΣΥΣΚΕΥΕΣ –ΥΠΟΛΟΓΙΣΤΕΣ  

• ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΠΑΡΑΠΕΜΠΟΥΝ ΣΕ 
ΙΣΤΟΤΟΠΟ 

• ΑΝΤΑΜΟΙΒΗ 

• ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ 

• ΣΤΟΧΕΥΣΗ

• ΑΚΡΙΒΗΣ ΤΟΠΟΘΕΣΙΑ

• ΚΟΣΤΟΣ ΜΗ ΣΥΓΚΡΙΣΙΜΟ 



ΤΗΛΕΟΡΑΣΗ

• ΕΠΙΔΕΙΞΗ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

• ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΙΚΟΝΑΣ 

• ΠΡΟΣΟΧΗ

• ΣΤΟΧΕΥΣΗ ΚΟΙΝΟΥ 

• ΛΙΓΟΣ ΧΡΟΝΟΣ 

• ΜΗ ΜΕΤΡΗΣΙΜΟ ΚΟΙΝΟ 

• ΑΚΡΙΒΗ



• ΕΥΡΕΙΑ ΕΜΒΕΛΕΙΑ
• ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΜΕΝΟ ΚΟΙΝΟ 
• ΦΘΗΝΟ
• ΗΧΟΣ ΓΙΑ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΙΚΟΝΑΣ

• ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΗ ΠΡΟΣΟΧΗ

• ΔΥΣΚΟΛΗ ΚΟΣΤΟΛΟΓΗΣΗ

• ΜΙΚΡΟ ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΟ

• ΌΧΙ ΕΠΑΝΕΞΕΤΑΣΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

• ΜΙΚΡΗ ΕΚΘΕΣΗ 

• ΔΙΑΦΗΜΙΣΕΙΣ ΑΝΑΜΕΣΑ ΣΕ ΨΥΧΑΓΩΓΙΑ 



ΠΕΡΙΟΔΙΚΑ

• ΥΨΗΛΗ ΣΥΜΜΕΤΟΧΗ 

• ΣΤΟΧΕΥΣΗ

• ΛΕΠΤΟΜΕΡΗΣ ΠΛΗΡΟΦΟΡΗΣΗ

• ΕΠΑΝΑΛΗΨΗ

• ΥΨΗΛΗ ΑΙΣΘΗΤΙΚΗ

• ΝΕΚΡΟΙ ΧΡΟΝΟΙ ΠΡΟΒΟΛΗΣ

• ΥΨΗΛΟ ΚΟΣΤΟΣ

• ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΕΝΗ ΕΥΕΛΙΞΙΑ 



ΥΠΑΙΘΡΙΟ

• ΓΕΩΓΡΑΦΙΚΗ ΚΑΤΑΝΟΜΗ

• ΠΡΟΣΟΧΗ 

• ΌΧΙ ΛΕΠΤΟΜΕΡΕΙΑ 

• ΚΥΡΙΩΣ ΠΡΟΣΕΧΟΥΝΟΙ ΝΕΟΙ 



ΒΗΜΑ 5.   ΠΡΟΥΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ

ΑΝΤΑΓΩΝΙ-

ΣΤΙΚΗΣ 

ΙΣΟΤΙΜΙΑΣ

ΑΝΤΙΚΕΙΜΕ-

ΝΙΚΟΙ

ΣΤΟΧΟΙ

ΔΥΝΑΤΟ-

ΤΗΤΕΣ
% ΠΩΛΗΣΕΩΝ



Απόφαση για το μείγμα προώθησης

• Διαφήμιση (δημόσια παρουσίαση, 
διεισδυτικότητα, απρόσωπο)

• Προσωπική πώληση (προσωπική 
αντιμετώπιση, καλλιέργεια σχέσης, ανταπόκριση)

• Προώθηση πωλήσεων (επικοινωνία, κίνητρο, 
πρόσκληση)

• Δημόσιες σχέσεις (υψηλή αξιοπιστία, έλλειψη 
επιφυλάξεων)

• Απευθείας Μάρκετινγκ 
(Προσωπικό,,Επίκαιρο, Διαδραστικό)



Έμφαση Στη Στόχευση

Τα Εξειδικευμένα 
Μέσα Κερδίζουν 

Έδαφος

Τα Παραδοσιακά 
Μέσα Είναι Πιο 

Στοχευμένα

Το Direct Mail 
Έχει Αναπτυχθεί

Τα “Must Buys” 
Απορροφούν 

Κεφάλαια

Βασικά Θέματα
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ΧΑΡΑΚΤΗΡΑΣ ΚΑΘΕ ΕΡΓΑΛΕΙΟΥ 

ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ



Μαζική πώληση: Διαφήμιση

Διαφήμιση (advertising) = οποιαδήποτε, 

πληρωμένη από αναγνωρίσιμο φορέα, μορφή 

απρόσωπης παρουσίασης και προβολής ενός 

οργανισμού, προϊόντος, υπηρεσίας η ιδέας.



Στόχοι της διαφήμισης



ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ
• ΕΥΚΟΛΗ ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ
• ΝΟΜΙΜΟΠΟΙΗΣΗ ΠΡΟΪΟΝΤΩΝ
• ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΑ ΕΠΑΝΑΛΗΨΗΣ
• ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΑ ΣΥΓΚΡΙΣΗΣ
• ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΩΝ
• ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΕΙΚΟΝΑΣ

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΑΠΡΟΣΩΠΗ
• ΜΟΝΟΔΡΟΜΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ
• ΚΟΣΤΟΣ



ΣΤΟΧΟΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

• ΤΟΝΙΣΜΟΣ ΣΥΓΚΕΚΡΙΜΕΝΩΝ 
ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΩΝ 

• ΟΙΚΟΔΟΜΗΣΗ ΕΤΑΙΡΙΚΗΣ ΕΙΚΟΝΑΣ –
ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ

• ΕΝΙΣΧΥΣΗ ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑΣ 

• ΠΙΕΣΗ ΣΕ ΛΙΑΝΟΠΩΛΗΤΕΣ 

• ΕΠΙΒΕΒΑΙΩΣΗ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 



• Ο τονισμός και η υπογράμμιση συγκεκριμένων
χαρακτηριστικών ενός προϊόντος που το διαφοροποιούν από
τα ανταγωνιστικά του. Χαρακτηριστική εφαρμογή είναι η
μοναδική πρόταση πώλησης κ.λπ.

• Η οικοδόμηση μίας εταιρικής εικόνας ή εικόνας επώνυμου
προϊόντος.

• Η ενίσχυση μίας συγκεκριμένης καταναλωτικής
συμπεριφοράς. Η διαφήμιση μπορεί να ενισχύει τον βαθμό
της πίστης σε μία εταιρεία και να υπενθυμίζει στους πιστούς
καταναλωτές να αγοράσουν ξανά το προϊόν.

• Η άσκηση πίεσης προς τους λιανέμπορους να διαθέτουν όσο
το δυνατόν περισσότερο χώρο στο ράφι για το επώνυμο
προϊόν.

• Η επιβεβαίωση προς τους καταναλωτές ότι έλαβαν την
ορθότερη απόφαση.



Ο Καθορισμός Των Διαφημιστικών Στόχων 

Αποτελεί Στρατηγική Απόφαση

Απόκτηση Σημείων Πώλησης

Συνεχής Επαφή

Υποστήριξη Της Δύναμης Πωλήσεων

Παρακίνηση Άμεσης Αγοράς

Λανσάρισμα Νέων Προϊόντων

Οι 

Διαφημιστικοί 

Στόχοι Πρέπει 

Να Είναι 

Συγκεκριμένοι

Διατήρηση Σχέσεων

Τοποθέτηση των Brands

Χτίσιμο Εμπιστοσύνης
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Οι Στόχοι Καθοδηγούν Την Υλοποίηση (Σχήμα 16-3)

• Καμπάνιες Teaser

• Διαφημίσεις 

πρωτοπορίας

• Μουσικά 

κομμάτια/σλόγκαν

• Viral διαφημίσεις

• Ανακοινώσεις

Ενημέρωση

•Ενημερωτικές ή 

περιγραφικές διαφημίσεις

•Διαφημίσεις 

image/διασημοτήτων

•Διαφημίσεις αναζήτησης

•Διαφημίσεις μέσω e-mail

•Παρουσίαση των οφελών

Ενδιαφέρον

•Ανταγωνιστικές 

διαφημίσεις

•Κείμενο που πείθει

•Συγκριτικές διαφημίσεις

•Μαρτυρίες 

Αξιολόγηση και 

Δοκιμή

•Διαφημίσεις υπενθύμισης

•Ενημερωτικές 

«αιτιολογικές» διαφημίσεις

Επιβεβαίωση

•Λιανικές διαφημίσεις 

«άμεσης δράσης» (direct-

action retail ads)

•Διαφημίσεις στο σημείο της 

αγοράς

•Προσφορές τιμών

Απόφαση
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Οι διαφημιστικοί στόχοι προσδιορίζουν σε μεγάλο βαθμό 

ποιός από τους δύο βασικούς τύπους διαφήμισης θα 

χρησιμοποιηθεί : 

προϊοντική ή 

εταιρική.

Τύποι Διαφήμισης



Οι Στόχοι Προσδιορίζουν Τον Τύπο Της Διαφήμισης 

(Σχήμα 16-4)

Εταιρική διαφήμιση

Διαφήμιση 

πρωτοπορίας

Προϊοντική 

διαφήμιση

Ανταγωνιστική 

διαφήμιση

Διαφήμιση 

υπενθύμισης

Τύποι Διαφήμισης
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Οι εταιρικές διαφημίσεις επικεντρώνονται συνήθως στην επωνυμία και
το γόητρο ενός οργανισμού ή ενός κλάδου.

Στόχος τους είναι να ενημερώσουν, να πείσουν ή να υπενθυμίσουν και
να συμβάλλουν στην ανάπτυξη καλής θέλησης και τη βελτίωση των
σχέσεων της εταιρείας με ομάδες εμπλεκομένων όπως οι πελάτες, οι
ενδιάμεσοι, οι προμηθευτές, οι μέτοχοι, οι εργαζόμενοι και το ευρύ
κοινό.

Οι εταιρικές διαφημίσεις προωθούν την εικόνα, τη φήμη ή τις ιδέες

ενός οργανισμού και όχι ένα συγκεκριμένο προϊόν

Εταιρική διαφήμιση



Εταιρική Διαφήμιση –

Να Θυμάστε Το Όνομά Μας

Ρίχνει ευνοϊκό φως

Συνδέει τα τμήματα 

μιας εταιρίας

Πρεσβεύει σκοπούς 

και ιδέες
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Προϊοντική διαφήμιση προσπαθεί να προβάλλει ένα προϊόν και

μπορεί να στοχεύει σε μέλη του καναλιού ή σε τελικούς

καταναλωτές.

Οι προϊοντικές διαφημίσεις είναι σχεδιασμένες για να κάνουν

τους καταναλωτές να γνωρίσουν, να αγαπήσουν, και να

θυμούνται τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες ενός οργανισμού.

Προϊοντική διαφήμιση



Οι βασικοί τύποι προϊοντικής διαφήμισης : 

 διαφήμιση πρωτοπορίας, 

 ανταγωνιστική διαφήμιση, και 

 διαφήμιση υπενθύμισης. 

Τύποι προϊοντικής διαφήμισης 



Προσπαθεί να αναπτύξει πρωτογενή ζήτηση περισσότερο για

μία προϊοντική κατηγορία, παρά για ένα συγκεκριμένο

προϊόν.

Είναι κατάλληλη για τα πρώτα στάδια του κύκλου ζωής

προϊόντος, όταν οι καταναλωτές έχουν ανάγκη να

καταλάβουν τη νέα προϊοντική κατηγορία.

(Π.Χ. Όταν πρωτοεμφανίσθηκαν τα κινητά τηλέφωνα, πολλοί άνθρωποι δεν μπορούσαν να

καταλάβουν γιατί θα χρειάζονταν ένα φορητό ή κινητό τηλέφωνο)

Τύποι προϊοντικής διαφήμισης: 

Διαφήμιση πρωτοπορίας



Προσπαθεί να αναπτύξει επιλεκτική ζήτηση για ένα

συγκεκριμένο brand.

Υπάρχουν τρεις τύποι ανταγωνιστικής διαφήμισης:

 Ο άμεσος τύπος στοχεύει σε άμεση αγοραστική δράση.

 Ο έμμεσος τύπος τονίζει τα πλεονεκτήματα του προϊόντος με

σκοπό να επηρεάσει μελλοντικές αγοραστικές αποφάσεις

 Η συγκριτική διαφήμιση κάνει συγκρίσεις μεταξύ

συγκεκριμένων brand, χρησιμοποιώντας πραγματικά ονόματα

προϊόντων.

Τύποι προϊοντικής διαφήμισης: 

Ανταγωνιστική Διαφήμιση



Η Διαφήμιση υπενθύμισης προσπαθεί

να κρατήσει ζωντανό το όνομα του

προϊόντος μπροστά στο κοινό.

Τύποι προϊοντικής διαφήμισης: 

Διαφήμιση υπενθύμισης 



Η Ανταγωνιστική 

Διαφήμιση Δίνει 

Έμφαση Στην 

Επιλεκτική 

Ζήτηση

16-48



Μια 

Ανταγωνιστική 

Συγκριτική 

Διαφήμιση
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Η Διαφήμιση 

Υπενθύμισης 

Ενισχύει Μια 

Ευνοϊκή Σχέση
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Δραστηριότητες προβολής: Ορισμοί (1)

Προσωπική πώληση (personal selling)= προσωπική 

επικοινωνία με την οποία ο πωλητής εντοπίζει και προσπαθεί 

να ικανοποιήσει τις ανάγκες του υποψήφιου πελάτη, με 

απώτερο σκοπό το όφελος και των δύο.

ΔΗΛ. : Προσωπική παρουσία των πωλητών της 

επιχείρησης με σκοπό την επίτευξη των πωλήσεων και το 

χτίσιμο των σχέσεων με τους πελάτες.



ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΠΩΛΗΣΗ

• ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΠΡΟΣΩΠΙΚΗ ΑΛΛΗΛΕΠΙΔΡΑΣΗ

• ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΣΧΕΣΕΩΝ

• ΑΜΦΙΔΡΟΜΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

• ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΚΟΣΤΟΣ

• ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΑ ΔΕΣΜΕΥΣΗ



ΣΤΟΧΟΙ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ ΠΩΛΗΣΗΣ 

• ΑΚΡΙΒΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 

• ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΜΕΝΗ ΑΝΑΓΚΗ 

• ΜΕΙΩΜΕΝΟΣ ΑΡΙΘΜΟΣ ΑΓΟΡΑΣΤΩΝ 

• ΠΟΛΥΠΛΟΚΟΤΗΤΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 

• ΑΒΕΒΑΙΟΣ ΑΓΟΡΑΣΤΗΣ 

• ΠΩΛΗΤΗΣ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ 

• ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΚΟΣ ΑΓΟΡΑΣΤΗΣ



Τεχνικές προώθησης πωλήσεων

Προώθηση των πωλήσεων (sales 

promotion)= κάθε ενέργεια προβολής, εκτός 

από την προσωπική πώληση, τη διαφήμιση 

και τις δημόσιες σχέσεις, η οποία έχει στόχο 

να παρακινήσει και να ενθαρρύνει την άμεση 

αγορά ενός προϊόντος η και να διευκολύνει την 

πώληση του.



ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΠΡΟΣΕΛΚΥΣΗ ΠΡΟΣΟΧΗΣ

• ΠΡΟΣΦΟΡΑ ΚΙΝΗΤΡΩΝ

• ΑΝΤΑΜΟΙΒΗ ΑΝΤΙΔΡΑΣΗΣ

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΜΙΚΡΗ ΔΙΑΡΚΕΙΑ ΖΩΗΣ

• ΜΙΚΡΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΟΤΗΤΑ 



ΣΤΟΧΟΙ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ

• ΔΙΕΥΡΥΝΣΗ ΕΝΗΜΕΡΩΤΗΤΑΣ

• ΔΕΙΓΜΑΤΙΣΜΟΣ 

• ΕΠΑΝΑΛΑΜΒΑΝΟΜΕΝΕΣ ΑΓΟΡΕΣ

• ΕΙΚΟΝΑ ΚΑΙ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ 



• Contests

• Coupons

• Aisle displays

• Samples

• Trade shows

• Point-of-purchase 

materials

• Banners & streamers

• Frequent buyer 

programs

• Sponsored events

Η Προώθηση Πωλήσεων Προσπαθεί Να Προκαλέσει 

Άμεσο Ενδιαφέρον (Σχήμα 14-2)

• Price deals

• Promotion allowances

• Sales constests

• Calendars & gifts

• Trade shows

• Meetings

• Catalogs

• Merchandising aids

• Videos

Στοχευμένησε χονδρεμπόρους ή 

λιανεμπόρους

• Διαγωνισμοί & Bonus

• Συναντήσεις

• Χαρτοφυλάκια & Παρουσιάσεις

• Βοηθήματα πωλήσεων

• Εκπαιδευτικά υλικά

Στοχευμένη στη δύναμη 

πωλήσεων της εταιρίας

Στοχευμένη σε τελικούς 

καταναλωτές ή χρήστες
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Τεχνικές προώθησης πωλήσεων



Τεχνικές προώθησης πωλήσεων



Προώθηση Πωλήσεων
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Δημοσιότητα
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ΔΗΜΟΣΙΕΣ ΣΧΕΣΕΙΣ

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΠΙΣΤΕΥΤΕΣ

• ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΜΕΓΑΛΥΤΕΡΟΥ 
ΑΚΡΟΑΤΗΡΙΟΥ

• ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΙΚΗ ΠΡΟΒΟΛΗ

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΟΧΙ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑ ΜΟΝΕΣ ΤΟΥΣ

• ΜΗ ΜΕΤΡΗΣΙΜΑ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ



ΣΤΟΧΟΙ ΔΗΜΟΣΙΩΝ ΣΧΕΣΕΩΝ

• ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΣ ΑΡΝΗΤΙΚΗΣ ΑΝΤΙΔΡΑΣΗΣ

• ΕΙΣΑΓΩΓΗ ΣΕ ΝΈΟ ΠΡΟΙΟΝ



ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΜΗΝΥΜΑ

• ΑΜΕΣΟΤΗΤΑ

• ΑΛΛΗΛΕΠΙΔΡΑΣΗ

ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ

• ΚΟΣΤΟΣ

• ΕΛΛΕΙΨΗ ΕΜΠΙΣΤΟΣΥΝΗΣ



Διαφήμιση Στο Internet

Απατηλά Κλικ

Πληρωμή 
Απόδοσης

Οι Διαφημίσεις 
Αναζήτησης 

Συνδυάζονται Με 
Λέξεις - Κλειδιά

Κάποιες 
Ιστοσελίδες 

Προσφέρουν 
Καλύτερη 
Στόχευση

Συμπεριφορική 
Στόχευση

Βασικά

Θέματα

Άμεση 
Ανταπόκριση 
Επιθυμητή
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Το Ποιά Μέθοδος Θα Χρησιμοποιηθεί Εξαρτάται Από 

Τους Στόχους Της Προώθησης

Πειθώ

Ενημέρωση

Υπενθύμιση
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ΒΗΜΑ 7.  ΜΕΤΡΗΣΗ ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΩΝ

ΒΗΜΑ 8. ΣΥΝΤΟΝΙΣΜΟΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 



Η Μέτρηση Της Αποτελεσματικότητας Της 

Διαφήμισης Δεν Είναι Εύκολη

Έρευνες Και Δοκιμές 

Μπορεί Να Βελτιώσουν 

Τις Πιθανότητες

Το Συνολικό Μίγμα

Η Πείρα Μπορεί Να 

Οδηγήσει Στην Πρόβλεψη
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ΚΥΚΛΟΣ 
ΖΩΗΣ 

ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ

ΤΥΠΟΣ 
ΠΡΟΙΟΝΤΟΣ/ 

ΑΓΟΡΑΣ

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 
ΕΛΞΗΣ/ 

ΩΘΗΣΗΣ 

ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ ΕΠΗΡΕΑΣΜΟΥ 

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

ΣΤΑΔΙΟ 
ΑΓΟΡΑΣΤΙΚΗΣ 
ΕΤΟΙΜΟΤΗΤΑΣ 



Το είδος της αγοράς προϊόντος καθορίζει το 

μείγμα

• Καταναλωτικά αγαθά

▫ διαφήμιση

▫ προώθηση

▫ προσωπικές πωλήσεις

▫ δημόσιες σχέσεις

• Βιομηχανικά αγαθά

▫ προσωπικές πωλήσεις

▫ προώθηση

▫ διαφήμιση

▫ δημόσιες σχέσεις



ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΩΘΗΣΗΣ

ΕΝΑΝΤΙ ΕΛΞΗΣ 

ΠΑΡΑΓΩΓΟΣ

ΠΑΡΑΓΩΓΟΣ

ΕΝΔΙΑΜΕΣΟΣ

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ 
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ
ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΖΗΤΗΣΗ
ΕΝΔΙΑΜΕΣΟΣ

ΖΗΤΗΣΗ

Push Strategy

Pull Strategy

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗΣ

ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΕΣ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΖΗΤΗΣΗ



Η Έλξη Της Ζήτησης Μπορεί Να Έλξει Το Προϊόν 

Έξω Από Το Κανάλι (Σχήμα 14-7)

14-72

Το προωθητικό μίγμα του παραγωγού

Προσωπική πώληση, προώθηση πωλήσεων, διαφήμιση, και δημοσιότητα

Προωθητική 

Ώθηση από 

τον 

Χονδρέμπορο

Προωθητική 

Ώθηση από 

τον 

Χονδρέμπορο

Προώθηση σε μέλη του καναλιού

Προώθηση σε 

βιομηχανικούς πελάτες

Προώθηση σε τελικούς 

καταναλωτές

Προωθητική 

Ώθηση από 

τον 

Λιανέμπορο

Οι βιομηχανικοί 

πελάτες ζητούν 

(έλκουν) το 

προϊόν

Οι τελικοί 

καταναλωτές 

ζητούν (έλκουν) 

το προϊόν



Ένα 

Παράδειγμα 

Έλξης
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Η φάση του κύκλου ζωής προϊόντος 

καθορίζει το προωθητικό μείγμα

• Εισαγωγή (διαφήμιση και δημοσιότητα έχουν 
υψηλή αποτελεσματικότητα, προώθηση 
πωλήσεων)

• Ανάπτυξη (διαφήμιση, δημοσιότητα, όλα τα 
εργαλεία μπορούν να ατονήσουν)

• Ωριμότητα (προώθηση, διαφήμιση, 
προσωπικές πωλήσεις ελάχιστη δημοσιότητα)

• Παρακμή (ισχυρή προώθηση, μείωση 
διαφήμισης, ελάχιστη προσοχή από τους 
πωλητές)



Η Προώθηση Ποικίλλει Στα Διάφορα Στάδια Του 

Κύκλου Ζωής Του Προϊόντος

«Αυτή η νέα 

ιδέα είναι καλή»

«Η δική μας 

μάρκα είναι η 

καλύτερη»

«Η δική μας 

μάρκα είναι 

καλύτερη, 

αλήθεια»

«Ας ενημερώσουμε 

όσους θέλουν ακόμη 

το προϊόν μας»
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ΧΡΟΝΟΣ

ΣΥΝΟΛΙΚΕΣ 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 

ΚΛΑΔΟΥ

ΣΥΝΟΛΙΚΑ 

ΚΕΡΔΗ 

ΚΛΑΔΟΥ

*ΕΙΣΟΔΟΣ ΣΤΗΝ ΑΓΟΡΑ / ΑΝΑΠΤΥΞΗ ΑΓΟΡΑΣ / ΩΡΙΜΟΤΗΤΑ ΑΓΟΡΑΣ / ΠΤΩΣΗ ΠΩΛΗΣΕΩΝ



ΤΟ ΜΕΤΑΒΑΛΛΟΜΕΝΟ ΠΡΟΣΩΠΟ ΤΩΝ 

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ

• ΤΜΗΜΑΤΟΠΟΙΗΜΕΝΗ ΑΓΟΡΑ –ΛΙΓΟΤΕΡΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

• ΣΥΓΧΡΟΝΗ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΑ- ΑΤΟΜΙΚΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ

ΟΛΟΚΛΗΡΩΜΕΝΕΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΕΣ

• ΣΤΟΧΕΥΜΕΝΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ

• ΣΥΝΤΟΝΙΣΜΟΣ ΠΟΡΩΝ ΚΑΙ ΜΕΣΩΝ

ΚΟΙΝΩΝΙΚΑ ΥΠΕΥΘΥΝΕΣ

• ΨΕΥΔΗ-ΠΑΡΑΠΛΑΝΗΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

• ΤΗΡΗΣΗ ΤΟΠΙΚΩΝ ΚΑΝΟΝΙΣΜΩΝ

• ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΠΡΟΣ ΟΛΟΥΣ

• ΤΙΜΙΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ


