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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

Η διαφήµιση είναι ένας τρόπος για να γνωστοποιηθεί ένα προϊόν ή µια 

υπηρεσία στον καταναλωτή. Χρησιµοποιεί διάφορα χαρακτηριστικά για να πείσει τον 

καταναλωτή να αγοράσει το συγκεκριµένο προϊόν, όπως τη συγκίνηση, τη λογική κ.α. 

Η διαφήµιση µπορεί να χρησιµοποιήσει διάφορα µέσα για να πετύχει το σκοπό της, 

όπως την τηλεόραση, το ραδιόφωνο, τις εφηµερίδες και τα περιοδικά, το internet και 

οποιοδήποτε άλλο µέσο. 

Σύµφωνα µε τους Kotler και Keller (2006), η διαφήµιση είναι κάθε 

πληρωµένη µορφή προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών. Οι διαφηµίσεις µπορούν 

να είναι µια αποτελεσµατική µέθοδος διάδοσης µηνυµάτων, είτε πρόκειται για τη 

δηµιουργία προτίµησης σε µια µάρκα, είτε για διαπαιδαγώγηση των ανθρώπων. 

Η διαφήµιση έχει ως στόχο να γνωστοποιήσει την ύπαρξη ενός νέου 

προϊόντος ή µιας υπηρεσίας, να υπενθυµίσει την ύπαρξη του προϊόντος και να 

επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό για το προϊόν που διαφηµίζει (Ζώτος, 2000). 

Ο τραπεζικός χώρος χρησιµοποιεί πολύ τη διαφήµιση για να προωθήσει τις 

υπηρεσίες του στο κοινό, να αυξήσει το κύρος του και να διαµορφώσει µια 

συγκεκριµένη εικόνα της τράπεζας στους καταναλωτές. Η κάθε τράπεζα µπορεί να 

προχωρήσει σε ό,τι είδους διαφήµιση επιθυµεί τη συγκεκριµένη χρονική στιγµή.  
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ 

 

Οι τράπεζες χρησιµοποιούν και θεωρούν τη διαφήµιση ως ένα από τα κύρια 

επικοινωνιακά εργαλεία για την προώθηση των προϊόντων και υπηρεσιών τους. Τα 

πιστωτικά ιδρύµατα δεν βλέπουν τη διαφήµιση ως δαπάνη αλλά ως επένδυση και 

αυτός είναι ένας από τους λόγους που επενδύουν πολλά χρηµατικά ποσά. 

Στην παρούσα εργασία θα αναπτυχθεί ο ρόλος και οι στόχοι της διαφήµισης 

τραπεζικών προϊόντων και υπηρεσιών. Έχει επικρατήσει στην οικονοµική 

βιβλιογραφία τα αγαθά και η διαφήµιση των αγαθών να κατατάσσονται σε διάφορες 

κατηγορίες. Τα αγαθά διακρίνονται σε δύο κατηγορίες: τα «αγαθά έρευνας» (search 

goods) και τα «αγαθά εµπειρίας» (experience goods). Το αγαθό έρευνας είναι ένα 

αγαθό τα χαρακτηριστικά του οποίου ο καταναλωτής µπορεί να τα διαπιστώσει πριν 

την αγορά, µέσω της έρευνας αγοράς και της συλλογής πληροφοριών σχετικά µε το 

προϊόν, µε κάποιο κόστος. Αντιθέτως, όσον αφορά τα αγαθά εµπειρίας τα 

χαρακτηριστικά τους µπορούν να γίνουν γνωστά στον καταναλωτή µόνο µέσω της 

χρήσης του προϊόντος.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

 

ΤΙ ΕΙΝΑΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Σύµφωνα µε τον Dyer (2004) η διαφήµιση σηµαίνει να τραβάς την προσοχή 

σε κάτι. Οι Kotler και Keller (2009) αναφέρουν ότι η διαφήµιση είναι κάθε 

πληρωµένη µορφή µη προσωπικής παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών, ή 

υπηρεσιών. Οι διαφηµίσεις µπορούν να είναι µια αποτελεσµατική µέθοδος διάδοσης 

µηνυµάτων, είτε πρόκειται για τη δηµιουργία προτίµησης σε µια µάρκα, είτε για 

διαπαιδαγώγηση των ανθρώπων. 

∆ιαφήµιση είναι µια διαδικασία µέσω της οποίας γνωστοποιείται στο 

καταναλωτικό κοινό µια υπηρεσία ή ένα προϊόν. Η διαφήµιση επηρεάζει το 

καταναλωτικό κοινό, το οποίο προβαίνει στην αγορά του προϊόντος το οποίο 

διαφηµίζεται. 

∆ιαφήµιση (advertising) είναι οποιαδήποτε, πληρωµένη από αναγνωρίσιµο 

φορέα, µορφή απρόσωπης παρουσίασης και προβολής ενός οργανισµού, προϊόντος, 

υπηρεσίας ή ιδέας. 

• Η διαφήµιση είναι «πληρωµένη» (αγορά χώρου –χρόνου: υψηλό κόστος). 

• Η διαφήµιση είναι «απρόσωπη»: δεν απευθύνεται σε συγκεκριµένους και 

γνωστούς δέκτες (ταυτόχρονη µετάδοση µηνυµάτων  σε σύνολα ατόµων).  

• Η πηγή του µηνύµατος είναι αναγνωρίσιµη. 

• Η διαφήµιση χρησιµοποιεί τα ΜΜΕ. 

• ∆εν υπάρχει άµεση επανατροφοδότηση (απαιτείται έρευνα αγοράς για 

διάγνωση διαφηµιστικής αποτελεσµατικότητας). 

 

∆ιαφήµιση είναι κάθε ανακοίνωση που γίνεται στα πλαίσια εµπορικής, 

βιοµηχανικής, βιοτεχνικής ή επαγγελµατικής δραστηριότητας µε στόχο την 

προώθηση της διάθεσης αγαθών ή υπηρεσιών. Οι διαφηµίσεις πρέπει να είναι 

νόµιµες, ευπρεπείς, έντιµες και ειλικρινείς.  
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Επιτρέπεται µόνο αν: 

� ∆εν είναι παραπλανητική 

� ∆εν προκαλεί σύγχυση στην αγορά µεταξύ του διαφηµιζοµένου και ενός 

ανταγωνιστή ή µεταξύ ανταγωνιστών του διαφηµιζοµένου ή µεταξύ των 

σηµάτων, άλλων διακριτικών γνωρισµάτων, αγαθών ή υπηρεσιών του 

διαφηµιζοµένου και ενός ανταγωνιστή ή περισσότερων ανταγωνιστών 

µεταξύ τους 

� ∆εν είναι υποτιµητική, δυσφηµιστική ή περιφρονητική για έναν 

ανταγωνιστή ή για τα σήµατα, άλλα διακριτικά γνωρίσµατα, αγαθά, 

υπηρεσίες ή δραστηριότητές του 

� ∆εν επιδιώκει κατά κύριο λόγο να επωφεληθεί από τη φήµη σήµατος ή 

άλλου διακριτικού γνωρίσµατος ανταγωνιστή 

 

Το τµήµα Μάρκετινγκ είναι υπεύθυνο για µια διαφήµιση, η οποία για να είναι 

αποδοτική χρησιµοποιεί διάφορα χαρακτηριστικά. Μπορεί να επικαλεστεί το 

συναίσθηµα ή τη λογική. Μπορεί να αφορά σε συγκινησιακά χαρακτηριστικά ή 

µπορεί να επικαλείται τα πλεονεκτήµατα της υπηρεσίας ή του προϊόντος που 

διαφηµίζεται σε σχέση µε ανταγωνιστικά. 

Η διαφήµιση είναι µια µορφή απρόσωπης παρουσίασης προϊόντων και 

υπηρεσιών επί πληρωµή. Η διαφήµιση έχει σηµαντική επίδραση στο κοινό και 

στοχεύει στο να καλύψει τις διάφορες ανάγκες του.  

Προκειµένου να αποφασιστεί αν το κύριο βάρος για την προώθηση των 

πωλήσεων θα δοθεί στη διαφήµιση και όχι σε ένα από τα υπόλοιπα στοιχεία του 

συστήµατος επικοινωνίας αυτό θα εξαρτηθεί από τις ευκαιρίες, τις οποίες 

παρουσιάζει κάθε ένα από τα στοιχεία αυτά, για την επιτυχία των στόχων, που έχει 

θέσει η ∆ιεύθυνση Μάρκετινγκ µε τις παρακάτω προϋποθέσεις: 

� Όταν οι υπολογισµοί δείξουν ότι η περίπτωση είναι ιδιαίτερα ευνοϊκή για 

µία ταχεία αύξηση της ζήτησης του προϊόντος µέσω της διαφήµισης. 
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� Όταν η ανάλυση καταλήξει στο συµπέρασµα ότι η βοήθεια της 

προσωπικής πώλησης είναι χωρίς σηµασία για µία επικερδή πώληση 

προϊόντος.  

� Όταν τα ειδικά προγράµµατα προώθησης των πωλήσεων φαίνονται να 

είναι λιγότερο αποτελεσµατικά απ’ ότι θα ήταν η διαφήµιση. 
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ΠΟΤΕ ΕΙΝΑΙ ΑΠΟ∆ΟΤΙΚΗ ΜΙΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 
 

Για να είναι αποδοτική και συνεπώς αποτελεσµατική µια διαφήµιση 

απαιτούνται ορισµένες προϋποθέσεις. Μερικές από τις πιο σηµαντικές παρατίθενται 

στη συνέχεια: 

� Το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία θα πρέπει να υπερέχει και να 

διαφοροποιείται από τα αντίστοιχα των ανταγωνιστών 

� Η διαφήµιση θα πρέπει να έχει ξεκάθαρους στόχους ώστε να είναι 

αποδοτική 

� Το είδος που διαφηµίζεται θα πρέπει να έχει µια σχετική ζήτηση από το 

καταναλωτικό κοινό. 

� Η διαφηµιζόµενη τιµή του προϊόντος θα πρέπει να είναι η πραγµατική.  

� Θα πρέπει να υπάρχουν κίνητρα κατά κύριο λόγο συναισθηµατικής 

φύσεως, ώστε να παροτρύνουν τον υποψήφιο αγοραστή να αγοράσει και 

να καταναλώσει το συγκεκριµένο προϊόν. 

� Το προϊόν να εφαρµόζεται πλήρως σε αυτά που θέλει ο πελάτης. 

  . 
Γενικά, έχει διαπιστωθεί πως µετά από µια διαφήµιση παρατηρείται αύξηση 

των πωλήσεων του διαφηµιζόµενου προϊόντος. Βέβαια, αυτό δεν ισχύει για όλα τα 

προϊόντα. Υπάρχουν προϊόντα για τα οποία δεν χρειάζεται διαφήµιση ώστε να τα 

αγοράσει κάποιος. 

Έτσι, όταν εξετάζουµε την αποτελεσµατικότητα και την αποδοτικότητα ενός 

διαφηµιστικού µηνύµατος δεν είναι εύκολο να αποδείξουµε τις µονοσήµαντες 

επιδράσεις της διαφήµισης.  

Κάθε διαφήµιση αποτελεί ένα µήνυµα το οποίο είναι κωδικοποιηµένο και έχει 

ως ποµπό την επιχείρηση και δέκτη το καταναλωτικό κοινό. Η εκτέλεση του 

διαφηµιστικού µηνύµατος µπορεί να γίνει µε πολλούς και διάφορους τρόπους. 

Μπορεί να έχει στοιχεία χιούµορ, σεξ, συγκινησιακά φορτισµένες εικόνες, αναφορά 

χαρακτηριστικών του προϊόντος, κ.α. Φυσικά ανάλογα το διαφηµιστικό µέσο η 

εκτέλεση µπορεί να πάρει συγκεκριµένες µορφές, έτσι για µια διαφήµιση σε 
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περιοδικό η οποία δεν µπορεί να έχει κινούµενη εικόνα µπορεί να ενδείκνυται η 

αναγραφή των χαρακτηριστικών του προϊόντος. Σε κάθε περίπτωση η εκτέλεση του 

µηνύµατος εξαρτάται σε πολύ µεγάλο βαθµό από την αγορά στόχο δηλαδή από το 

κοινό στο οποίο απευθύνεται η επιχείρηση µε την διαφήµιση της. 

Η διαφήµιση: 

� Είναι κατάλληλη όταν το κοινό στόχος είναι πολυπληθές και 

διεσπαρµένο γεωγραφικά. 

� Επιτρέπει την πρόσβαση σε µεγάλες οµάδες κοινού µε σταθερό, 

τυποποιηµένο αλλά και εκφραστικό µήνυµα.  

� Αποκτά διεισδυτικότητα µέσω της δυνατότητας επανάληψης και 

συνδυαστικής µετάδοσης από διάφορες πηγές (π.χ. τηλεόραση-

ραδιόφωνο). 

� Χρησιµοποιεί πληθώρα δηµιουργικών τεχνικών. 

� Έχει υψηλό κόστος (σε συνολικά µεγέθη). 

� Εµφανίζει έλλειψη άµεσης ανατροφοδότησης. 

� Έχει έλλειψη face-to-face επικοινωνίας  και αλληλεπίδρασης. 

� ∆εν είναι κατάλληλη για µικρούς γεωγραφικά συγκεντρωµένους  

πληθυσµούς.  

 

Τα µέσα µέσω των οποίων µπορεί να διαφηµιστεί ένα προϊόν είναι: 

� Τηλεόραση 

� Ραδιόφωνο 

� Τύπος (περιοδικά-εφηµερίδες) 

� Υπαίθρια (Outdoor) 

� Στα µέσα µαζικής µεταφοράς (π.χ. Metro) 

� Μέσω ταχυδροµείου 

� Κινηµατογράφος 

� ∆ιαδίκτυο 

� Σε ειδικά έντυπα (π.χ. Χρυσός Οδηγός) 
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ΠΛΕΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ΚΑΙ ΜΕΙΟΝΕΚΤΗΜΑΤΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ 

  

 Εφηµερίδες  

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Αγοράζεται για να διαβασθεί. 

� Κάθε περιοχή έχει και την δικιά της 

� ∆ιαβάζεται από αρκετά µέλη της οικογένειας. 

� Οι διαφηµίσεις µπαίνουν αµέσως. 

� Σχετικά χαµηλού κόστους. 

 

Εφηµερίδες  

(µειονεκτήµατα) 

 

� ∆εν είναι πάντα επιλεκτική όσον αφορά τις κοινωνικοοικονοµικές οµάδες. 

� Έχει σύντοµη ζωή  

� Περιορισµένες αναπαραγωγικές δυνατότητες 

� Ο µεγάλος όγκος τους εµποδίζει την έκθεση στην διαφήµιση. 

 

Περιοδικά  

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Κοινωνικοοικονοµική επιλεκτικότητα. 

� Μακρά ζωή 

� Κύρος 

� Γεωγραφική επιλεκτικότητα 

� ∆ιαβάζονται µε άνεση. 
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Περιοδικά  

(µειονεκτήµατα) 

 

� Υψηλό κόστος 

� Οι διαφηµίσεις αργούν να µπουν 

 

Τηλεόραση  

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Τεράστιος αριθµός δεκτών 

� Χαµηλό κόστος ανά χιλιάδα 

� Οπτικοακουστικό  µέσο  

� Μεγάλο κύρος 

� Γεωγραφική και δηµογραφική επιλεκτικότητα. 

 

Τηλεόραση 

(µειονεκτήµατα) 

 

� Υψηλό συνολικό κόστος 

� Το µήνυµα φθείρεται πολύ εύκολα 

� Το µέγεθος της ακροαµατικότητας δεν είναι δεδοµένο 

� Περιορισµένος χρόνος για prime-time αυξάνει απαγορευτικά το κόστος  

 

Ραδιόφωνο  

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Χαµηλό κόστος 

� Μεγάλος αριθµός δεκτών 

� Γεωγραφική επιλεκτικότητα. 

� Κοινωνικοοικονοµική επιλεκτικότητα. 
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� Το µήνυµα µπορεί να αλλάξει γρήγορα. 

 

 

Ραδιόφωνο  

(µειονεκτήµατα) 

 

� µόνο ακουστικό µήνυµα 

� Σύντοµη ζωή µηνύµατος 

� Αυξηµένα επίπεδα «θορύβου» 

 

 

Αφίσες 

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Χαµηλό κόστος 

� Το µήνυµα µπορεί να τοποθετηθεί κοντά στο σηµείο πώλησης 

� Γεωγραφική επιλεκτικότητα. 

 

Αφίσες  

(µειονεκτήµατα) 

 

� Σύντοµο και απλό µήνυµα 

� Σχεδόν καµία δηµογραφική, κοινωνική, οικονοµική, ψυχολογική κτλ 

επιλεκτικότητα. 

� ∆υσκολία προσέλκυσης προσοχής 

� Οικολογικοί-κοινωνικοί προβληµατισµοί 

 

∆ιαδίκτυο  

(πλεονεκτήµατα) 

 

� Οπτικοακουστικές δυνατότητες 

� Επιτρέπει αµφίδροµη επικοινωνία 
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� Τραβάει την προσοχή 

� Σχετικά φθηνή. 

� Μετρήσιµα αποτελέσµατα 

� ∆υνατότητα στοχευµένων διαφηµίσεων 

 

∆ιαδίκτυο  

(µειονεκτήµατα) 

 

� Αφορά εξειδικευµένο κοινό (χρήστες PC/internet) 

� Αποκλείει την έκθεση του µηνύµατος σε συγκεκριµένες οµάδες 

καταναλωτών (π.χ. νοικοκυρές, ηλικιωµένους) 
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ΣΤΟΧΟΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 
 
 

Οι στόχοι της διαφήµισης είναι διαφορετικοί για κάθε προϊόν. Σύµφωνα µε 

τους Kotler και keller (2009), οι διαφηµιστικοί στόχοι µπορούν να ταξινοµηθούν στις 

εξής κατηγορίες: 

� Πληροφοριακή διαφήµιση 

� ∆ιαφήµιση πειθούς 

� Υποµνηστική διαφήµιση 

� Ενισχυτική διαφήµιση 

Η πληροφοριακή διαφήµιση έχει σκοπό να πληροφορήσει τον καταναλωτή 

για τα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας που διαφηµίζεται. Η 

διαφήµιση πειθούς είναι η διαφήµιση εκείνη η οποία χρησιµοποιείται για να πεισθεί 

το καταναλωτικό κοινό ότι το συγκεκριµένο προϊόν είναι το κατάλληλο για αυτούς. Η 

υποµνηστική διαφήµιση είναι ουσιαστικά µια διαφήµιση υπενθύµισης. Θέλει να 

υπενθυµίσει στον καταναλωτή την ύπαρξη του προϊόντος. Τέλος, η ενισχυτική 

διαφήµιση χρησιµοποιείται για να ενισχύσει ακόµα περισσότερο τις πωλήσεις του 

διαφηµιζόµενου προϊόντος.  

 

Οι στόχοι – σκοποί της διαφήµισης των τραπεζικών προϊόντων προσβλέπει 

στα εξής: 

� Στην αύξηση του βαθµού γνωριµίας των προϊόντων της τράπεζας στο 

καταναλωτικό κοινό 

� Στην αύξηση της θέσης και του κύρους που κατέχει η τράπεζα στην αγορά 

�  Στην αύξηση του µεριδίου της αγοράς  

� Στην ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού για οποιαδήποτε αλλαγή που 

σχετίζεται µε το διαφηµιζόµενο τραπεζικό προϊόν. 

� Στην αύξηση της χρήσης των τραπεζικών προϊόντων 

� Να πληροφορήσει (inform) 

� Να διαφοροποιήσει (differentiate) 

� Να προσελκύσει την προσοχή (attract attention) 
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� Να πείσει (persuade) 

� Να παρακινήσει (induce) 

� Να υπενθυµίσει (remind) 

 

Για να προσδιορισθεί το καταναλωτικό κοινό θα πρέπει να αναλυθεί η 

υπάρχουσα κατάσταση και να διερευνηθεί η εικόνα που έχουν οι πελάτες για το 

συγκεκριµένο προϊόν. Η εικόνα αυτή θα προσδιορισθεί µε έρευνες που αναλύουν τα 

κάτωθι: 

� Την εύνοια του κοινού προς τα τραπεζικά προϊόντα 

� Την εξοικείωσή τους µε κάποιες από τις προσφερόµενες υπηρεσίες 

� Την αξιολόγηση της ποιότητας των υπηρεσιών αυτών 

� Την ταχύτητα εξυπηρέτησης 

� Την ποικιλία των προσφερόµενων υπηρεσιών 

� Την έλλειψη γραφειοκρατίας 

� Τους όρους συνεργασίας 

� Την αντιµετώπιση των υπαλλήλων 

 

Οι τράπεζες λαµβάνουν υπόψη αυτές τις έρευνες και προσδιορίζουν τη 

διαφορά που υπάρχει µεταξύ της προσφερόµενης υπηρεσίας και της προσδοκώµενης 

από τους πελάτες. Εάν η έρευνα δεν αποδώσει ικανοποιητικά αποτελέσµατα, τότε 

εξετάζεται αν αυτό οφείλεται σε λανθασµένη στρατηγική εκ µέρους της τράπεζας και 

η οποία προσπαθεί στη συνέχεια να βελτιώσει την εικόνα της. 

Ως χαρακτηριστικά των στόχων της διαφήµισης µπορούν να θεωρηθούν τα 

ακόλουθα: 

Οι στόχοι πρέπει να: 

� Έχουν ιεραρχική δοµή. 

� Είναι ποσοτικοποιηµένοι. 

� Είναι πραγµατοποιήσιµοι. 

� Είναι συγκεκριµένοι. 

� Αναφέρονται σε συγκεκριµένο χρόνο. 

� Λαµβάνουν υπόψη το περιβάλλον της επιχείρησης . 
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Για παράδειγµα, το “να αυξήσουµε τις πωλήσεις” δεν είναι στόχος. Το “να 

αυξήσουµε τις πωλήσεις του τραπεζικού προϊόντος x κατά 5% στις γυναίκες ηλικίας 

18-24 που κατοικούν στη Θεσσαλονίκη το 2010″ είναι στόχος αρκεί βέβαια να µην 

έρχεται σε αντίθεση µε το περιβάλλον της επιχείρησης. Όσο πιο λεπτοµερής στην 

περιγραφή του είναι ο στόχος τόσο το καλύτερο. 

 

� Οι στόχοι πρέπει να περιλαµβάνουν συγκεκριµένη δήλωση σχετικά µε 

το «ποιος», «τι» και «πότε». Οι στόχοι πρέπει να είναι συγκεκριµένοι. 

Κατ’ ελάχιστον, οι στόχοι πρέπει να αναφέρονται σε συγκεκριµένο 

κοινό-στόχο (ποιος), στο τι πρέπει να επιτύχουν (τι) και σε 

συγκεκριµένο χρόνο (πότε).  

� Οι στόχοι πρέπει να είναι ποσοτικοποιηµένοι και µετρήσιµοι. Οι 

στόχοι πρέπει να εκφράζονται ποσοτικά ώστε να µπορούν να 

µετρηθούν.  

� Οι στόχοι πρέπει να είναι πραγµατοποιήσιµοι. Ο µη ρεαλιστικός 

στόχος είναι το ίδιο άχρηστος µε τον να µην υπάρχει στόχος. Για 

παράδειγµα, το brand που έχει 10% αναγνωρισιµότητα δεν µπορεί 

ξαφνικά να αποκτήσει αναγνωρισιµότητα 90%  

� Οι στόχοι πρέπει να είναι εσωτερικά συνεπείς. Για παράδειγµα, δεν 

µπορεί ο διαφηµιζόµενος να µειώνει κατά 30% τη δύναµη των 

πωλήσεών του και συγχρόνως να θέτει ως διαφηµιστικό στόχο την 

αύξηση της διανοµής του προϊόντος στα ράφια των καταστηµάτων 

κατά 25%.  

� Οι στόχοι πρέπει να είναι γραπτοί.  

 

Κάθε διαφήµιση έχει διαφορετικό σκοπό ως προς τα αποτελέσµατα που 

επιθυµεί να επιτύχει. Έτσι ένα διαφηµιστικό µήνυµα µπορεί να έχει σκοπό: 

� Να γνωστοποιήσει την ύπαρξη ενός νέου προϊόντος ή υπηρεσίας  

� Να υπενθυµίσει την ύπαρξη του προϊόντος ή της υπηρεσίας 

� Να διαφηµίσει την εταιρία που το κατασκευάζει 

� Να επηρεάσει το καταναλωτικό κοινό υπέρ του προϊόντος ή της 

υπηρεσίας 
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Οι στόχοι εξυπηρετούν διάφορους σκοπούς. 

� Πρώτον, αποτελούν µέσο επικοινωνίας και συντονισµού µεταξύ του 

διαφηµιζόµενου, του account executive και του δηµιουργικού 

τµήµατος. 

� ∆εύτερον, βοηθούν στην λήψη αποφάσεων. Για παράδειγµα, εάν 

προταθούν δύο εναλλακτικές διαφηµιστικές εκστρατείες και πρέπει να 

επιλεγεί η µία τότε αντί η απόφαση αυτή να βασιστεί στο αισθητικό 

κριτήριο του executive θα πρέπει να επιλεγεί η εκστρατεία εκείνη που 

συνάδει µε τον προκαθορισµένο στόχο. 

� Τρίτον, οι στόχοι αποτελούν µέτρο αξιολόγησης της διαφηµιστικής 

ενέργειας. Εάν δεν υπάρχει προκαθορισµένος στόχος δεν µπορεί 

κανείς να γνωρίζει εάν η διαφήµιση πέτυχε τον στόχο της. Οι 

περισσότεροι διαφηµιζόµενοι θα αναφωνήσουν «αν αυξηθούν οι 

πωλήσεις τότε η διαφήµιση πέτυχε». Αυτό είναι λάθος.  

 

Η επιτυχία της διαφήµισης δεν κρίνεται από τα βραβεία δηµιουργικότητας 

αλλά από το αν πέτυχε τον στόχο της. Ο στόχος της διαφήµισης δεν είναι να 

δηµιουργεί «καλλιτεχνήµατα». Η δηµιουργικότητα αυτή καθαυτή δεν είναι το 

ζητούµενο. Το ζητούµενο είναι η δηµιουργικότητα που εξυπηρετεί πρωτίστως τον 

διαφηµιστικό στόχο και όχι τις καλλιτεχνικές ανησυχίες του creative director. 

 

∆ιαφηµιστικός στόχος είναι µια συγκεκριµένη επικοινωνιακή ενέργεια που 

αναφέρεται σε συγκεκριµένο κοινό και προσπαθεί να επιτύχει συγκεκριµένο 

αποτέλεσµα σε συγκεκριµένο χρόνο. 
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ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

 
Ο Sandmann (1985), αναφέρει πως για να διαµορφωθούν οι στρατηγικές της 

διαφήµισης θα πρέπει να δοθεί έµφαση στα κάτωθι: 

� Να αναλυθεί η υπάρχουσα οικονοµική κατάσταση στην αγορά. 

� Να καθοριστεί σε ποιους απευθύνεται η διαφήµιση δηλαδή να 

προσδιορισθεί η αγορά-στόχος. 

� Να προσδιοριστούν οι στόχοι της εκάστοτε διαφήµισης. 

� Να υπολογισθεί ο οικονοµικός προϋπολογισµός, το µερίδιο αγοράς 

και να ληφθεί υπόψη ο ανταγωνισµός. 

� Να προσδιοριστεί το µήνυµα που η κάθε τράπεζα θέλει να «περάσει» 

στο καταναλωτικό κοινό. 

� Να καθοριστούν τα διαφηµιστικά µέσα που θα χρησιµοποιηθούν. 

� Να καθοριστεί κάθε πότε θα πρέπει να αλλάζει το διαφηµιστικό 

µήνυµα. 

 
Η διαφήµιση είναι ένας µόνο από τους πολλούς παράγοντες (π.χ. τιµή, 

διανοµή, προϊόν, ανταγωνισµός, οικονοµικές συνθήκες, αλλαγή των προτιµήσεων 

των καταναλωτών) που επηρεάζουν τις πωλήσεις. Η διαφήµιση µπορεί να κάνει 

γνωστό και να προκαλέσει το ενδιαφέρον για το brand αλλά δεν µπορεί να 

«αναγκάσει» τους καταναλωτές να το αγοράσουν ιδίως όταν, λ.χ., δεν υποστηρίζεται 

από επαρκή διανοµή, είναι ακριβότερο από τα ανταγωνιστικά brands ή δεν 

υποστηρίζεται σωστά από τους πωλητές. 

Η συνεισφορά τής διαφήµισης στις πωλήσεις είναι εξαιρετικά δύσκολο να 

αποµονωθεί και πραγµατώνεται συνήθως σε βάθος χρόνου (carryover effect). Ο 

µόνος επιστηµονικά ορθός τρόπος για να εξακριβωθεί εάν η τυχόν αύξηση στις 

πωλήσεις οφείλεται και σε ποιο βαθµό στη διαφήµιση είναι µέσω της χρήσης 

οικονοµετρικών µελετών –πράγµα χρονοβόρο, κοστοβόρο και πολύπλοκο.  

Η διαφήµιση µπορεί να δηµιουργήσει ενηµερότητα, ενδιαφέρον ή θετική 

στάση απέναντι στο brand, αλλά δεν θα υπάρξει πώληση έως ότου ο καταναλωτής 
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εισέλθει στη συγκεκριµένη αγορά. Για παράδειγµα, εάν ο Χ καταναλωτής δεν 

ενδιαφέρεται τώρα να αγοράσει καινούργιο αυτοκίνητο αυτό δεν σηµαίνει ότι δεν 

προσλαµβάνει στο µυαλό του τις διαφηµίσεις για αυτοκίνητα. Όταν µελλοντικά 

αποφασίσει να αγοράσει αυτοκίνητο τότε οι διαφηµίσεις που βλέπει σήµερα θα είναι 

ένας καθοριστικός παράγοντας σχετικά µε τη µάρκα που θα επιλέξει και αυτό διότι 

θα έχει λίγο-πολύ ήδη κατηγοριοποιήσει τις διάφορες µάρκες σχετικά µε την 

ποιότητά τους, την τιµή τους, θα έχει δηµιουργήσει «αντιπάθειες» και «συµπάθειες» 

σχετικά µε τις διάφορες µάρκες κ.λπ. 
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ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 
 

 
Η πληροφοριακή διαφήµιση τραπεζικών προϊόντων έχει σαν στόχο: 

� Να ενηµερώσει το καταναλωτικό κοινό για τις διαθέσιµες 

τραπεζικές υπηρεσίες 

� Να υπενθυµίσει στον καταναλωτή τις υπηρεσίες που διαθέτει µια 

τράπεζα 

� Να ενηµερώσει για την ύπαρξη νέων καταστηµάτων µιας τράπεζας 

� Να προσελκύσει το καταναλωτικό κοινό για αγορά των 

τραπεζικών προϊόντων. 

Το σηµαντικότερο κριτήριο για την πληροφοριακή διαφήµιση  είναι ότι τα 

ουσιώδη σηµεία του µηνύµατος είναι αξιόπιστα για τους καταναλωτές και µπορούν 

να τα θυµούνται (Riezebos et.al., 2003). Υπάρχουν συγκεκριµένοι τύποι 

πληροφοριακών διαφηµίσεων για τα τραπεζικά προϊόντα. Υπάρχουν διαφηµίσεις στις 

οποίες η προσοχή του καταναλωτή εστιάζεται στην τοποθέτηση ενοχλητικών 

ερωτήσεων. Άλλες διαφηµίσεις δείχνουν ένα συγκεκριµένο και υπαρκτό πρόβληµα 

για την πλειοψηφία των καταναλωτών και τους πείθουν ότι το τραπεζικό προϊόν που 

διαφηµίζεται είναι το καλύτερο για τη λύση του προβλήµατός τους. 
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∆ΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΟΥ ΜΗΝΥΜΑΤΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΓΙΑ ΤΑ 
ΤΡΑΠΕΖΙΚΑ ΠΡΟΙΟΝΤΑ 
 
 

Το µήνυµα της διαφήµισης των τραπεζικών προϊόντων πρέπει να είναι 

ξεκάθαρο. Η εποχή που ζούµε είναι η εποχή των πληροφοριών και της συνεχόµενης 

διαφήµισης. Το µήνυµα που η κάθε διαφήµιση θέλει να δώσει θα πρέπει να έχει τα 

εξής χαρακτηριστικά: 

� Θα πρέπει να είναι ενδιαφέρον για τον καταναλωτή. Τα τραπεζικά 

προϊόντα θα πρέπει να διαφηµίζονται µε τέτοιον τρόπο, ώστε να 

ανταποκρίνονται πλήρως στις ανάγκες του πελάτη. Η διαφήµιση, µε 

λίγα λόγια, θα πρέπει να προκαλεί ενδιαφέρον στο καταναλωτικό 

κοινό. Αν το πετύχει αυτό, τότε είναι σχεδόν σίγουρο ότι ο πελάτης-

καταναλωτής θα προσέξει όλη τη διαφήµιση και το µήνυµα που αυτή 

θέλει να περάσει. 

� Ο καταναλωτής για να παρακολουθήσει µια διαφήµιση για τα 

τραπεζικά προϊόντα, θα πρέπει αυτά να παρουσιάζονται µε τρόπο που 

να προκαλείται η προσοχή του. ∆ιαφηµίσει µε ζωηρά χρώµατα 

προκαλούν συνήθως την προσοχή του καταναλωτή και εν τέλει 

παρακολουθεί όλη τη διαφήµιση. 

� Ο καταναλωτής θα παρακολουθήσει µια διαφήµιση όταν αυτή του 

υπόσχεται τη λύση του προβλήµατος του. Εάν η διαφήµιση το πετύχει 

αυτό, τότε ο πελάτης δεν θα διστάσει να αγοράσει και να 

χρησιµοποιήσει το τραπεζικό προϊόν που διαφηµίζεται. 

 

Τα διαφηµιστικά µηνύµατα θα πρέπει να είναι: 

� Κατανοητά και να διατυπώνονται µε σαφήνεια. Αν ένα µήνυµα 

κατανοείται εύκολα από τον υποψήφιο αγοραστή ενός τραπεζικού 

προϊόντος, τότε ο τελευταίος δε θα έχει κανένα λόγο να µην δοκιµάσει 

το διαφηµιζόµενο προϊόν. 
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� Τα διαφηµιστικά µηνύµατα θα πρέπει να πείθουν τον αγοραστή να 

χρησιµοποιήσει πχ. την πιστωτική κάρτα µιας τράπεζας έναντι µιας 

άλλης. Ο καταναλωτής που έχει πραγµατικά ανάγκη να 

χρησιµοποιήσει µια πιστωτική κάρτα, θα το κάνει εάν η διαφήµιση τον 

πείσει ότι η συγκεκριµένη κάρτα είναι η καλύτερη σε σχέση µε άλλες 

άλλων τραπεζών. 

� Ο καταναλωτής για να χρησιµοποιήσει κάποιο τραπεζικό προϊόν, θα 

πρέπει να είναι σίγουρος ότι θα αποκοµίσει οφέλη από την αγορά του. 

Έτσι, η διαφήµιση θα πρέπει να εστιάσει και στις ανάγκες των 

καταναλωτών, στα πραγµατικά οφέλη τα οποία θα αποκοµίσει. Μια 

διαφήµιση όταν προσφέρει «ασφάλεια» και «εµπιστοσύνη» στον 

καταναλωτή έχει πετύχει τον στόχο της. 

� Η σωστή και αποτελεσµατική διαφήµιση θα πρέπει να µπορεί να 

αποµνηµονευθεί από τον καταναλωτή. Ο καταναλωτής-πελάτης θα 

πρέπει να θυµάται το προϊόν που διαφηµίζεται. Η διαφήµιση δεν θα 

έχει πετύχει τους στόχους της αν του καταναλωτή του αρέσει η 

διαφήµιση χωρίς όµως να θυµάται το διαφηµιζόµενο προϊόν.  

� Σε µια διαφήµιση είναι σηµαντικός και ο ανθρώπινος παράγοντας. 

Θεωρείται πετυχηµένη µια διαφήµιση εάν στελέχη της τράπεζας, της 

οποίας το προϊόν διαφηµίζεται, παίρνουν µέρος στη διαφήµιση. Σε 

αυτή την περίπτωση ο καταναλωτής έρχεται σε άµεση επαφή µε τον 

άνθρωπο και νιώθει πολλές φορές ότι του µιλάει, νιώθει πολύ οικεία 

και είναι πολύ πιθανόν να τον επηρεάσει ώστε να προβεί στην αγορά 

του συγκεκριµένου τραπεζικού προϊόντος.  

� Πολλές φορές η σύνδεση διαφηµίσεων µε επώνυµα πρόσωπα είναι ο 

καλύτερος συνδυασµός. Ο πελάτης επιθυµεί να καταναλώσει το 

διαφηµιζόµενο τραπεζικό προϊόν το οποίο, σύµφωνα µε τη διαφήµιση, 

κατανάλωσε και κάποιος επώνυµος. 

� Το διαφηµιστικό µήνυµα θα πρέπει να προβάλλεται πολλές φορές και 

όχι µόνο µία ή δύο. Με αυτόν τον τρόπο εντυπώνεται στη µνήµα του 

καταναλωτή και αποτελεί κάτι οικείο για αυτόν. 
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� Άλλο ένα σηµαντικό στοιχείο είναι ότι τα διαφηµιστικά µηνύµατα θα 

πρέπει να είναι ρεαλιστικά και να µην παραπλανούν το καταναλωτικό 

κοινό. Ο πελάτης έχει µεγάλες προσδοκίες από το τραπεζικό προϊόν 

που αγοράζει και όταν νιώσει ότι αυτές δεν ανταποκρίνονται στην 

πραγµατικότητα διακόπτει τη συνεργασία του µε την συγκεκριµένη 

τράπεζα, το προϊόν της οποίας αγόρασε ο πελάτης. Επιπλέον, αποτελεί 

ζωντανή δυσφήµιση για τους υπόλοιπους µελλοντικούς πελάτες-

καταναλωτές. Συνεπώς, ο ρόλος του µάρκετινγκ σε αυτή την 

περίπτωση είναι πολύ σηµαντικός. 

 

 

Η διαφήµιση θα πρέπει να έχει τα εξής χαρακτηριστικά: 

� Να µην συγχέεται µε καµία άλλη 

� Να έχει απόλυτη συσχέτιση µε το διαφηµιζόµενο προϊόν 

� Να είναι πρωτότυπη 

� Να µην χρησιµοποιεί δύσκολες και περίεργες λέξεις και εκφράσεις 

� Να είναι σύντοµη 

� Να έχει την ικανότητα να συγκρατεί την προσοχή του πελάτη-

καταναλωτή. 

 

Τα διάφορα σλόγκαν των τραπεζών για την προώθηση των προϊόντων 

τους µπορούµε να τα κατατάξουµε στις εξής κατηγορίες: 

 

� Όσα απευθύνονται στην ανάγκη του πελάτη για ασφάλεια και 

εµπιστοσύνη 

� Όσα απευθύνονται στην συναισθηµατική ανάγκη του πελάτη και 

τονίζουν την επιθυµία του, την επιµονή και υποµονή του, τη φιλική 

του διάθεση 

� Όσα απευθύνονται στα οικονοµικά κίνητρα του πελάτη 

� Όσα απευθύνονται στην κάλυψη µελλοντικών αναγκών του 

πελάτη. 
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∆ΙΑΥΛΟΙ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ 

  

 Η τράπεζα που διαφηµίζει το προϊόν της θα πρέπει να επιτύχει τη διαφήµιση 

µε την µικρότερη δυνατή δαπάνη. Ο προϋπολογισµός που γίνεται από τις τράπεζες 

πρέπει να κατανεµηθεί σωστά στους διαύλους επικοινωνίας, ώστε να επιτυγχάνεται 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα µε το χαµηλότερο δυνατό κόστος. 

 Οι δίαυλοι επικοινωνίας είναι οι εξής: 

� Τα ΜΜΕ που περιλαµβάνουν την τηλεόραση, την υπαίθρια 

διαφήµιση, το διαδίκτυο, το ραδιόφωνο, τον κινηµατογράφο κλπ. 

Και 

� Την άµεση διαφήµιση. 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα  χαρακτηριστικά του κάθε δίαυλου 

επικοινωνίας. 

 

Μ.Μ.Ε. 

Σε όλα τα µέσα µαζικής επικοινωνίας υπάρχουν πλεονεκτήµατα και 

µειονεκτήµατα. 

Τηλεόραση: 

 

Η τηλεόραση είναι ένα σύστηµα τηλεπικοινωνίας που χρησιµεύει στη 

µετάδοση και λήψη κινούµενων εικόνων και ήχου εξ αποστάσεως. Αποτελεί το 

κυριότερο και δηµοφιλέστερο Μέσο Μαζικής Επικοινωνίας και η χρήση της είναι 

ιδιαίτερα διαδεδοµένη σε όλο τον Κόσµο. Ο όρος καλύπτει ολόκληρο το φάσµα των 

τεχνικών και δραστηριοτήτων που αφορούν τα τηλεοπτικά προγράµµατα, όπως και τη 

µετάδοσή τους. Συνήθως, λέγοντας "τηλεόραση" εννοούµε τη συσκευή, δηλαδή τον 

δέκτη, ο οποίος λαµβάνει το (τηλεοπτικό) σήµα που εκπέµπουν οι τηλεοπτικοί 

σταθµοί σε συγκεκριµένες συχνότητες (ή αλλιώς κανάλια) µε την οθόνη που 
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απεικονίζει το αποτέλεσµα της εκποµπής (µετατροπή του σήµατος σε εικόνα και 

ήχο). 

Η λέξη προέρχεται από το αρχαίο ελληνικό πρόθεµα "τηλε-" (="µακριά") και 

την λέξη "όραση". Ο τηλεοπτικός δέκτης λαµβάνει το τηλεοπτικό σήµα είτε 

ασύρµατα είτε ενσύρµατα. Η ασύρµατη λήψη γίνεται µε δύο τρόπους: Ο ένας τρόπος 

είναι η λήψη µε κεραία στραµµένη σε κάποιο επίγειο σταθµό εκποµπής (που 

βρίσκεται στην κορυφή κάποιου βουνού). Ο δεύτερος τρόπος είναι η λήψη από 

δορυφόρο µέσω δορυφορικής κεραίας (πιάτο) και ειδικού δέκτη. Τα τελευταία 

χρόνια, η ανάπτυξη της ευρυζωνικής δικτύωσης (καθώς και οι νέες τεχνικές 

συµπίεσης τηλεοπτικού σήµατος) κατέστησε ικανή τη µετάδοση τηλεοπτικού 

προγράµµατος µέσω ∆ιαδικτύου.  

 

Πλεονεκτήµατα 

 

� Μεγάλη επίδραση στο καταναλωτικό κοινό. Ο τηλεθεατής 

λαµβάνει ισχυρά οπτικοακουστικά ερεθίσµατα από το 

διαφηµιζόµενο προϊόν. 

� Υπάρχει µεγάλος αριθµός τηλεθεατών και έτσι αυξάνονται οι 

πιθανότητες πώλησης των τραπεζικών προϊόντων 

� Όταν το διαφηµιστικό µήνυµα είναι τηλεοπτικό υπάρχει 

δυνατότητα δηµιουργικότητας από τις διαφηµιστικές εταιρείες. 

 

Μειονεκτήµατα 

 

� ∆εν απευθύνεται σε µεγάλο µέρος του καταναλωτικού κοινού που 

η τράπεζα έχει θέσει ως στόχο της αγοράς. 

� Τα προγράµµατα µε υψηλή τηλεθέαση είναι και αυτά που δέχονται 

τις πιο πολλές διαφηµίσεις, οπότε ο καταναλωτής εισπράττει 

πολλή πληροφόρηση µέσα σε ένα µικρό χρονικό διάστηµα. 
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Υπαίθρια διαφήµιση 

 

Η υπαίθρια διαφήµιση γίνεται µέσω αφισών. 

 

Πλεονεκτήµατα 

 

� Το µέγεθος και το έντονο (πολλές φορές) χρώµα των αφισών είναι 

δύσκολο να αγνοηθεί από τους διερχόµενους οδηγούς ή πεζούς 

�  ∆εν έχει υψηλό κόστος µια τέτοιου τύπου διαφήµιση 

� Ο καταναλωτής µπορεί να τη βλέπει ολόκληρο το 24ωρο 

 

Μειονεκτήµατα 

 

� Τα µηνύµατα που περνάει µια τέτοιου είδους διαφήµιση πρέπει να 

είναι πολύ περιεκτικά και συνεπώς δεν µπορούν να αναλύουν τα 

οφέλη από την αγορά του διαφηµιζόµενου τραπεζικού προϊόντος 

� Είναι γνωστό ότι τα διαφηµιστικά µηνύµατα µέσω αφισών 

απαγορεύονται γιατί προκαλούν ρύπανση, οπότε στο µυαλό του 

µέσου καταναλωτή µια τέτοιου είδους διαφήµιση δεν είναι φιλική 

προς το περιβάλλον 

 

∆ιαδίκτυο 

 

Το ∆ιαδίκτυο, είναι ένα µέσο µαζικής επικοινωνίας (ΜΜΕ), όπως 

είναι για παράδειγµα και η τηλεόραση αν και η τελευταία έχει πολύ 

περιορισµένο αµφίδροµο χαρακτήρα. Ως µέσο έχει διπλή υπόσταση: η υλική 

(που αποτελείται από τον συνδυασµό δικτύων βασισµένων σε λογισµικό και 
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υλικό), και η άυλη (αυτό, δηλαδή, που "κάνει" / προσφέρει στην κοινωνία το 

∆ιαδίκτυο ως µέσο). 

 

 

 

Πλεονεκτήµατα 

 

� Απευθύνεται σε νέους κυρίως ανθρώπους που έχουν ευχέρεια µε 

τη χρήση του διαδικτύου 

� Τονίζει τη διάθεση της τράπεζας να εναρµονιστεί µε τα σύγχρονα 

µέσα επικοινωνίας  

 

Μειονεκτήµατα 

 

� ∆εν προσφέρεται για ανθρώπους που δεν γνωρίζουν το χειρισµό 

του διαδικτύου, οπότε αυτόµατα ένα µέρος του πληθυσµού είναι 

εκτός των διαδικασιών 

 

Ραδιόφωνο 

 

Το ραδιόφωνο είναι η συσκευή που λαµβάνει τις εκποµπές 

ραδιοφωνικών σταθµών. Τα ραδιοφωνικά κύµατα εκπέµπονται από τον ποµπό 

και φτάνουν στον δέκτη. Τα κύµατα αυτά αποκωδικοποιούνται από τη 

συσκευή και µετατρέπονται σε ηλεκτρικό ρεύµα και στην συνέχεια σε ήχο, 

που είναι και το τελικό αποτέλεσµα του ραδιοφώνου. Ραδιοφωνία, επίσης, 

θεωρείται και όλη η διαδικασία εκποµπής και λήψης ραδιοκυµάτων. 

 

 

Πλεονεκτήµατα 
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� Γεωγραφικό πλεονέκτηµα. Το µήνυµα µπορεί να προσαρµοστεί 

στις απαιτήσεις και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της κάθε 

περιοχής. 

� Έχει χαµηλό κόστος παραγωγής και συνεπώς πρόκειται για ένα 

φθηνό µέσο. 

 

 

Μειονεκτήµατα 

 

� ∆εν υπάρχει το οπτικό ερέθισµα αλλά µόνο το ακουστικό. 

� Οι ακροατές συνήθως δεν εστιάζουν την προσοχή τους µόνο σε 

αυτά που ακούν στο ραδιόφωνο αλλά παράλληλα κάνουν και 

άλλες εργασίες. 

 

Άµεση διαφήµιση είναι η µετάδοση διαφηµιστικού µηνύµατος απευθείας στον 

καταναλωτή µέσω τηλεφώνου, τηλεοµοιοτυπίας (φαξ), ηλεκτρονικού ταχυδροµείου, 

αυτόµατης κλήσης ή άλλου ηλεκτρονικού µέσου επικοινωνίας. Η άµεση διαφήµιση 

θα πρέπει να γίνεται µε τρόπο που να µην προσβάλλει την ιδιωτική ζωή του 

καταναλωτή.  

Η άµεση διαφήµιση επιτρέπεται µόνο αν ο προµηθευτής κάνει χρήση 

στοιχείων ή πληροφοριών προσωπικού χαρακτήρα του καταναλωτή που περιήλθαν 

σε γνώση του από προηγούµενες συναλλακτικές σχέσεις του µε τον καταναλωτή, από 

γενικά προσιτές πηγές, όπως κατάλογο ή άλλα δηµοσιευµένα στοιχεία. Τα στοιχεία 

του καταναλωτή µπορούν να προέρχονται και από άλλο φυσικό ή νοµικό πρόσωπο, 

εφόσον ο καταναλωτής εγκρίνει ρητά τη µεταβίβαση των προσωπικών του στοιχείων 

για το σκοπό της άµεσης διαφήµισης. Ο διαφηµιστής είναι υποχρεωµένος να 

αναφέρει στον καταναλωτή τον τρόπο µε τον οποίο περιήλθαν σε γνώση του τα 

προσωπικά στοιχεία του καταναλωτή 

Η άµεση διαφήµιση αποτελεί µεγάλο πρόβληµα στο διαδίκτυο καθώς µε την 

µαζική αποστολή ανεπιθύµητων διαφηµιστικών µηνυµάτων ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου, τακτική γνωστή ευρέως ως spam, τίθενται προβλήµατα όπως η 
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προσβολή της ιδιωτικής ζωής του καταναλωτή/χρήστη του διαδικτύου καθώς και της 

προστασίας της. 

 

 

 

 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζεται ένας πίνακας σύµφωνα µε τον οποίο γίνεται 

κατανοµή της διαφηµιστικής δαπάνης: 

 

 

 

Κατανοµή της διαφηµιστικής δαπάνης 

 

 

Πηγή: Μ. Χαιρετάκη, (1984) «Η διαφηµιστική δαπάνη κατά τα έτη 1979-83». 

Οικονοµικός ταχυδρόµος. 
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ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ 
 
 

Το µάρκετινγκ (marketing) συνίσταται στην οργανωµένη προσπάθεια µίας 

επιχείρησης ή ενός οργανισµού να ικανοποιήσει τις ανάγκες αλλά και τις επιθυµίες 

των καταναλωτών. Προσπαθεί δηλαδή, µε κύριο εργαλείο την έρευνα αγοράς, να 

αντιστοιχίσει τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που παράγει µε τον πελάτη-στόχο που τα 

χρειάζεται ή τα επιθυµεί, ή ακόµα καλύτερα αφού κατανοήσει τις ανάγκες και τις 

επιθυµίες του, να κατασκευάσει τα αντίστοιχα προϊόντα / υπηρεσίες µε τα 

χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες που ο πελάτης επιθυµεί, να του τα γνωστοποιήσει 

(διαφήµιση και προώθηση), να τα καταστήσει διαθέσιµα µέσα από τα κανάλια 

διανοµής (τα µαγαζιά και οι τοποθεσίες που αυτά είναι διαθέσιµα) στην τιµή που θα 

πρέπει αυτά να πωλούνται. 

Σύµφωνα µε τους Kotler και Keller (2009), το µάρκετινγκ βοηθάει στον 

εντοπισµό των ανθρώπινων κοινωνικών αναγκών. Η Αµερικανική Ένωση 

Μάρκετινγκ σηµειώνει ότι το µάρκετινγκ είναι η ικανοποίηση αναγκών µε επικερδή 

τρόπο. Είναι ένα σύνολο διεργασιών µε σκοπό την επικοινωνία και τη διαχείριση των 

σχέσεων µε τους πελάτες, µε τρόπους που να είναι ωφέλιµοι για τον κάθε οργανισµό 

και τράπεζα που ενδιαφέρεται για τον καταναλωτή-πελάτη. 

Το Μάρκετινγκ αποτελεί µια βασική επιχειρηµατική λειτουργία που έχει 

στόχο την ανάπτυξη, την οργάνωση και των έλεγχο των διαδικασιών µεταξύ της 

τράπεζας και των πελατών της. Το µάρκετινγκ λειτουργεί βασιζόµενο στην αγορά-

στόχο που είναι το ίδιο το καταναλωτικό κοινό.  

Ορισµένες από τις  λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι: 

 

� η ανάλυση της παρούσας κατάστασης, 
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� η πρόβλεψη ευκαιριών και κινδύνων,  

� η χάραξη της στρατηγικής,  

� η λήψη αποφάσεων µάρκετινγκ,  

� η εκτέλεση των ληφθέντων αποφάσεων και 

� ο έλεγχος της αποτελεσµατικότητάς τους  

 

 

 

Κατά τη λήψη αποφάσεων θα πρέπει να συνεκτιµηθούν οι κάτωθι παράγοντες: 

 

� Αναγνώριση προβλήµατος – Φάση παρότρυνσης – Καθορισµός 

στόχων 

� Συλλογή πληροφοριών – Ανάλυση δεδοµένων – Φάση αναζήτησης 

– ∆ιάγνωση 

� Φάση αξιολόγησης – Μεθοδολογία προσέγγισης – Πρόβλεψη – 

Προγραµµατισµός δραστηριοτήτων –ενεργειών 

� Φάση «λήψης της απόφασης» υπό στενή έννοια 

� Φάση της υλοποίησης της απόφασης 

� Φάση ελέγχου – Μέτρηση – Εκτίµηση των αποτελεσµάτων 

 
 
 

Οι λειτουργίες του µάρκετινγκ είναι καθολικές, µε την έννοια ότι πρέπει να 

εκτελεστούν σε όλα τα συστήµατα µάρκετινγκ.  

 

Άλλες λειτουργίες είναι: 

 

� Η λειτουργία της αγοράς, που σηµαίνει τη διαδικασία της 

εκτίµησης των προϊόντων και των υπηρεσιών. 

� Η λειτουργία της πώλησης, που σηµαίνει την προώθηση ενός 

προϊόντος. Περιλαµβάνει την προσωπική πώληση, τη διαφήµιση 

και άλλες µεθόδους µαζικών πωλήσεων. Είναι η περισσότερο 
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γνωστή λειτουργία και πολλοί άνθρωποι νοµίζουν ότι είναι η µόνη 

λειτουργία του µάρκετινγκ. 

� Οι δύο παραπάνω λειτουργίες περιλαµβάνουν τις δραστηριότητες 

εκείνες που απαιτούνται για τη µεταβίβαση της κυριότητας των 

προϊόντων. 

� Η λειτουργία της µεταφοράς, που σηµαίνει τη µετακίνηση των 

αγαθών από τη µια περιοχή στην άλλη. 

� Η λειτουργία της αποθήκευσης, που σηµαίνει την ύπαρξη και 

διατήρηση των αγαθών για την αντιµετώπιση της ζήτησης στον 

επιθυµητό χρόνο. 

� Η τυποποίηση και διαβάθµιση, που περιλαµβάνει την ταξινόµηση 

των προϊόντων ανάλογα µε το µέγεθος και την ποιότητα. Η 

τυποποίηση διευκολύνει την αγορά και την πώληση, γιατί 

αποφεύγεται έτσι η καθυστέρηση για εξέταση και δειγµατοληψία. 

� Η χρηµατοδότηση, που παρέχει τα αναγκαία κεφάλαια, τις 

απαραίτητες πιστώσεις για την παραγωγή, µεταφορά, αποθήκευση, 

προώθηση, πώληση και αγορά των προϊόντων. 

� Η ανάληψη κινδύνου, που περιλαµβάνει την αβεβαιότητα που 

συνδέεται µε τη διαδικασία του µάρκετινγκ. Καµιά επιχείρηση δεν 

είναι βέβαιη ότι οι  πελάτες θα θέλουν να αγοράσουν τα προϊόντα 

της. Τα προϊόντα µπορεί επίσης να καταστραφούν, να κλαπούν  ή 

και να µη χρειάζονται πια (οικονοµική απαξίωση). 

� Συσκευασία, που περιλαµβάνει την τοποθέτηση των προϊόντων σε 

ειδικό συσκευαστικό υλικό για να τα κάνει πιο ελκυστικά στον 

αγοραστή και να τα προστατέψει από διάφορους φυσικούς 

κινδύνους. 

� Η λειτουργία της πληροφόρησης της αγοράς, που περιλαµβάνει τη 

συλλογή, ανάλυση και διανοµή πληροφοριών απαραίτητων για τον 

προγραµµατισµό, εκτέλεση και έλεγχο των δραστηριοτήτων του 

µάρκετινγκ. 
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Ο βασικός στόχος του µάρκετινγκ, ειδικότερα όσον αφορά τα καταναλωτικά 

αγαθά, δηλαδή αυτά που απευθύνονται στους τελικούς καταναλωτές (και όχι σε 

άλλες επιχειρήσεις και οργανισµούς, οπότε και γίνεται λόγος για βιοµηχανικά 

προϊόντα/ υπηρεσίες) είναι οι επαναλαµβανόµενες πωλήσεις. Ειδικότερα τα στελέχη 

µάρκετινγκ µίας επιχείρησης ή ενός οργανισµού προσπαθούν να δηµιουργήσουν µία 

µακροχρόνια σχέση µε τον πελάτη προσφέροντας υψηλή αξία στα προϊόντα τους, 

αξία υψηλότερη από τα αντίστοιχα προϊόντα του ανταγωνισµού. Μέσα από την 

υψηλότερη αυτή αξία επιτυγχάνεται το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα της επιχείρησης, 

δηλαδή η υπεροχή της ίδιας και των προϊόντων της έναντι του ανταγωνισµού. Όλα τα 

παραπάνω µε τη σειρά τους οδηγούν σε πιστότητα των πελατών και τελικά σε 

επαναλαµβανόµενες πωλήσεις των προϊόντων / υπηρεσιών της επιχείρησης. 

Το Μάρκετινγκ αποτελεί µια βασική επιχειρηµατική λειτουργία που έχει 

στόχο την ανάπτυξη, την οργάνωση και των έλεγχο ανταλλακτικών διαδικασιών 

µεταξύ της επιχείρησης και των λοιπών µερών της αγοράς (προµηθευτές, πελάτες, 

ενδιάµεσους). Οι αποφάσεις µάρκετινγκ που λαµβάνονται στις παραπάνω 

ανταλλακτικές διαδικασίες, επιδιώκουν την κατά το δυνατόν αριστοποίηση της 

εναρµόνισης των αναγκών και επιθυµιών και των δύο ανταλλακτικών µερών, αφού 

βέβαια ληφθούν υπόψη και εκτιµηθούν οι δυναµικοί παράγοντες του περιβάλλοντος. 

Η φιλοσοφία του Marketing εστιάζει στον καταναλωτή, ο καταναλωτής είναι 

το επίκεντρο και η ικανοποίηση των αναγκών του πρέπει να είναι βασικός στόχος 

κάθε επιχείρησης, διότι ο ικανοποιηµένος πελάτης θα µιλήσει για την τράπεζα µε 

καλά λόγια και επίσης θα αγοράσει ξανά.  
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Ένα ολοκληρωµένο µοντέλο σχεδιασµού marketing περιλαµβάνει: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ανάλυση Παρούσας Κατάστασης: Ο κύριος σκοπός αυτής της ενότητας είναι 

η περιγραφή των αγορών στις οποίες συµµετέχει η επιχείρηση, των προϊόντων που 

παράγει καθώς και των τάσεων της κάθε αγοράς. Προκειµένου να αποκοµίσουµε µια 

πλήρη εικόνα προβαίνουµε σε ανάλυση 

1. Του µακροπεριβάλλοντος, δηλαδή των δηµογραφικών, 

οικονοµικών και επιχειρηµατικών συνθηκών που επικρατούν 

καθώς και του τεχνολογικού, πολιτικού, νοµικού, κοινωνικού και 

πολιτιστικού περιβάλλοντος της επιχείρησης  

2. ης αγοράς, συλλέγοντας πληροφορίες σχετικές µε το µέγεθος, την 

ανάπτυξη και τις τάσεις ολόκληρης της αγοράς καθώς και κάθε 

σχετικού τµήµατος ή κατηγορίας της αγοράς που θα 

περιλαµβάνουν µεθόδους βιοµηχανικής ανάπτυξης, εισαγωγής 

νέων τεχνολογιών ή νέων προϊόντων και εκτιµήσεις για τις 

επενδύσεις των ανταγωνιστών στον τοµέα του marketing 

3. Των ανταγωνιστών, καταγράφοντας τους κύριους ανταγωνιστές 

και τη θέση τους στην αγορά, το µέγεθος των ανταγωνιστών σε 

χρηµατικές µονάδες, το µερίδιο αγοράς και το µέγεθος των 

1) Ανάλυση Παρούσας Κατάστασης  

2) Ανάλυση SWOT (∆υνάµεις, Αδυναµίες, Ευκαιρίες, Απειλές) 

3) Καθορισµός Αντικειµενικών Στόχων Marketing 

4) Στρατηγική Marketing 

5) Τακτικές Marketing 

6) Μίγµα Marketing  

7) Πρόγραµµα υλοποίησης µάρκετινγκ και πωλήσεων 

8) Αξιολόγηση και Έλεγχος των αποτελεσµάτων 
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πωλήσεων τους καθώς επίσης δίνοντας έµφαση στις δυνάµεις και 

τις αδυναµίες τους σε σύγκριση µε το προϊόν ή την παρεχόµενη 

υπηρεσία της   

4. Της αγοράς- στόχου και πελατών, περιγράφοντας την αγορά- 

στόχο σε επίπεδο δηµογραφικό, ψυχογραφικό, κλάδου και 

αγοραστικής συµπεριφοράς, καταγράφοντας τις επιθυµίες, 

ανάγκες, συµπεριφορά των καταναλωτών ή βιοµηχανικών 

αγοραστών, εντοπίζοντας που βρίσκονται οι πελάτες και πως 

µπορούµε να τους προσεγγίσουµε καθώς και ποιες κατηγορίες ή 

τµήµατα ολόκληρης της αγοράς αναπτύσσονται ή παρακµάζουν 

και γιατί 

5. Της πολιτικής του προϊόντος, λαµβάνοντας υπόψη τα στοιχεία των 

τελευταίων πέντε ετών αναφορικά µε τις πωλήσεις, το κέρδος, το 

ιστορικό του προϊόντος, του κόστους παραγωγής, των δαπανών 

marketing και προώθησης και την περιγραφή του συστήµατος 

πωλήσεων 

6. Της πολιτικής διανοµής (εφοδιαστική αλυσίδα), αναλύοντας την 

κατανοµή των πωλήσεων ανά κανάλι διανοµής, το κόστος 

διανοµής των προϊόντων ή των υπηρεσιών, τη δυναµική ανάπτυξη 

του δικτύου διανοµής και την κατάσταση των ανταγωνιστών 

 

Ανάλυση SWOT: Με βάση τα αποτελέσµατα της ανάλυσης της παρούσας 

κατάστασης εντοπίζουµε τις ευκαιρίες και τις απειλές ως προς το εξωτερικό 

περιβάλλον της επιχείρησης, καθώς και τις δυνάµεις και αδυναµίες ως προς το 

εσωτερικό περιβάλλον της επιχείρησης σε σχέση µε άλλες επιχειρήσεις 

 

Καθορισµός Αντικειµενικών Στόχων Marketing: πρέπει να δοθεί απάντηση 

στο ερώτηµα «πού επιθυµούµε να πάµε;» καθορίζοντας το περιεχόµενο, τη 

γεωγραφική διάσταση, την αγορά- στόχο, τη χρονική και ποσοτική διάσταση, 

θέτοντας παράλληλα και τα κριτήρια µέτρησης επίτευξης στόχων. 
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Στρατηγική marketing: αρχικά παρουσιάζονται οι εναλλακτικές στρατηγικές 

(τα υπέρ και τα κατά της κάθε µιας), στη συνέχεια γίνεται επιλογή της 

προσφορότερης στρατηγικής µε σύγχρονη αιτιολόγηση της συγκεκριµένης επιλογής. 

Για τη επιλογή της στρατηγικής marketing θα ληφθούν υπόψη τα κάτωθι: 

� Περιγραφή της αγοράς στόχου 

� Ανταγωνιστικά τµήµατα της αγοράς στα οποία η επιχείρηση θα 

τοποθετηθεί 

� Κανάλια – ∆ίκτυα ∆ιανοµής 

� Τοποθέτηση επιχείρησης και προϊόντων της στην αγορά σε σχέση 

µε τους ανταγωνιστές  

� Συγκριτικά πλεονεκτήµατα- µοναδικότητα προϊόντων στην αγορά 

� Τιµολογιακή στρατηγική σε σχέση µε τους ανταγωνιστές 

� Επιλογή ηγετικής θέσης ή στρατηγική διείσδυσης αγοράς- 

χρηµατοδότηση 

� Έρευνα και ανάπτυξη 

� Στρατηγικές για τα έξοδα της έρευνας αγοράς 

 

 

Τακτικές marketing: λαµβάνοντας υπόψη ότι κάθε ενέργεια marketing είναι 

σχεδιασµένη έτσι ώστε να αυξηθούν οι πωλήσεις προχωρούµε στην κατάρτιση ενός 

σχεδίου το οποίο θα καλύπτει ένα ηµερολογιακό έτος χωρισµένο σε µήνες ή σε 

τρίµηνα. Για παράδειγµα µπορεί να περιέχει µία περίληψη τριµηνιαίων σχεδίων 

προώθησης και διαφήµισης που µπορεί να περιλαµβάνει έξοδα, χρονοδιαγράµµατα 

ακόµα και διαχείριση των µεταφορών και των εµπορευµάτων 

 

 

Πρόγραµµα υλοποίησης µάρκετινγκ και πωλήσεων: Στη συνέχεια 

προβαίνουµε στην περιγραφή κάθε ενέργειας που έχει σχέση µε το πρόγραµµα 

προϊόντων, µέσων µαζικής ενηµέρωσης, προώθησης και πωλήσεων. Υλοποιούνται οι 

στόχοι µε προγραµµατισµένες ενέργειες της επιχείρησης, αφού πρωτύτερα έχει 
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καθοριστεί το αναµενόµενο κόστος και ο υπεύθυνος υλοποίησης κάθε µεµονωµένης 

ενέργειας µάρκετινγκ. 

Αξιολόγηση και Έλεγχος των αποτελεσµάτων: Η αξιολόγηση και ο έλεγχος 

είναι οι διοικητικές εκείνες ενέργειες, οι οποίες έχουν σκοπό να καθοδηγήσουν τις 

λειτουργικές δραστηριότητες µιας επιχείρησης για την επίτευξη των 

προγραµµατισµένων αποτελεσµάτων. Η αξιολόγηση και ο έλεγχος θα υποδείξουν 

προσαρµογές, θα πιστοποιήσουν, θα διορθώσουν και θα προλάβουν τα λάθη. Το 

ερώτηµα το οποίο θα πρέπει να απαντηθεί είναι: Πώς λειτουργεί το σύστηµα σε 

σχέση µε τους προγραµµατισµένους στόχους; Η αξιολόγηση και ο έλεγχος θα πρέπει 

να εφαρµόζονται σε όλα τα επίπεδα της διοικητικής ιεραρχίας µιας επιχείρησης: για 

τα ανώτερα στελέχη επικεντρώνεται σε θέµατα στρατηγικής, ενώ για τα µεσαία και 

κατώτερα στελέχη σε θέµατα τακτικής. 
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ΜΕΙΓΜΑ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 

Κατανοώντας τις ανάγκες και τις επιθυµίες των καταναλωτών, που 

απαρτίζουν µια συγκεκριµένη αγορά, αποτελεί µόνο το πρώτο βήµα µιας τράπεζας ή 

ενός οργανισµού στην προσπάθεια τους να προσεγγίσουν την αγορά - στόχο.  

Φυσικά, αυτό προϋποθέτει προγενέστερη έρευνα από την µεριά της τράπεζας, 

όσον αφορά στις συνήθειες και τα χαρακτηριστικά των καταναλωτών καθώς και 

προσεκτική µελέτη της αγοραστικής τους συµπεριφοράς. Στην συνέχεια, η τράπεζα 

στηριγµένη στα ευρήµατα και τις πληροφορίες που προέρχονται από την έρευνα, 

πρέπει να αναπτύξει και να υλοποιήσει ένα σωστό µείγµα επικοινωνίας, µέσω 

διάφορων δραστηριοτήτων του µάρκετινγκ, ώστε να καταφέρει να προσεγγίσει τους 

καταναλωτές. 

Με άλλα λόγια, χρησιµοποιώντας τα γνωστά 4π, θα επιχειρήσει να 

ενηµερώσει, να πληροφορήσει και τελικά να πείσει τον καταναλωτή ώστε να 

προχωρήσει στην αγορά του συγκεκριµένου προϊόντος.  

Το Μείγµα Marketing βασίζεται στα λεγόµενα 4 P's, σύµφωνα µε τον Philip 

Kotler, τον πατέρα του Marketing, που είναι τα προϊόν (product), η τιµή (price), η 

διανοµή (place), και η προώθηση (promotion). 

Η στρατηγική του προϊόντος περιλαµβάνει την µελέτη, τον σχεδιασµό και την 

παραγωγή του προϊόντος, εµπορικό σήµα, συσκευασία, ετικέτα, έλεγχος ποιότητας 

και εγγυήσεις, στον κύκλο ζωής ενός προϊόντος, στο χαρτοφυλάκιο προϊόντων, 

έννοιες στις οποίες θα αναφερθούµε πιο αναλυτικά σε επόµενα άρθρα, τροποποίηση 

προϊόντος, κατάργηση προϊόντος, καθώς και παραγωγή νέου προϊόντος. 

Η στρατηγική της τιµολόγησης, περιλαµβάνει τους παράγοντες που 

καθορίζουν την τιµολόγηση του προϊόντος, καθώς και τις στρατηγικές που µπορούν 

να ακολουθηθούν για την ολοκλήρωση της τιµολόγησης, τον καθορισµό των 

εκπτώσεων, των προσφορών κτλ. 

Η στρατηγική της διανοµής, της διάθεσης του προϊόντος στην αγορά, και 

συνεπώς στους καταναλωτές, βασίζεται στην επιλογή των σηµείων πώλησης, λιανική 
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ή/και χονδρική πώληση, στους αποθηκευτικούς χώρους, στα αποθέµατα, την 

µεταφορά των προϊόντων, καθώς και το κόστος αυτών. 

Η στρατηγική της προώθησης, βασίζεται στο µείγµα προβολής, την 

επικοινωνιακή στρατηγική στην οποία θα βασιστεί η επιχείρηση για να επικοινωνήσει 

µε τους τελικούς καταναλωτές, έτσι ώστε να γνωστοποιήσει την ύπαρξη και την 

κυκλοφορία του προϊόντος., το λανσάρισµά του. Το µείγµα προβολής περιλαµβάνει 

τη διαφήµιση, την προσωπική πώληση, την προώθηση των πωλήσεων, τις δηµόσιες 

σχέσεις και το άµεσο µάρκετινγκ.  

Ένα από τα πιο σηµαντικά στοιχεία ενός προϊόντος, όταν αυτό κάνει την 

εµφάνιση του σε µια νέα αγορά, είναι το κόστος του. Η τράπεζα θα πρέπει να 

αναλογιστεί διάφορους παράγοντες όταν θα έρθει η ώρα της κοστολόγησης. Για 

παράδειγµα, µπορεί να θέσει µια τιµή χαµηλότερη από τον µέσο όρο της αγοράς και 

των ανταγωνιστών, στην προσπάθεια της να κερδίσει περισσότερο ποσοστό της 

αγοράς.(Market share).  

Από την άλλη, έχει την δυνατότητα να κοστολογήσει το προϊόν της αρκετά 

ψηλά ώστε να αυξήσει πιο γρήγορα το κέρδος της αλλά και να καλύψει µέρος των 

εξόδων από την κατασκευή και την προώθηση του προϊόντος. Το κόστος ενός 

προϊόντος αποτελεί ένδειξη της ποιότητας του ή και ακόµα το καθιστά πιο επιθυµητό 

σύµφωνα µε ορισµένες οµάδες καταναλωτών.  

Σε µια τόσο γρήγορα αναπτυσσόµενη αγορά όπως η σηµερινή, η κατασκευή 

του τραπεζικού προϊόντος και η πιθανή αναγνώριση του, από τους καταναλωτές 

αποτελεί καίριο ρόλο στην επικράτηση του έναντι των ανταγωνιστών. Ο 

καταναλωτής απαιτεί ειλικρίνεια και κατανόηση από την τράπεζα, όσον αφορά στην 

εγγύηση αλλά και στις υπηρεσίες που προσφέρονται σε αυτόν, µετά από την 

απόκτηση του προϊόντος. 

Το µέρος όπου µια εταιρεία µπορεί να χρησιµοποιήσει ώστε να διανέµει το 

προϊόν της, αποτελεί ένα πολύ δυναµικό και γρήγορα αναπτυσσόµενο κοµµάτι του 

µάρκετινγκ. Περιλαµβάνει την επιλογή των καναλιών, την σχέση µε τους µεσάζοντες 

και όλες εκείνες τις διαδικασίες που λαµβάνουν χώρα, µέχρι το προϊόν να φτάσει στα 

ράφια των καταστηµάτων. Για παράδειγµα, εάν µια τράπεζα θέλει να προσεγγίσει 

νέους σε ηλικία πελάτες, κατάλληλα µέρη διανοµής είναι τα εµπορικά κέντρα, 
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κινηµατογράφοι, κέντρα διασκέδασης, γενικά µέρη όπου συχνάζουν άτοµα νεαρής 

ηλικίας.  

Κάθε τραπεζικό προϊόν που εµφανίζεται σε µια νέα αγορά, περνά από 

διάφορα στάδια. Αυτό προϋποθέτει υποστήριξη µέσω διαφορετικών τακτικών 

επικοινωνίας από την εταιρεία, ώστε να καταφέρει να εδραιωθεί στην αγορά. Για 

παράδειγµα, στην αρχή το προϊόν δεν είναι πολύ δηµοφιλές και χρειάζεται έντονη 

διαφήµιση ώστε να πληροφορηθεί η αγορά για την ύπαρξη του. Μετά από ένα 

διάστηµα, όπου θα εµφανιστούν οι πρώτες πωλήσεις, διάφορες κίνητρα θα 

βοηθήσουν τους καταναλωτές να προχωρήσουν σε επαναλαµβανόµενες αγορές.  
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 ΑΜΕΣΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

 Το άµεσο µάρκετινγκ είναι η χρήση καναλιών επικοινωνίας µε τους 

καταναλωτές για την προώθηση των τραπεζικών υπηρεσιών. Τα κανάλια αυτά 

αποτελούνται από: 

� Το τηλεµάρκετινγκ 

� Την τηλεόραση 

� Την άµεση ταχυδροµική διαφήµιση 

� Το ∆ιαδίκτυο 

� Τα κινητά τηλέφωνα 

� Τα περίπτερα κλπ. 

 

Το άµεσο µάρκετινγκ αποσκοπεί ουσιαστικά στην παραγγελία του πελάτη και 

µάλιστα στην άµεση. Ο πελάτης θέλει να νιώθει οικεία µε το διαφηµιζόµενο προϊόν 

και για αυτό πολλές φορές οι οργανισµοί στέλνουν στους πελάτες ευχετήριες κάρτες, 

πληροφοριακό υλικό και άλλα προκειµένου να έχουν µια συνεχή επαφή µε τον 

καταναλωτή-πελάτη. 

Το άµεσο marketing δίνει τη δυνατότητα στον παραγωγό του προϊόντος να 

έρθει σε επαφή µε τον τελικό καταναλωτή απευθείας. Τα πλεονεκτήµατα του άµεσου 

marketing είναι η ταχύτητα, η αµεσότητα και η µετρησιµότητα των αποτελεσµάτων 

µιας τέτοιας εκστρατείας. Τα εργαλεία του άµεσου marketing είναι: 

 

� η οµάδα πωλητών 

� το Telemarketing (επαφή µε τον καταναλωτή µέσω τηλεφώνου) 

� το διαδίκτυο (κανάλια και ηλεκτρονικό ταχυδροµείο) 

� τα γράµµατα 

� οι κατάλογοι προϊόντων 

� τα ηλεκτρονικά και συµβατικά κιόσκια  
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Το Άµεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing) αποτελεί µια ιδιαίτερη, ξεχωριστή 

προσέγγιση µάρκετινγκ, η οποία εστιάζει το ενδιαφέρον της σε άτοµα, τα οποία είναι 

µέλη ενός αναλυτικά προσδιορισµένου κοινού-στόχου. Περιλαµβάνει κάθε ενέργεια 

που δηµιουργεί και «εκµεταλλεύεται» τη διαπροσωπική σχέση µεταξύ επιχείρησης 

και πελάτη. Βασικά χαρακτηριστικά της αµφίδροµης επικοινωνίας στο Άµεσο 

Μάρκετινγκ είναι η ύπαρξη µηχανισµού απόκρισης, η καταγραφή και η µέτρηση της 

απόκρισης. 

Σύµφωνα µε τον ορισµό της Direct Marketing Association, το άµεσο 

µάρκετινγκ είναι ένα αµφίδροµο σύστηµα µάρκετινγκ που χρησιµοποιεί ένα ή 

περισσότερα διαφηµιστικά µέσα, προκειµένου να πραγµατοποιήσει µια µετρούµενη 

ανταπόκριση ή συναλλαγή σε οποιαδήποτε σηµείο. 

Το Άµεσο Μάρκετινγκ, σε αντιδιαστολή µε το κλασικό Μάρκετινγκ, είναι 

πελατοκεντρικό µιας και επικοινωνεί άµεσα, εξατοµικευµένα, ενώ καταφέρνει να 

διατηρήσει σχέση µε τους πελάτες και µετά την πώληση.  

Η πρώτη εκδοχή του Άµεσου Μάρκετινγκ ήταν το mail Μάρκετινγκ, δηλαδή 

η εξατοµικευµένη επικοινωνία µέσω του κλασικού ταχυδροµείου. Η πρώτη αυτή 

εκδοχή κρατά, ακόµη και σήµερα, την πρώτη θέση στους τρόπους επικοινωνίας του 

Άµεσου Μάρκετινγκ, αλλά µε τον καιρό φαίνεται ότι θα χάσει τα σκήπτρα της, 

κυρίως λόγω της τεχνολογικής ανάπτυξης. Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο (e-mail), 

αργά ή γρήγορα, θα αντικαταστήσει το κλασικό ταχυδροµείο ενώ ταυτόχρονα 

εξελίσσονται ραγδαία και άλλοι νέοι τρόποι ψηφιακής επικοινωνίας. Τέλος, 

παράλληλα µε την τεχνολογική ανάπτυξη, η περιβαλλοντική διάσταση του Mail 

Μάρκετινγκ, λόγω της υπερβολικής σπατάλης χαρτιού, βρίσκεται στο σκόπευτρο της 

ευαισθητοποιηµένης πλέον κοινής γνώµης.  

Σήµερα, η φιλοσοφία του Άµεσου Μάρκετινγκ, εξελίσσεται µε την χρήση της 

τεχνολογίας. Η τεχνολογική ανάπτυξη κατάφερε να πετύχει µοναδικά αποτελέσµατα 

δηµιουργώντας νέους τρόπους επικοινωνίας οι οποίοι έχουν σαν χαρακτηριστικά τους 

στόχους του Άµεσου Μάρκετινγκ.  
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Έτσι η ψηφιακή διαφήµιση σήµερα συνδέεται άµεσα µε το Direct Marketing 

επιτυγχάνοντας: 

 

� Άµεση, Αµφίδροµη (Interactive) και Εξατοµικευµένη επικοινωνία 

� Μετρούµενη ανταπόκριση 

� ∆ηµιουργία πελατειακής βάσης 

� Συγκέντρωση πληροφοριακών δεδοµένων 

 

Η αρχή του Άµεσου Μάρκετινγκ µε την χρήση της τεχνολογίας 

πραγµατοποιήθηκε µε τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών, που επέτρεψαν τη 

δηµιουργία, κωδικοποίηση και ενηµέρωση αρχείων καταναλωτών/πελατών.  

Ταυτόχρονα η διάδοση του internet και του World Wide Web (WWW) 

οδήγησε στη δηµιουργία του Interactive Μάρκετινγκ. Σήµερα, το Internet 

Μάρκετινγκ είναι µία προσωποποιηµένη επικοινωνία προσαρµοσµένη στις ανάγκες 

και τα ενδιαφέροντα του παραλήπτη, αποτελεί δηλαδή εκ των πραγµάτων µια άλλη 

µορφή έκφρασης του Άµεσου Μάρκετινγκ, που γίνεται δυνατή από την τεχνολογική 

ανάπτυξη. 

Η τεχνολογική ανάπτυξη δεν σταµατά όµως στο Internet, δηµιουργώντας νέες 

τάσεις άµεσης επικοινωνίας. Η εξέλιξη της κινητής τηλεφωνίας, και των 

τηλεπικοινωνιακών υποδοµών ευρύτερα, παρέχουν εξίσου ενδιαφέρουσες 

δυνατότητες για άµεση επικοινωνία µε το κοινό στόχος. Ενδεικτικά αναφέρουµε τη 

χρήση των SMS (mobile marketing) για αµφίδροµη επικοινωνία µεταξύ εταιριών και 

πελατών τους, αλλά και γενικότερα τη χρήση του τηλεφώνου.  

Το άµεσο µάρκετινγκ µπορεί να προγραµµατιστεί χρονικά έτσι ώστε να 

προσεγγίζει τους υποψήφιους πελάτες στην κατάλληλη στιγµή, ενώ το τυπικό του 

άµεσου µάρκετινγκ έχει υψηλότερη αναγνωσιµότητα επειδή στέλνεται σε 

υποψήφιους που ενδιαφέρονται περισσότερο. 

Το άµεσο µάρκετινγκ επιτρέπει τη δοκιµή των εναλλακτικών µέσων και 

µηνυµάτων κατά την αναζήτηση της πιο αποτελεσµατικής ως προς το κόστος 

προσέγγισης. Επίσης, το άµεσο µάρκετινγκ κάνει την προσφορά και τη στρατηγική 

της επιχείρησης λιγότερο ορατή στους ανταγωνιστές της. Τέλος, οι επιχειρήσεις 
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άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να µετρήσουν την ανταπόκριση στις καµπάνιες τους για 

να αποφασίσουν ποια ήταν η πιο κερδοφόρα. 

Οι επιχειρήσεις άµεσου µάρκετινγκ µπορούν να χρησιµοποιήσουν αρκετά 

διαφορετικά κανάλια για να προσεγγίσουν τους επιµέρους υποψήφιους και ενεργούς 

πελάτες: την ταχυδρόµηση επιστολών, το µάρκετινγκ µέσω καταλόγων, το 

τηλεµάρκετινγκ, την τηλεόραση και άλλα µέσα άµεσης ανταπόκρισης, το µάρκετινγκ. 

Σήµερα, η τελευταία τάση του Άµεσου Μάρκετινγκ ακούει στο όνοµα Crowd 

Creation και αφορά τη διαµόρφωση διαφηµιστικού περιεχοµένου από το ίδιο το 

κοινό, σε συγκεκριµένες περιστάσεις και εκδηλώσεις. Αν και το Crowd Creation 

βρίσκεται ακόµη σε εµβρυακό στάδιο, οι πρώτες εφαρµογές του έχουν κάνει την 

παρουσία τους σε διεθνές επίπεδο µε ιδιαίτερη επιτυχία.  

Οι ιδιαιτερότητες του Άµεσου Μάρκετινγκ επιτρέπουν στον συγκεκριµένο 

κλάδο να έχει βλέψεις για αύξηση των διατιθέµενων κονδυλίων, τη στιγµή που η 

αγορά της διαφήµισης παρουσιάζει οικονοµική ύφεση και περιορισµένα budget σε 

παγκόσµιο επίπεδο.  

Το Direct Marketing (Άµεσο Μάρκετινγκ) είναι σίγουρα µία νέα τάση µε 

µοναδικά αποτελέσµατα και βασικό χαρακτηριστικό την αµεσότητα, αλλά δεν πρέπει 

να είναι ο µοναδικός τρόπος επικοινωνίας. Το Direct Marketing είναι µία νέα 

αποτελεσµατική τάση επικοινωνίας η οποία πρέπει να χρησιµοποιείται σαν ένα 

συµπληρωµατικό εργαλείο του κλασικού Μάρκετινγκ και όχι σαν εργαλείο 

αντικατάστασης του.  

H άµεση σχέση του Direct Μάρκετινγκ µε την ψηφιακή διαφήµιση (digital 

advertising), αλλά και η συµβολή του στην δηµιουργία των «πολύτιµων» 

πελατειακών βάσεων δεδοµένων, παίζουν σηµαντικό ρόλο στον διακαή «πόθο», όλων 

των εταιριών, για µετρήσιµα αποτελέσµατα και χτίσιµο σταθερών πελατειακών 

σχέσεων.  

Ταυτόχρονα είναι αποδεδειγµένο ότι οι καταναλωτές αντιδρούν άµεσα στην 

επικοινωνία µέσω Άµεσου Μάρκετινγκ ενώ η σχέση κόστους και ταχύτητας 

ανταπόκρισης είναι αντιστρόφως ανάλογη.  

Σύµφωνα µε όλα τα παραπάνω, πολλοί µπορεί να καταλήξουν ότι η 

επικοινωνία πρέπει να βασίζεται αποκλειστικά στο Άµεσο Μάρκετινγκ. Όµως, ένα 

τέτοιο συµπέρασµα θα ήταν βιαστικό, διότι από ένα σηµείο και µετά η 
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αποτελεσµατικότητα του Άµεσου Μάρκετινγκ χάνεται καθώς εµφανίζεται ο νόµος 

των φθινουσών αποδόσεων.  

Το άµεσο µάρκετινγκ αναπτύσσεται συνεχώς και προσβλέπει στην άµεση 

εξυπηρέτηση των καταναλωτών. Έχει υπολογιστεί ότι στις ΗΠΑ οι πωλήσεις µέσω 

του άµεσου µάρκετινγκ αγγίζουν το ποσοστό του 10% της οικονοµίας. 

Οι αποφάσεις που λαµβάνει ο marketer είναι πολυδιάστατες και 

αλληλένδετες. Παραδείγµατος χάριν, όσον αφορά στο προϊόν, µερικές από τις 

αποφάσεις που πρέπει να λάβει ο marketer έχουν να κάνουν µε το brand name, τη 

συσκευασία, το design, την ποιότητα, την ποικιλία, τα χαρακτηριστικά, τις εγγυήσεις 

κ.λπ.   
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Στην παρακάτω εικόνα παρουσιάζονται διάφοροι τύποι άµεσου µάρκετινγκ: 
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Τα πλεονεκτήµατα της άµεσης διαφήµισης είναι πολλαπλά: 

� Η προσωπική επικοινωνία µε τον πελάτη 

� Ο περιορισµός της επικοινωνίας στο κοινό-στόχο 

� Η δυνατότητα επέκτασης της επιχειρηµατολογίας  

� Η άµεση αξιολόγηση της αποτελεσµατικότητας της. 

 

Όσον αφορά στον τραπεζικό τοµέα, η άµεση διαφήµιση περιλαµβάνει: 

� Την αποστολή επιστολής από τους ∆ιευθυντές των καταστηµάτων σε 

επιλεγµένους πελάτες ορισµένων κατηγοριών µιας περιοχής. 

� Την αποστολή ειδικών εντύπων σε µια συγκεκριµένη περιοχή που 

διαφηµίζουν ένα νέο κατάστηµα ή µια νέα υπηρεσία που προσφέρει η 

τράπεζα. 

� Την αποστολή διαφηµιστικών φυλλαδίων νέων προϊόντων. 

 
Σε αυτό το σηµείο θα αναλυθούν κάποια στοιχεία τα οποία θα πρέπει να 

προσέξει η τράπεζα σχετικά µε την άµεση διαφήµιση: 

 

� Θα πρέπει να υπάρχει προσωπική επαφή µε τον πελάτη 

� ∆εν θα πρέπει να δίνονται στον πελάτη πολλές λεπτοµέρειες γιατί έτσι 

χάνεται η ουσία της διαφήµισης 

� Πρέπει να χρησιµοποιείται απλή και καθηµερινή γλώσσα ώστε να 

γίνεται κατανοητή από τον πελάτη 

� Το ύφος της διαφήµισης δεν πρέπει να είναι απόλυτο και αυστηρό 

� Πρέπει να είναι γραµµένη σε απλό ύφος 

� Το κείµενο θα πρέπει να είναι ευχάριστο και να υπάρχει ένας τόνος 

ευγένειας 
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ΤΟ ΑΛΛΗΛΕΠΙ∆ΡΑΣΤΙΚΟ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 

 

Το ∆ιαδίκτυο προσφέρει στις τράπεζες και τους καταναλωτές ευκαιρίες για 

αµφίδροµη επικοινωνία. Παλιά, οι εταιρείες έστελναν περιοδικά και ενηµερωτικά 

φυλλάδια σε όλους. Στις µέρες µας, αυτές οι εταιρείες µπορούν να στέλνουν 

συγκεκριµένο και εξατοµικευµένο περιεχόµενο στους καταναλωτές. Μπορούν να 

επικοινωνούν και να συνδιαλέγονται µε πολύ µεγαλύτερες οµάδες.  

Οι εκπρόσωποι του µάρκετινγκ και πρέπει να περιµένουν µέχρι οι πελάτες να 

συµφωνήσουν για τη συναλλαγή. Παρόλα αυτά, οι πελάτες είναι εκείνοι που 

καθορίζουν τους κανόνες της συνεργασίας. Οι πελάτες είναι αυτοί που καθορίζουν τις 

προσφορές που χρειάζονται και τις τιµές που προθυµοποιούνται να πληρώσουν. 

Οι δυνατότητες που έχει το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ θα παρακινήσουν την 

ανάπτυξη πλούσιων διαφηµίσεων που θα συνδυάζουν κίνηση, βίντεο, και ήχο. Όλοι 

οι στόχοι απορρέουν από τους εταιρικούς στόχους (corporate objectives) της 

επιχείρησης από το τι δηλαδή θέλει να επιτύχει. Οι εταιρικοί στόχοι εκφράζονται 

συνήθως σε όρους κερδοφορίας καθώς η κερδοφορία είναι παγκοσµίως αποδεκτό 

κριτήριο αποδοτικότητας και άµεσα µετρήσιµο ενώ είναι, σε τελική ανάλυση, ο λόγος 

για τον οποίον ιδρύεται µια επιχείρηση και επενδύονται χρήµατα σε αυτήν. 

Εποµένως, είναι λογικό οι στόχοι µάρκετινγκ να απορρέουν από τους 

εταιρικούς στόχους (ή, αν υπάρχουν business units, από τους στόχους των business 

units οι οποίοι µε τη σειρά τους απορρέουν από τους εταιρικούς στόχους). Ακριβώς 

λόγω αυτής της σχέσης των στόχων σε διάφορα επίπεδα δηµιουργείται συχνά 

σύγχυση µεταξύ του τι είναι στόχος και τι είναι στρατηγική. Με απλά λόγια, στόχος 

είναι το τι θέλουµε να επιτύχουµε και στρατηγική είναι το πώς θα το επιτύχουµε. 

Το αλληλεπιδραστικό µάρκετινγκ έχει πολλά µοναδικά πλεονεκτήµατα. Είναι 

πολύ υπεύθυνο και η παρακολούθηση των αποτελεσµάτων του µπορεί να γίνει 

εύκολα. Η Eddie Bauer µείωσε το κόστος του µάρκετινγκ ανά πώληση κατά 74%, 

συγκεντρώνοντας τις προσπάθειές της σε διαφηµίσεις µεγαλύτερης απόδοσης. Ο 

Ιστός προσφέρει το πλεονέκτηµα της "συναφούς τοποθέτησης». Οι µάρκετερ 

µπορούν να αγοράζουν διαφηµίσεις από τοποθεσίες που έχουν σχέση µε τις δικές 

τους προσφορές, καθώς επίσης και να τοποθετούν διαφηµίσεις βασισµένες σε 

συναφείς λέξεις σε δικτυακές µηχανές αναζήτησης όπως η Google. 
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Με αυτόν τον τρόπο, ο Ιστός µπορεί να προσεγγίζει ανθρώπους όταν αυτοί 

αρχίζουν πραγµατικά την αγοραστική διαδικασία. Επίσης µπορούν να προσεγγιστούν 

και καταναλωτές από άλλα µέσα, ειδικά από την τηλεόραση. Ο Ιστός είναι ιδιαίτερα 

αποτελεσµατικός στην προσέγγιση ανθρώπων στη διάρκεια της ηµέρας. Η χρήση των 

δικτυακών µέσων από πελάτες νέους, µε υψηλό εισόδηµα και µορφωτικό επίπεδο 

υπερβαίνει εκείνη της τηλεόρασης, του περιπτέρου, και του ηλεκτρονικού 

µάρκετινγκ. 

Ωστόσο, κάτι που είναι στόχος µάρκετινγκ για το τµήµα µάρκετινγκ αποτελεί 

στρατηγική για τον εταιρικό στόχο. Άρα, οι εταιρικές στρατηγικές γίνονται στόχος 

για κάθε τµήµα (µάρκετινγκ, χρηµατοοικονοµικό κ.λπ.) και µε την σειρά τους οι 

στόχοι µάρκετινγκ είναι η βάση πάνω στην οποία σχεδιάζονται οι στρατηγικές 

µάρκετινγκ. Οι στρατηγικές µάρκετινγκ έχουν να κάνουν µε τα τέσσερα Π (4Ps) -

προϊόν (product), τιµή (price), διανοµή (place) και προώθηση (promotion). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ΡΟΛΟΣ & ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΤΡΑΠΕΖΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

 51

ΕΠΙΡΡΟΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΗΝΥΜΑΤΩΝ 

 

Οι Lazarsfeld (1971), Merton (1957) και Katz (1955) ανέφεραν ότι η 

διαφήµιση που ουσιαστικά επηρεάζει την κοινή γνώµη δεν αποτελούν µια αιτία 

αλλαγών στη στάση και τη συµπεριφορά του καταναλωτικού κοινού. Παράγων, 

σύµφωνα µε τους µελετητές, επηρεασµού του κοινού, είναι η προσωπικότητα και η 

ψυχοσύνθεση του καταναλωτή, η οποία καθορίζει ποια µηνύµατα ικανοποιούν τον 

πελάτη και από αυτόν εξαρτάται πως θα τα αφοµοιώσει και πως θα τα ερµηνεύσει. 

Ο Klapper (1960), επισηµαίνει την προδιάθεση του κοινού να δεχτεί 

µηνύµατα. Η ροή των µηνυµάτων της διαφήµισης δεν γίνεται απευθείας από τον 

ποµπό στο δέκτη (καταναλωτή), αλλά από τον ποµπό στους καθοδηγητές της γνώµης, 

δηλαδή σε αυτούς που επηρεάζουν τον καταναλωτή, στην οικογένεια, τους φίλους 

κλπ.  

Η ψυχολογική επίδραση της διαφήµισης στον καταναλωτή εµφανίζεται στις 

διαδικασίες ανάλυσης του διαφηµιστικού µηνύµατος από τον άνθρωπο , η οποία 

αποτελείται από πέντε στάδια: 

� Προσοχή στο διαφηµιστικό µήνυµα 

� Αίσθηση του διαφηµιστικού µηνύµατος 

� Αντίληψη του διαφηµιστικού µηνύµατος 

� Κατανόηση του διαφηµιστικού µηνύµατος 

� Ανάµνηση του διαφηµιστικού µηνύµατος 

 

Η γνώµη τους µπορεί να επηρεάσει τον υποψήφιο καταναλωτή, µιας και 

ανήκουν στην ίδια οµάδα (φίλοι, συγγενείς κλπ) και έχουν πολλά κοινά 

χαρακτηριστικά. Αυτό το γνωρίζουν οι διαφηµιστές και δρουν αναλόγως. 

 

Η ψυχολογική επίδραση της διαφήµισης στον καταναλωτή αφορά : 

� Συναισθήµατα 

� Σκέψεις 

� Πιθανές αποφάσεις 

� Συγκεκριµένη δράση του καταναλωτή 

� Γενική συµπεριφορά του καταναλωτή 
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Ο Jones (1991), διατύπωσε την ισχυρή θεωρία της διαφήµισης, που αναφέρει 

ότι η διαφήµιση επιδρά µε πολλαπλό τρόπο έτσι ώστε να µεταβάλει τη στάση της 

οµάδας που επηρεάζει τον καταναλωτή. Ο ίδιος προτείνει ένα µοντέλο ιεραρχικής 

δόµησης των διαφηµιστικών επιρροών, που ξεκινούν από την περιέργεια του θεατή 

και καταλήγουν στην υιοθέτηση ενισχυτικών αντιλήψεων για την αξία κάποιου 

προϊόντος. 

Ο Ehrenberg (1997), αναφέρει πως η πρόθεση του καταναλωτή για την αγορά 

ενός προϊόντος κατευθύνεται περισσότερο από τη συνήθεια. Η διαρκής παρουσίαση 

του προϊόντος, όµως, επιφέρει κορεσµό και µείωση των πωλήσεων. 

Η διαφήµιση είναι ικανή να βελτιώσει τη γνώµη του κοινού. Παρόλα αυτά, οι 

καταναλωτές θεωρούνται επιλεκτικοί στο να καθορίζουν ποιες διαφηµίσεις 

παρακολουθούν και ποια προϊόντα τελικά θα αγοράσουν.  

Η αντίληψη και η επεξεργασία του διαφηµιστικού µηνύµατος από τον 

καταναλωτή έχει ως επακόλουθο την επίδραση σε πλήθος παραγόντων που αφορούν 

τον άνθρωπο. Σύµφωνα µε τους ειδικούς της ψυχολογίας υπάρχουν τρία στοιχεία τα 

οποία πάντα επηρεάζει η διαφήµιση. Η διαφήµιση πάντα ασκεί επίδραση: 

 

� στην λογική 

� στο συναίσθηµα 

� στην συµπεριφορά του κοινού στο οποίο απευθύνεται 

 

Σε γενικά πλαίσια, η διαφήµιση δεν είναι αρκετά ισχυρή ώστε να επηρεάσει 

ανθρώπους µε δυνατή προσωπικότητα και αντίθετες ιδέες από αυτές που 

απεικονίζονται στη διαφήµιση. 

Ο τηλεοπτικός χρόνος είναι πολύ λίγος για να αφοµοιωθεί το προϊόν και να το 

προσέξει ο καταναλωτής. Η διαφήµιση στοχεύει στο να διατηρεί  τις θετικές 

προθέσεις του καταναλωτικού κοινού υπέρ κάποιου συγκεκριµένου προϊόντος και 

κατά κάποιων παρεµφερών µε το διαφηµιζόµενο προϊόντων (το τελευταίο σύµφωνα 

µε τον Κώδικα δεοντολογίας απαγορεύεται).  
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Οι καταναλωτές φυσικά δεν είναι απαθείς, αλλά ενεργητικοί. Μπορούν να 

κρίνουν αν µια διαφήµιση είναι παραπλανητική ή όχι. Κατά τη διάρκεια της 

δεκαετίας του 1980 οι εταιρείες άρχισαν να περιορίζουν τα έξοδα για διαφήµιση και 

στράφηκαν σε άµεσες προσεγγίσεις προώθησης των προϊόντων. 

Κατά τον σχεδιασµό µίας διαφήµισης είναι σηµαντικό να καθοριστεί το 

επίπεδο ποιότητας που θα χαρακτηρίζει την διαφήµιση, καθώς µπορεί να 

χαρακτηρίζεται από υψηλή ποιότητα ή το αντίθετο, δηλαδή, ποιοτικά να είναι πολύ 

χαµηλή. 

Το γεγονός αυτό καθορίζει άµεσα τον βαθµό επίδρασης στην λογική του 

καταναλωτή και συνεπώς επηρεάζει και τον βαθµό κατανόησης και ανάµνησης του 

διαφηµιστικού µηνύµατος, αλλά και την ετοιµότητα του καταναλωτή για δράση, 

αγορά προϊόντος. Εφόσον ένας από τους βασικούς στόχους της διαφήµισης είναι η 

προσέλκυση της προσοχής του καταναλωτή και η καθοδήγηση του στην δράση, 

αγορά του προϊόντος, άρα η επίτευξη της επίδρασης στις λογικές διαδικασίες του 

καταναλωτή, µέσω ποιοτικών διαφηµιστικών µηνυµάτων, είναι άκρως απαραίτητο 

για την δραστηριότητα της διαφήµισης. 
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ΚΩ∆ΙΚΑΣ ∆ΕΟΝΤΟΛΟΓΙΑΣ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ 
ΠΡΟΒΟΛΗ ΧΡΗΜΑΤΟΠΙΣΤΩΤΙΚΩΝ ΠΡΟΙΟΝΤΩΝ ΚΑΙ 
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΠΟΥ ΠΡΟΣΦΕΡΟΝΤΑΙ ΑΠΟ ΠΙΣΤΩΤΙΚΑ 
Ι∆ΡΥΜΑΤΑ 

 

Οι τράπεζες-µέλη της Ελληνικής Ένωσης Τραπεζών στο πλαίσιο της 

αυτορρύθµισης και λαµβάνοντας υπόψη:  

 
• Τους σκοπούς που υπηρετεί η διαφηµιστική επικοινωνία, η οποία 

αποβλέπει στην προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών χωρίς να 

παραπλανά τους αποδέκτες της. 

• Το ισχύον κανονιστικό πλαίσιο για τους κανόνες που πρέπει να 

τηρούνται κατά τη διαφηµιστική προβολή χρηµατοπιστωτικών 

προϊόντων και υπηρεσιών και, ειδικότερα, τις διατάξεις της Π∆/ΤΕ 

2501/2002 (ενότητα Γ, παρ. 5), του άρθρου 13 του νόµου 

2076/1992, του άρθρου 9 και των παραγράφων 9-10 του άρθρου 4α 

του νόµου 2251/1994, των άρθρων, 1 και 3 του νόµου 146/1914, του 

άρθρου 8 της Κ.Υ.Α. Φ1-983/1991, της Απόφασης ∆.Σ. 

Ε.Κ.126/24.2.1998, του άρθρου 4, παρ. 4.4 της Απόφασης ∆.Σ. Ε.Κ. 

12263/Β500/24.4.1997.  

• Τον Κώδικα Τραπεζικής ∆εοντολογίας της Ελληνικής Ένωσης 

Τραπεζών και τον Κώδικα ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας της Ένωσης 

Εταιριών ∆ιαφήµισης-Επικοινωνίας.  

• Την πολυµορφία των προσφερόµενων προϊόντων και υπηρεσιών 

στον χρηµατοπιστωτικό τοµέα και τις ιδιαιτερότητες που τα 

χαρακτηρίζουν. 

• Τον ανταγωνισµό που χαρακτηρίζει την αγορά χρηµατοπιστωτικών 

προϊόντων και υπηρεσιών. 

• Τις ιδιαιτερότητες των επιµέρους µορφών διαφήµισης και των 

περιορισµών που αντικειµενικά έχουν ορισµένες από αυτές (όπως 

ενδεικτικά, τηλεοπτικά, ραδιοφωνική, τηλεφωνική, διαφήµιση / 

προώθηση). 
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Υιοθετούν εθελοντικά κατά τη διαφήµιση προβολή προϊόντων και υπηρεσιών 

τους στις ακόλουθες αρχές: 

1. οι διαφηµίσεις χρηµατοπιστωτικών προϊόντων και υπηρεσιών 

που προσφέρονται από πιστωτικά ιδρύµατα (εφεξής προϊόντα 

και υπηρεσίες), διατυπώνονται µε τρόπο σαφή και κατανοητό. 

Είναι αληθείς, ευπρεπείς και όχι παραπλανητικές χάριν 

προστασίας των καταναλωτών στους οποίους απευθύνονται και 

δεν προσβάλουν τα συναλλακτικά ήθη και την καλή πίστη 

χάριν της διατήρησης υγιούς, θεµιτού και ελεύθερου 

ανταγωνισµού στην αγορά. 

2. Οι διαφηµίσεις προϊόντων και υπηρεσιών περιγράφουν τα 

κύρια χαρακτηριστικά τους, µε τρόπο, που να ανταποκρίνεται 

στην αντίληψη του µέσου καταναλωτή των συγκεκριµένων 

προϊόντων και υπηρεσιών, ώστε να είναι δυνατή η σύγκριση 

από τον καταναλωτή των οµοειδών προϊόντων και υπηρεσιών 

διαφορετικών πιστωτικών ιδρυµάτων ως προς τα βασικά τους 

χαρακτηριστικά και κυρίως τα οικονοµικά. Τυχόν 

δευτερεύοντα χαρακτηριστικά αναφέρονται µε τρόπο που δεν 

αναιρεί τη συγκρισιµότητα των προϊόντων ή των υπηρεσιών. 

3. Κατά τη διαφηµιστική προβολή προϊόντων και υπηρεσιών που 

απευθύνονται σε ειδικές κατηγορίες συναλλασσόµενων 

λαµβάνεται µέριµνα ώστε οι διαφηµίσεις να προσαρµόζονται 

αναλόγως. 

4. Η ορολογία που χρησιµοποιείται κατά τη διαφήµιση προϊόντων 

και υπηρεσιών πρέπει να αποβλέπει στην κατανόηση της 

κατηγορίας του προσφερόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας, εάν 

πρόκειται δηλαδή για δάνειο ή πίστωση ή άλλης µορφής 

προϊόν ή υπηρεσία. 

5. Σε ότι αφορά τη διαφηµιστική προβολή σύνθετων τραπεζικών 

προϊόντων, θα πρέπει να δίδετε έµφαση ή στο διττό χαρακτήρα 

του προϊόντος ή στο χαρακτηριστικό που κυριαρχεί 
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(επενδυτικό ή καταθετικό προϊόν). Τυχόν, αναφορά σε 

απόδοση του προϊόντος υψηλότερη από εκείνη απλών 

καταθετικών (υπεραπόδοση) θα πρέπει να συνοδεύεται από 

αναφορά και του εµπεριεχοµένου κινδύνου τόσο σε περίπτωση 

ευνοϊκής όσο και δυσµενούς εξέλιξης της απόδοσης. 

6. Εφόσον προσφέρεται για συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία 

προνοµιακό επιτόκιο ή περίοδος χάριτος ή κάποιος άλλος 

προνοµιακός όρος, καθίσταται σαφές ότι πρόκειται για 

προνοµιακό όρο και γνωστοποιείται η έναρξη και η λήξη της 

ισχύος του. Σε κάθε περίπτωση η διαφηµιστική προβολή της 

διάρκειας ισχύος του προνοµιακού όρου δεν θα πρέπει να 

αποτελεί, ανάλογα µε τη φύση του προϊόντος ή της υπηρεσίας, 

µέσο πίεσης στους καταναλωτές. Για άµεση λήψη της 

απόφασης. 

7. Εφόσον προϋπόθεση για τη χορήγηση ενός προϊόντος ή 

υπηρεσίας αποτελεί η ταυτόχρονη χορήγηση άλλου προϊόντος 

ή υπηρεσίας από το  ίδιο πιστωτικό ίδρυµα ή εταιρείες 

συνδεδεµένες ή εξαρτώµενες από το πιστωτικό ίδρυµα, που δεν 

είναι παρεπόµενα αυτού, η εν λόγω προϋπόθεση θα πρέπει να 

προκύπτει σαφώς από τη διαφήµιση. 

8. Όταν προβάλλεται ότι η επιλογή προϊόντος ή υπηρεσίας 

συνεπάγεται την αποκόµιση πρόσθετου οφέλους για τον 

καταναλωτή, το όφελος αυτό δεν πρέπει να εξαρτάται και από 

άλλους τυχαίους παράγοντες (π.χ. κλήρωση), ούτε η απόκτησή 

του να προϋποθέτει πρόσθετη επιβάρυνση του καταναλωτή, ή 

άλλη εκ µέρους του ενέργεια που δεν συνδέεται µε τη φύση του 

προϊόντος και που δε γνωστοποιούνται µε τη διαφήµιση.  

9. Τηλεφωνικές κλήσεις που γίνονται µε σκοπό τη διαφήµιση και 

προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών από πιστωτικά ιδρύµατα, 

πραγµατοποιούνται κατά τρόπο ώστε να µην προσβάλλεται η 

ιδιωτική ζωή του καταναλωτή. Οι προς τούτο τηλεφωνικές 

κλήσεις γίνονται µόνο σε εργάσιµες ηµέρες, δεν 

πραγµατοποιούνται µεταξύ των ωρών 20.00 έως 9.00 της 
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επόµενης ηµέρας ή σε ώρες κοινής ησυχίας και δεν έχουν επίµονο 

χαρακτήρα. Σε κάθε περίπτωση ζητείται εκ των προτέρων η 

συναίνεση του καταναλωτή, ενώ τυχόν αρνητική αντίδραση του 

καταναλωτή γίνεται αµέσως σεβαστή. Τα πιστωτικά ιδρύµατα 

διασφαλίζουν τη χρήση τυποποιηµένων µηνυµάτων των 

τηλεφωνικών συνδιαλέξεων κατά την προσέγγιση του 

συναλλακτικού κοινού ιδίως σε ότι αφορά την ενηµέρωση 

σχετικά µε την ταυτότητα του πιστωτικού ιδρύµατος και τη 

συναίνεση του καταναλωτή. 

10. Έχοντας υπόψη τους αντικειµενικούς περιορισµούς των επί 

µέρους µέσων διαφήµισης και προβολής, αλλά και τον αριθµό, 

την ποικιλία και την πολυπλοκότητα των χαρακτηριστικών των 

προϊόντων και υπηρεσιών τους, τα πιστωτικά ιδρύµατα 

λαµβάνουν µέριµνα ώστε τα ηλεκτρονικά και τα έντυπα 

διαφηµιστικά µέσα που χρησιµοποιούν, να λειτουργούν 

συµπληρωµατικά, προκειµένου να διασφαλίζεται συνολικά η 

παροχή της αναγκαίας για τους σκοπούς της διαφήµισης 

πληροφόρησης προς τον καταναλωτή. Στο πλαίσιο αυτό 

λαµβάνεται πρόνοια, ώστε το περιεχόµενο και η µορφή της 

διαφήµισης να προσαρµόζονται ανάλογα µε το µέσο προβολής 

της, ώστε να µην αναιρείται το επιδιωκόµενο αποτέλεσµα της 

ορθής για τις ανάγκες της διαφήµισης πληροφόρησης του 

συναλλακτικού κοινού.  

11. Σε κάθε διαφήµιση προσφερόµενου προϊόντος ή υπηρεσίας, θα 

πρέπει να υπάρχει προτροπή του πιστωτικού ιδρύµατος προς τους 

καταναλωτές να αναζητήσουν περισσότερες πληροφορίες από το 

ίδιο το πιστωτικό ίδρυµα, ώστε να καθίσταται σαφές ότι η 

διαφήµιση αποτελεί µέσο γνωριµίας του καταναλωτή µε το 

προσφερόµενο προϊόν ή υπηρεσίας σε ότι αφορά τα κύρια 

χαρακτηριστικά του, και ότι δεν παρέχεται εξαντλητική 

πληροφόρηση. 

12. Εφόσον η διαφήµιση δεν παρέχει  αριθµητικά στοιχεία θα πρέπει 

σε αυτήν να περιλαµβάνεται και το ΣΕΠΠΕ όπου αυτό 

προβλέπεται σύµφωνα µε την ισχύουσα νοµοθεσία. Ακόµα σε 
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περίπτωση που για ένα τραπεζικό προϊόν ισχύει µια αρχική 

περίοδος ευνοϊκού επιτοκίου , θα πρέπει να υπάρχει και αναφορά 

του επιτοκίου που θα ισχύει µετά τη λήξη της περιόδου αυτής 

(π.χ. εάν είναι κυµαινόµενο: επιτόκιο αναφοράς και περιθώριο). 
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