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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
Θ διαφιμιςθ ορίηεται ωσ οποιοδιποτε επί πλθρωμι είδοσ μθ προςωπικισ επικοινωνίασ ιδεϊν 

ι προϊόντων ςτα κυρίαρχα μζςα ενθμζρωςθσ, ενϊ θ πρϊτθ εμφάνιςθ τθσ ζγινε πριν από 

χιλιάδεσ χρόνια. Θ χρθςιμοποίθςθ τθσ διαφιμιςθσ μπορεί να ζχει διάφορουσ ςκοποφσ, 

ανάλογα με τουσ ςτόχουσ του οργανιςμοφ ο οποίοσ τθν πραγματοποιεί. Αν και θ ςωςτι χριςθ 

τθσ διαφιμιςθσ μπορεί να προςφζρει αρκετά πλεονεκτιματα, εγκυμονοφν επίςθσ και κίνδυνοι 

τουσ οποίουσ πρζπει να προςζξει θ διαφθμιηόμενθ επιχείρθςθ/οργανιςμόσ. Ανάλογα με τθν 

εκνικι νομοκεςία κάκε χϊρασ υπάρχουν οριςμζνοι κανόνεσ τουσ οποίουσ οι πρακτικζσ 

διαφιμιςθσ δεν πρζπει να παραβαίνουν. Το ςφνολο αυτϊν των κανόνων ονομάηονται Κϊδικασ 

Δεοντολογίασ για τθ διαφιμιςθ. Θ διαφιμιςθ χρθςιμοποιεί πολλά διαφορετικά εργαλεία και 

τρόπουσ προκειμζνου να πραγματοποιθκεί. Με τθν πάροδο του χρόνου και τθν εξζλιξθ τθσ 

τεχνολογίασ εμφανίηονται ςυνεχϊσ διαφορετικοί τρόποι πραγματοποίθςθσ τθσ.  

Θ μελζτθ τθσ ςυμπεριφοράσ του καταναλωτι είναι πολφ ςθμαντικι για το μάρκετινγκ και κατά 

ςυνζπεια και για τθ διαφιμιςθ. Κάκε άτομο μπορεί να χαρακτθριςτεί καταναλωτισ, κακϊσ 

όλοι μασ καταναλϊνουμε αγακά και απολαμβάνουμε υπθρεςίεσ ανάλογα με τισ ανάγκεσ μασ, 

τισ προτιμιςεισ και τθν αγοραςτικι μασ δφναμθ. Σκοπόσ τθσ διαφιμιςθσ είναι κατά βάςθ να 

ενθμερϊςει τουσ καταναλωτζσ για κάποιο προϊόν ι υπθρεςία, αλλά γίνεται επίςθσ μια 

προςπάκεια να επθρεάςει τθν κρίςθ των καταναλωτϊν αςκϊντασ τουσ ψυχολογικι επιρροι 

διαφόρων τρόπων. Αν και θ επικυμία απόκτθςθσ κάποιου είδουσ προϊόντοσ/υπθρεςίασ 

προζρχεται από μια εςωτερικι ανάγκθ του ατόμου, θ επιλογι ενόσ ςυγκεκριμζνου 

προϊόντοσ/υπθρεςίασ ςυνικωσ επθρεάηεται από τθν ποιότθτα τθν οποία αντιλαμβάνεται το 

άτομο ςτο προϊόν/υπθρεςία αυτό. Θ αντίλθψθ αυτι μπορεί να επθρεαςτεί από διάφορουσ 

παράγοντεσ, όπωσ λόγου χάρθ τα μθνφματα τα οποία λαμβάνει για το ςυγκεκριμζνο αγακό. 

Χρθςιμοποιϊντασ αιςκθτθριακά ερεκίςματα το μάρκετινγκ προςπακεί να κάνει τον υποψιφιο 

καταναλωτι να ενδιαφερκεί για το προϊόν, ενϊ οριςμζνεσ φορζσ μπορεί να του περάςει και 

υποςυνείδθτα μθνφματα. 

Με τθν ζνταξθ του διαδικτφου ςτθν κακθμερινότθτα των ανκρϊπων προκλικθκε μια 

επανάςταςθ ςτο διαφθμιςτικό κλάδο, κακϊσ οργανιςμοί από διάφορουσ κλάδουσ 

προςπάκθςαν να εκμεταλλευτοφν το νζο αυτό μζςο για διαφθμιςτικοφσ ςκοποφσ. Θ ζντονθ 

αυτι προςπάκεια διαφιμιςθσ μζςω του παγκόςμιου ιςτοφ οδιγθςε ςτθν ανάπτυξθ διάφορων 

τρόπων διαδικτυακισ διαφιμιςθσ. Τα οφζλθ τα οποία μπορεί να προςφζρει θ ςωςτι χριςθ τθσ 

διαδικτυακισ διαφιμιςθσ ςε μια επιχείρθςθ είναι αρκετά και αυτό αποτυπϊνεται ςτισ ζρευνεσ 

οι οποίεσ δείχνουν μια ςτακερι άνοδο τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ ςτθ χϊρα μασ αλλά και 

ςτθν Ευρϊπθ γενικότερα.  

Σκοπόσ τθσ ζρευνασ ςτθν παροφςα πτυχιακι διατριβι είναι θ διερεφνθςθ τθσ επίδραςθσ τθσ 

διαδικτυακισ διαφιμιςθσ ςτουσ καταναλωτζσ του Θρακλείου Κριτθσ, κακϊσ και θ αποτφπωςθ 

τθσ ςτάςθσ τουσ απζναντι ςε αυτι. Για τθν πραγματοποίθςθ τθσ ζρευνασ μοιράςτθκαν 

ερωτθματολόγια ςε ζνα δείγμα 150 καταναλωτϊν. Θ ζρευνα φανζρωςε ότι οι καταναλωτζσ 

ςτθν πόλθ του Θρακλείου δεν παρατθροφν πολφ τισ διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ, κεωροφν ότι 

δεν επθρεάηονται ςε μεγάλο βακμό από αυτζσ και παρόλα αυτά αν είχαν μια τοπικι 

επιχείρθςθ κα τθ διαφιμιηαν διαδικτυακά. 
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ABSTRACT 
The definition of advertisement is any form of paid non personal public communication of ideas 

or products and it has first appeared a few thousand years ago. Advertising can be used for 

different causes, depending on the goals of the organization that is using it. Although the right 

use of advertisement can be very beneficial, the organization that uses it has to be very careful 

with it as it may turn to be harmful for it. Depending on the National Law system of every 

country, an advertisement should be following some rules. That set of rules is named the Code 

of Conduct for advertisements. Advertising uses different tools and ways in order to be made. 

Over time and with the evolution of technology, new ways of advertising are constantly being 

made.  

The study of consumer behavior is very important for marketing and consequently for 

advertising. Each person can be described as a consumer, because we all consume goods and 

use services depending on our needs, our preferences and our purchasing power. The cause of 

advertising is firstly to inform the consumers about a product or service, but it also tries to affect 

their judgment by influencing them psychologically. Even though the desire of purchasing a kind 

of product or service comes from a person's internal need, the choice of a specific product or 

service is usually affected by the quality that the person perceives on it. This perception can be 

influenced by various factors, such as the messages that the person receives for the particular 

asset. By using sensory stimulations marketing is trying to make the prospective consumer 

interested in the product, and sometimes it even sends subconscious messages. 

With the inclusion of the internet in people's daily routine, a breakthrough in the advertising 

industry has been triggered, as organizations from various industries have tried to exploit this 

new medium for advertising purposes. This intense advertising effort across the global web has 

led to the development of various ways of online advertising. The benefits that the proper use 

of online advertising can bring to a business are enough and this is reflected in surveys that 

show a steady increase of online advertising in our country and in Europe generally.  

The purpose of the research in this dissertation is to investigate the impact of online advertising 

on the consumers of Heraklion, Crete, as well as to capture their attitude towards it. In order to 

carry out the survey, questionnaires were distributed to a sample of 150 consumers. The results 

showed that the consumers in Heraklion don't pay a lot of attention to online advertisements, 

they believe that they are not influenced by them a lot, but however if they had a local business 

they would definitely advertise it through the internet.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1: ΔΙΑΦΗΜΙΗ 

 
 

1.1 Ειςαγωγή 

Θ διαφιμιςθ είναι ζνασ από τουσ πιο διαδεδομζνουσ τρόπουσ προϊκθςθσ προϊόντων, 

υπθρεςιϊν και ιδεϊν. Αποτελεί ζνα αναπόςπαςτο κομμάτι του μείγματοσ προβολισ και 

επικοινωνίασ του Μάρκετινγκ, το οποίο ςτισ περιςςότερεσ των περιπτϊςεων χρθςιμοποιείται 

από οργανιςμοφσ προκειμζνου να κεντρίςουν το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν και τελικά να 

επθρεάςουν κετικά τισ πωλιςεισ τουσ. Θ διαφιμιςθ πρωτοεμφανίςτθκε χιλιάδεσ χρόνια πριν 

από αρχαίουσ πολιτιςμοφσ με μορφζσ όπωσ θ τοιχογραφία, θ ςπθλαιογραφία  και θ γραφι ςε 

πάπυρο. Τουσ τελευταίουσ 2 αιϊνεσ πραγματοποιείται πλζον με διάφορουσ τρόπουσ, 

χρθςιμοποιϊντασ από τεχνικζσ μαηικισ επικοινωνίασ όπωσ γιγάντιεσ αφίςεσ ςε εξωτερικοφσ 

χϊρουσ μζχρι και τεχνικζσ προςωπικισ επικοινωνίασ όπωσ θ αποςτολι διαφθμιςτικϊν email, 

τα ενθμερωτικά φυλλάδια που μοιράηονται ςε ςπίτια κλπ. 

Με τθν πάροδο των ετϊν παρατθρείται θ ςυνεχισ αφξθςθ των ετιςιων επενδφςεων ςτο 

ςυγκεκριμζνο κλάδο, ενϊ υπολογίηεται ότι ςε παγκόςμια κλίμακα δαπανοφνται εκατοντάδεσ 

δισ $ ανά ζτοσ για διαφθμιςτικοφσ λόγουσ. Ραρόλο που θ διαφιμιςθ ζχει ςυνδεκεί με τθν 

προϊκθςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν από ιδιϊτεσ, θ χριςθ τθσ ζχει ειςζλκει και ςε άλλουσ 

τομείσ τθσ κακθμερινότθτασ όπωσ θ πολιτικι, οι ΜΚΟ και οι φιλανκρωπίεσ, ςτθ προςπάκεια 

διατιρθςθσ τθσ δθμόςιασ υγείασ και αςφάλειασ κτλ. 

Τισ τελευταίεσ δεκαετίεσ και ειδικότερα με τθν ραγδαία ειςαγωγι τθσ τεχνολογίασ -του 

διαδικτφου και τθσ τθλεόραςθσ κυρίωσ- ςτθν κακθμερινότθτα μασ, ο κλάδοσ ζχει γνωρίςει μια 

ταχφτατθ ανάπτυξθ θ οποία τείνει να τον καταςτιςει ωσ μια από τισ πιο γριγορα 

αναπτυςςόμενεσ και επικερδείσ αςχολίεσ του 20ου και 21ου αιϊνα. 

1.2 Οριςμόσ διαφήμιςησ  

Κατά τθν πάροδο των ετϊν αρκετοί ςυγγραφείσ, κακθγθτζσ του Μάρκετινγκ και επαγγελματίεσ 

διαφθμιςτζσ ζχουν προςπακιςει να ορίςουν τθ διαφιμιςθ ωσ κάτι ςυγκεκριμζνο. Άλλοι το 

προςπάκθςαν προςδίδοντασ τθσ ςυγκεκριμζνα χαρακτθριςτικά ωσ διαδικαςία και αναλφοντασ 

τα επιμζρουσ ςτοιχεία τθσ, ενϊ άλλοι περιγράφοντασ τθν ςε ζνα πιο γενικό πλαίςιο 

προςπακϊντασ να «διευκολφνουν» το ζργο τουσ.  

Σφμφωνα με τουσ John Fahy και David Jobber θ διαφιμιςθ αποτελεί κομμάτι τθσ επικοινωνίασ 

Μάρκετινγκ και πιο ςυγκεκριμζνα μια τεχνικι μαηικισ επικοινωνίασ. Συνεχίηοντασ ,οι 2 

κακθγθτζσ του Μάρκετινγκ ορίηουν τθ διαφιμιςθ ωσ «οποιοδιποτε επί πλθρωμι είδοσ μθ 

προςωπικισ επικοινωνίασ ιδεϊν ι προϊόντων ςτα κυρίαρχα μζςα ενθμζρωςθσ (τθλεόραςθ, 

τφποσ, αφίςεσ, κινθματογράφοσ και ραδιόφωνο)» (Fahy και Jobber,2014). 
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Διαφιμιςθ είναι «θ μθ προςωπικι διάδοςθ των πλθροφοριϊν, θ οποία είναι εκ φφςθσ 

παρακινθτικι για τα προϊόντα, τισ υπθρεςίεσ ι τισ ιδζεσ και ςυνικωσ γίνεται επί πλθρωμι από 

αναγνωριςμζνουσ χορθγοφσ μζςω των διαφόρων μζςων ενθμζρωςθσ» ςφμφωνα με τον Bovee, 

άποψθ τθν οποία ςυμμερίςτθκαν μετζπειτα οι Edward και Michael A. Belch, ο Arens και 

αρκετοί άλλοι (Chaudhari,2016). 

Κατά καιροφσ δόκθκαν και οριςμζνοι πολφ πιο απλοί οριςμοί τθσ διαφιμιςθσ, όπωσ οι 

παρακάτω. 

 «Ο πιο απλόσ τρόποσ για να περιγράψουμε τθ διαφιμιςθ είναι το να τθν ορίςουμε ωσ 

μια δθμόςια ανακοίνωςθ» ςφμφωνα με τουσ Chunawalla και Sethia (Chaudhary,2016). 

 «Θ διαφιμιςθ δεν είναι μια μορφι τζχνθσ, είναι ζνα μζςο διάδοςθσ πλθροφοριϊν που 

ζχει ωσ ςκοπό τθν πϊλθςθ» όπωσ είχε δθλϊςει ο Ogivly (Villafane,2015) 

 «Διαφιμιςθ είναι θ προςπάκεια τοποκζτθςθσ ενόσ προϊόντοσ ι μιασ υπθρεςίασ ςτο 

νου των υπαρκτϊν και υποψιφιων πελατϊν» (Chaudhary,2016). 

 Σφμφωνα με τθν Gillian Dyer, θ οποία ζδωςε μια από τισ πιο απλοποιθμζνεσ εξθγιςεισ 

ςτο ερϊτθμα του τί είναι διαφιμιςθ, «διαφιμιςθ είναι να τραβάσ τθν προςοχι ςε 

κάτι», «να γνωςτοποιείσ κάτι ςε κάποιον ι να τον πλθροφορείσ γι’ αυτό» (Dyer,1982). 

1.3 Η ιςτορική εξζλιξη τησ διαφήμιςησ 

Ψάχνοντασ κάποιοσ να ανακαλφψει τισ ρίηεσ τθσ διαφιμιςθσ κα διαπιςτϊςει ότι χάνονται ςτο 

βάκοσ του χρόνου, πριν από χιλιάδεσ χρόνια. Αν και οι απόψεισ διίςτανται, πολλοί ερευνθτζσ 

υποςτθρίηουν ότι οι πρϊτεσ απόπειρεσ «διαφιμιςθσ» ςτα ανκρϊπινα χρονικά ζγιναν κατά τθν 

παλαιολικικι περίοδο με τθ μορφι τθσ τοιχογραφίασ ςε ςπιλαια. Τζτοια παραδείγματα είναι 

οι βραχογραφίεσ που ανακαλφφκθκαν ςτθν Αλταμίρα τθσ βόρειασ Λςπανίασ το 1868 οι οποίεσ 

απεικονίηουν άγρια ηϊα και μορφζσ ανκρϊπων, καταγράφοντασ ζτςι τθν κακθμερινότθτα των 

τότε κατοίκων τθσ περιοχισ (Alonso,2015). Ραρόμοιεσ βραχογραφίεσ ανακαλφφκθκαν επίςθσ 

ςτο παλαιολικικό ςπιλαιο Chauvet ςτθ Γαλλία το Δεκζμβριο του 1994, ςτο ςπιλαιο Lascaux το 

οποίο βρίςκεται επίςθσ ςτθ Γαλλία, κακϊσ και ςε άλλα πολλά ςπιλαια τθσ Ευρϊπθσ. 

Με τθν πάροδο του χρόνου και τθν εξζλιξθ τθσ ανταλλαγισ αγακϊν ςε εμπόριο θ διαφιμιςθ 

άρχιςε να αλλάηει και να παίρνει τθ ςφγχρονθ τθσ μορφι, τθν εμπορικι διαφιμιςθ. Τα πρϊτα 

δείγματα εμπορικισ διαφιμιςθσ ςυναντικθκαν ςτουσ Φοίνικεσ, ςτθν Αρχαία Αίγυπτο, ςτθν 

κλαςςικι Ελλθνικι περίοδο και μετζπειτα ςτθν Αρχαία ϊμθ. Ρερί το 2000 π.Χ. οι αρχαίοι 

Αιγφπτιοι άρχιςαν να ςκαλίηουν τισ δθμόςιεσ ανακοινϊςεισ πάνω ςε χάλυβα, φαινόμενο το 

οποίο κάποιοι το κεωροφν τθν αρχι τθσ εξζλιξθσ τθσ διαφιμιςθσ ςτισ οργανωμζνεσ κοινωνίεσ. 

Μζχρι τον 6ο αιϊνα π.Χ. ςτθν Αρχαία Ελλάδα ςθμαντικόσ για τθ διαφιμιςθ ιταν ο ρόλοσ τον 

κθρφκων οι οποίοι αναλάμβαναν τθ διάδοςθ αγγελιϊν, όπωσ για παράδειγμα για τθ προςφορά 

αμοιβισ για όποιον επζςτρεφε ζνα δοφλο που είχε δραπετεφςει ςτον αφζντθ του. Αν και οι 

κιρυκεσ αποτζλεςαν το βαςικό τρόπο μετάδοςθσ πλθροφοριϊν μζχρι και το μεςαίωνα, οι 

ανακοινϊςεισ με τθν μορφι τοιχογραφιϊν χρθςιμοποιικθκαν επίςθσ κατά κόρον, κάτι το 

οποίο αποδεικνφεται με τισ τοιχογραφίεσ για ανακοινϊςεισ παραςτάςεων, προεκλογικϊν 
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επιγραφϊν και επίςθσ αγϊνων ι μονομαχιϊν που διαςϊκθκαν ςτα ερείπια αρχαίων πόλεων, 

όπωσ για παράδειγμα ςε τοίχουσ ςπιτιϊν τθσ αρχαίασ Ρομπθίασ και τθσ αρχαίασ Βαβυλϊνασ. 

Συγκεκριμζνα ςτα ερείπια τθσ αρχαίασ Ρομπθίασ, θ οποία καταςτράφθκε απότομα περίπου 60 

θμζρεσ μετά από τισ τοπικζσ εκλογζσ, βρζκθκαν περίπου 3.000 επιγραφζσ οι οποίεσ κα 

μποροφςαν να χαρακτθριςκοφν ωσ προεκλογικζσ «αφίςεσ», αφοφ ς' αυτζσ αναγράφονται 

ονόματα υποψθφίων. Κακϊσ οι μιςζσ περίπου από αυτζσ φαίνεται να ςχετίηονται με τισ 

τελευταίεσ εκλογζσ, μποροφμε να μιλοφμε για μια ςοβαρι «αφιςορφπανςθ», αν λάβουμε 

υπόψθ ότι θ Ρομπθία ιταν μια μικρι πόλθ 20.000 κατοίκων περίπου(Σιβζριοσ,2007). 

Με τθν ανακάλυψθ τθσ τυπογραφίασ το 1438 από το Γερμανό ςιδθρουργό Γουτεμβζργιο, 

δόκθκε θ απαραίτθτθ ϊκθςθ για να αναπτυχκοφν χριςιμα ζντυπα μζςα τθσ διαφιμιςθσ όπωσ 

τα διαφθμιςτικά πόςτερ, τα διαφθμιςτικά φυλλάδια και οι αγγελίεσ ςε εφθμερίδεσ. 

 Ζτςι το 1478 εμφανίηεται και θ πρϊτθ γραπτι διαφιμιςθ από ζναν Άγγλο εκδότθ θ οποία 

αναφερόταν ςτθν πϊλθςθ κάποιου εκκλθςιαςτικοφ βιβλίου. Ρροσ τα τζλθ του ίδιου αιϊνα και 

ςυγκεκριμζνα το 1492 εμφανίςτθκε θ πρϊτθ τοιχοκολλθμζνθ αφίςα ςτθ γαλλικι πόλθ Reims θ 

οποία διαφιμιηε μια κρθςκευτικι γιορτι.  

Θ λζξθ διαφιμιςθ χρθςιμοποιικθκε για πρϊτθ φορά το 1655 από Άγγλουσ εκδότεσ βιβλίων ωσ 

επικεφαλίδα για τισ ανακοινϊςεισ τουσ. Το 1657 θ πρϊτθ διαφιμιςθ για προϊκθςθ προϊόντοσ 

ςε αγγλικι εφθμερίδα είναι γεγονόσ, κακϊσ ςτθν εφθμερίδα Public Adviser δθμοςιεφεται 

κείμενο για τθν προϊκθςθ τθσ πϊλθςθσ καφζ από ςυγκεκριμζνο κατάςτθμα (Weinber και 

Bealer,2001) . 

Τον 19ο αιϊνα λόγο τθσ βιομθχανικισ επανάςταςθσ ςθμειϊνεται μια ραγδαία εξζλιξθ τθσ 

ανάγκθσ για διαφιμιςθ, θ οποία οδθγεί ςτθν κακιζρωςθ νζων τρόπων διαφιμιςθσ όπωσ οι 

γιγαντοαφίςεσ και τα fliers, ενϊ επίςθσ ξεκινάει και θ μζκοδοσ τθσ τοποκζτθςθσ προϊόντων 

όπωσ για παράδειγμα ςτο βιβλίο του Λουλίου Βζρν « Ο γφροσ του κόςμου ςε 80 θμζρεσ» όπου 

αναφζρονται επανειλθμμζνα ςυγκεκριμζνεσ ναυτιλιακζσ εταιρείεσ και εταιρείεσ μεταφοράσ.  

Κακϋ όλθ τθ διάρκεια του 20ου αιϊνα θ ανάπτυξθ των θλεκτρονικϊν μζςων μαηικισ 

επικοινωνίασ ζφερε μια επανάςταςθ ςτα δεδομζνα τθσ διαφιμιςθσ, θ οποία απζκτθςε 

κακοριςτικι κζςθ ςτθν κακθμερινι ηωι του ςφγχρονου ανκρϊπου. Αρχικά τθ δεκαετία του 

1920 θ ανακάλυψθ του ραδιοφϊνου ςθματοδότθςε τθν πρϊτθ φορά όπου θ προφορικι 

προϊκθςθ μπόρεςε να φτάςει κατευκείαν ςτα ςπίτια του καταναλωτικοφ κοινοφ, δίνοντασ ζτςι 

ςτθ διαφιμιςθ τθ δυνατότθτα να ςυνδζςει τθν ανκρϊπινθ φωνι και τθν επίκλθςθ ςτο 

ςυναίςκθμα με τα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ. 

Θ εφεφρεςθ τθσ τθλεόραςθσ ζφερε τθν εμπορικι διαφιμιςθ ςε ζνα νζο επίπεδο, δίνοντασ τθσ 

τθ δυνατότθτα να εκμεταλλευτεί το οπτικό ςτοιχείο. Γριγορα ζγινε το προτιμότερο μζςων 

διαφιμιςθσ για τουσ διαφθμιςτζσ. Το 1941 ςτισ ΘΡΑ γίνετε θ πρϊτθ επίςθμθ τθλεοπτικι 

διαφιμιςθ για τθν εταιρία ρολογιϊν Bulova, όπου θ εταιρία πλιρωςε 9$ για μια διαφιμιςθ 20 

δευτερολζπτων πριν από ζναν αγϊνα baseball. Θ διαφιμιςθ μζςω τθσ τθλεόραςθσ ςτον 

«δυτικό κόςμο» είχε ςθκϊςει όλο το βάροσ για τουσ διαφθμιςτζσ μζχρι τισ αρχζσ του 2000 και 

τθν κακιζρωςθ του Ραγκόςμιου Λςτοφ. Από τα μζςα τθσ δεκαετίασ του 1990 και μζχρι ςιμερα 

το διαδίκτυο φαίνεται να ζχει αποκτιςει ζνα ρόλο πρωταρχικισ ςθμαςίασ ωσ προσ τθ 
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διαφιμιςθ, ακόμα και για επιχειριςεισ οι οποίεσ δραςτθριοποιοφνται ςε ςτενά γεωγραφικά 

πλαίςια. 

1.4 Στόχοι και ςκοποί τησ διαφήμιςησ 

Θ διαφιμιςθ ωσ ζνασ επιχειρθματικόσ κλάδοσ που καλφπτει ζνα πολφ μεγάλο φάςμα 

δραςτθριοτιτων μπορεί να ζχει ποικίλουσ ςτόχουσ και ςκοποφσ, ανάλογα με τθν κατάςταςθ 

και τισ απαιτιςεισ του εκάςτοτε οργανιςμοφ ο οποίοσ τθ χρθςιμοποιεί. Φυςικά ςε κάκε 

περίπτωςθ ο βαςικόσ ςτόχοσ τθσ διαφιμιςθσ είναι το να κινιςει το ενδιαφζρον ςε κάκε εν 

δυνάμει πελάτθ, προςφζροντασ του τισ απαραίτθτεσ πλθροφορίεσ για ζνα προϊόν ι μια 

υπθρεςία. Ο ςτόχοσ κάκε διαφιμιςθσ κακορίηεται και ςχεδιάηεται μετά από προςεκτικι 

ζρευνα τθσ αγοράσ και ανάλυςθ τθσ κατάςταςθσ τθσ επιχείρθςθσ. 

Σφμφωνα με τουσ John Fahy και David Jobber παρόλο που θ διαφιμιςθ είναι ςτθν ουςία ζνασ 

τρόποσ τόνωςθσ των πωλιςεων και κατά ςυνζπεια αφξθςθσ των κερδϊν, θ κατανόθςθ των 

επικοινωνιακϊν τθσ ςτόχων είναι αυτό το οποίο ζχει τθ μεγαλφτερθ αξία. Οι κφριοι 

επικοινωνιακοί ςτόχοι που μπορεί να ζχει μια διαφιμιςθ είναι οι παρακάτω. 

 Θ διαφιμιςθ μπορεί να χρθςιμοποιθκεί για να δθμιουργιςει αναγνωριςιμότθτα για 

μια μάρκα. Θ αναγνωριςιμότθτα είναι ιδιαίτερα ςθμαντικι ςε περιπτϊςεισ όπωσ τθν 

παρουςίαςθ ενόσ νζου προϊόντοσ ςτθν αγορά. 

 Θ διαφιμιςθ μπορεί επίςθσ να ςτοχεφει ςτθν ϊκθςθ για δοκιμι του προϊόντοσ, 

όπωσ για παράδειγμα μια διαφιμιςθ αυτοκινιτου θ οποία ενκαρρφνει τουσ οδθγοφσ 

να κάνουν ζνα test drive. 

 Θ τοποκζτθςθ του προϊόντοσ ςτο μυαλό των καταναλωτϊν είναι άλλοσ ζνασ πικανόσ 

ςκοπόσ τθσ διαφιμιςθσ. Χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι θ επαναλαμβανόμενθ 

χριςθ ςυγκεκριμζνων ςλόγκαν ςτισ διαφθμίςεισ όπωσ το «Επειδι το αξίηω» τθσ 

L’Oreal, ι το «Ζκαςτοσ ςτο είδοσ του» του Λουμίδθ. 

 Θ διαφιμιςθ κάποιεσ φορζσ μπορεί να ςτοχεφει ςτθν αλλαγι εςφαλμζνων 

εντυπϊςεων για κάποιο προϊόν ι υπθρεςία. 

 Θ υπενκφμιςθ ειδικϊν προςφορϊν ςτουσ πελάτεσ και θ παροχι υποςτιριξθσ ςτο 

προςωπικό πωλιςεων είναι επίςθσ κάποιοι πικανοί ςκοποί μιασ διαφιμιςθσ (Fahy 

και Jobber,2014). 

Διαβάηοντασ τουσ παραπάνω επικοινωνιακοφσ ςτόχουσ μποροφμε να καταλιξουμε ςτο ότι θ 

διαφιμιςθ, ανάλογα με τθν περίςταςθ, προςπακεί να πλθροφοριςει, να διαφοροποιιςει το 

προϊόν, να προςελκφςει τθν προςοχι, να πείςει τον καταναλωτι , να τον παρακινιςει και τζλοσ 

να υπενκυμίςει πλθροφορίεσ για το προϊόν ι υπθρεςία.   

Για τθν εξιγθςθ του ςκοποφ των διαφθμίςεων ζχουν αναπτυχκεί δφο κεωρίεσ, όπου θ κάκε μία 

προςεγγίηει το κζμα με διαφορετικό τρόπο. Οι δφο αυτζσ κεωρίεσ είναι θ Λςχυρι κεωρία τθσ 

διαφιμιςθσ και θ Αςκενισ κεωρία τθσ διαφιμιςθσ.   
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Θ ιςχυρι κεωρία τθσ διαφιμιςθσ υποςτθρίηει ότι θ διαφιμιςθ ζχει ωσ ςκοπό και είναι αρκετά 

ιςχυρι να ενκαρρφνει τουσ καταναλωτζσ να αγοράςουν, ωκϊντασ τουσ μζςα από τα ςτάδια τθσ 

γνωςτοποίθςθσ, του ενδιαφζροντοσ, τθσ επικυμίασ και τθσ ενζργειασ. Θ ςυγκεκριμζνθ κεωρία 

υποςτθρίηει επίςθσ ότι θ διαφιμιςθ ςτοχεφει κυρίωσ τουσ πακθτικοφσ καταναλωτζσ τουσ 

οποίουσ μπορεί να ωκιςει εφκολα, ϊςτε να περάςουν μζςα από τα προαναφερκζντα ςτάδια. 

Από τθν άλλθ θ αςκενισ κεωρία τθσ διαφιμιςθσ υποςτθρίηει ότι βαςικόσ ςκοπόσ τθσ 

διαφιμιςθσ είναι το να υπεραςπίςει τισ μάρκεσ, προκειμζνου να ενιςχφςει τισ αντιλιψεισ των 

υφιςτάμενων πελατϊν ϊςτε να διατθρθκοφν. Θ αςκενισ κεωρία υποςτθρίηει ακόμα ότι οι 

περιςςότερεσ αγορζσ γίνονται βαςιηόμενεσ ςτθ ςυνικεια και ότι ο ςκοπόσ τθσ διαφιμιςθσ 

είναι κυρίωσ αμυντικόσ (Fahy και Jobber,2014). 

1.5 Πλεονεκτήματα που μπορεί να προςφζρει η διαφήμιςη 

Είναι πλζον κοινϊσ αποδεκτό από τθν πλειοψθφία των ανκρϊπων τθσ ςφγχρονθσ κοινωνίασ ότι 

προκειμζνου μια επιχείρθςθ να ζχει πικανότθτεσ να αναπτυχκεί και να κρατιςει τισ πωλιςεισ 

τθσ ςε ικανοποιθτικά επίπεδα, κα πρζπει να καταβάλει μια προςπάκεια να ενθμερϊςει το 

κοινό για το τι προςφζρει. Αυτό κα το επιτφχει κυρίωσ μζςω τθσ διαφιμιςθσ. Θ ςωςτι χριςθ 

τθσ διαφιμιςθσ μπορεί να προςφζρει μια ςειρά από πλεονεκτιματα ςτον οργανιςμό που τθ 

χρθςιμοποιεί. 

 Καταρχάσ θ διαφιμιςθ είναι ζνασ εφκολοσ τρόποσ ϊςτε να ενθμερωκοφν οι 

καταναλωτζσ για τα χαρακτθριςτικά και τθν αξία του διαφθμιηόμενου προϊόντοσ. 

Ειδικά όταν θ αντιλθπτι αξία είναι ίςθ ι μεγαλφτερθ από τθν αξία που παρουςιάηει θ 

διαφιμιςθ τότε υπάρχουν αυξθμζνεσ πικανότθτεσ να δθμιουργθκεί μια ςτακερι ςχζςθ 

με τον καταναλωτι (Gaille,2015). Αυτό ςε βάκοσ χρόνου μπορεί να δϊςει ζνα 

ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα ςτθν επιχείρθςθ ζναντι των ανταγωνιςτϊν τθσ. 

 Με τθν επαναλαμβανόμενθ διαφιμιςθ, ειδικά χρθςιμοποιϊντασ οπτικά μζςα όπωσ πχ 

θ τθλεόραςθ, μπορεί να δθμιουργθκεί μια αναγνωριςιμότθτα τθσ μάρκασ ι του ίδιου 

του προϊόντοσ, κάτι το οποίο κατά ςυνζπεια κα δθμιουργιςει μια οικειότθτα ςτο 

μυαλό του καταναλωτι και κα το ξεχωρίηει αυτόματα από τα υπόλοιπα προϊόντα ίδιου 

τφπου. 

 Μζςω τθσ επιλογισ του ςωςτοφ μζςου διαφιμιςθσ μια επιχείρθςθ μπορεί να 

αντιμετωπίςει εφκολα το πρόβλθμα τθσ προςζγγιςθσ ατόμων με εντελϊσ διαφορετικά 

δθμογραφικά ςτοιχεία κακϊσ τθσ δίνεται θ δυνατότθτα να προςεγγίςει ταυτόχρονα 

ζνα μεγάλο εφροσ διαφορετικϊν ομάδων ατόμων. Για παράδειγμα επιλζγοντασ τθ 

διαφιμιςθ μζςω τθσ τθλεόραςθσ αποκτά τθ δυνατότθτα να προβάλει τθ διαφιμιςθ ςε 

άτομα κάκε θλικίασ, φφλου, τόπου κατοικίασ και οφτω κακεξισ. Αυτι θ ενζργεια 

μπορεί να δϊςει ςτθν επιχείρθςθ τθ δυνατότθτα να ανακαλφψει τι απιχθςθ ζχει θ 

διαφιμιςθ τθσ ςε κάκε ομάδα, κακϊσ και το πια ομάδα ατόμων πρζπει να κεωριςει 

ωσ το βαςικό πυρινα των πελατϊν τθσ (Gaille,2015). 

 Τα ςφγχρονα μζςα διαφιμιςθσ όπωσ το διαδίκτυο ζχουν δϊςει το πλεονζκτθμα ςτισ 

επιχειριςεισ να μποροφν να ςτοχεφςουν ςε άκρωσ ςυγκεκριμζνεσ ομάδεσ ατόμων, 



13 

 

κακϊσ πλζον μποροφν να χρθςιμοποιοφν ςτοιχεία όπωσ το τι ψάχνει ζνα ςυγκεκριμζνο 

άτομο ςε μια ςυγκεκριμζνθ ςτιγμι και ποια είναι τα ενδιαφζροντα του. 

1.6 Κίνδυνοι τησ διαφήμιςησ για την επιχείρηςη 

Εκτόσ από πλεονεκτιματα και ευκαιρίεσ θ διαφιμιςθ ζχει και μια ςειρά από κινδφνουσ οι 

οποίοι μποροφν να δυςκολζψουν τθν προωκθτικι προςπάκεια μιασ επιχείρθςθσ και ακόμα και 

να τθν πλιξουν, είτε οικονομικά είτε βλάπτοντασ τθ δθμόςια εικόνα τθσ. Ραρακάτω κα δοφμε 

μια ςειρά από περιπτϊςεισ τισ οποίεσ μια επιχείρθςθ κα πρζπει να λάβει υπόψιν πριν και κατά 

τθ διάρκεια τθσ διαφθμιςτικισ τθσ «εκςτρατείασ».  

 Ζνα βαςικό κζμα ςυηιτθςθσ για τθ διαφιμιςθ, όπωσ και για κάκε λειτουργία 

μιασ επιχείρθςθσ, είναι το κόςτοσ τθσ. Στισ περιςςότερεσ περιπτϊςεισ 

παρατθρείται ότι το ποςό που δαπανά μια επιχείρθςθ για τθ διαφιμιςθ, 

κακορίηει και τθν επίτευξθ των επικοινωνιακϊν τθσ ςτόχων. Ραρατθρείται 

ςυχνά το φαινόμενο τθσ μείωςθσ του διαφθμιςτικοφ προχπολογιςμοφ από 

επιχειριςεισ οι οποίεσ αντιμετωπίηουν μια μείωςθ ςτισ πωλιςεισ τουσ, 

αποςκοπϊντασ ζτςι τθ μείωςθ του λειτουργικοφ τουσ κόςτουσ. Θ ςυγκεκριμζνθ 

ςτρατθγικι είναι κομμάτι τθσ μεκόδου των πωλιςεων, όπου το ποςό που 

επενδφεται ςτθ διαφιμιςθ εξαρτάται από τισ τρζχουςεσ και μελλοντικζσ 

πωλιςεισ. Αγνοϊντασ τισ ευκαιρίεσ τθσ αγοράσ οι οποίεσ μπορεί να επιτάςςουν 

μια ενδεχομζνωσ αφξθςθ των διαφθμιςτικϊν δαπανϊν, θ ςυγκεκριμζνθ 

μζκοδοσ μπορεί να επιφζρει μια ακόμα μεγαλφτερθ μείωςθ των πωλιςεων. 

Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα τθσ General Motors θ οποία το 2007 

μείωςε τισ διαφθμιςτικζσ τθσ δαπάνεσ κατά 27%, προςπακϊντασ να 

εξιςορροπιςει το κόςτοσ των μειωμζνων πωλιςεων τθσ ςτισ ΘΡΑ. Θ 

ςυγκεκριμζνθ πολιτικι οδιγθςε τθν εταιρία να απευκυνκεί ςτθν κυβζρνθςθ 

των ΘΡΑ θ οποία μπικε ωσ εγγυθτισ προκειμζνου να ςωκεί θ εταιρία. Ζτςι θ 

επιλογι του κόςτουσ τθσ διαφιμιςθσ, ειδικότερα εν καιρό κρίςθσ, πρζπει να 

γίνεται ζπειτα από ςωςτι ςυνεννόθςθ όλων των τμθμάτων μιασ επιχείρθςθσ 

(Fahy και Jobber,2014). 

 Ζνασ ςφγχρονοσ κίνδυνοσ τθσ διαφιμιςθσ είναι το να χακεί το μινυμα που 

κζλει να περάςει μζςα ςτον τεράςτιο αρικμό πλθροφοριϊν που ζχουν ωσ 

ςτόχο το ςφγχρονο καταναλωτι. Σφμφωνα με ζρευνα τθσ Βρετανικισ Guardian 

ο ςφγχρονοσ κάτοικοσ μιασ Ευρωπαϊκισ μεγαλοφπολθσ  τθν προθγοφμενθ 

δεκαετία δζχονταν περίπου 3500 διαφθμιςτικά μθνφματα θμερθςίωσ, από το 

οποία το 99% είχαν πολφ μικρό ι κακόλου αντίκτυπο ςτθν αγοραςτικι του 

ςυμπεριφορά. Ππωσ χαρακτθριςτικά είχε δθλϊςει ο Siemon Scammel-Katz, 

πρόεδροσ τθσ ερευνθτικισ εταιρίασ θ οποία είχε ςυνεργαςτεί με τθ Guardian 

για τθ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα, «ζχουμε πλζον ζναν πολφ πιο ενθμερωμζνο και 

κυνικό καταναλωτι» (Gibson,2005).  Λόγο του τεράςτιου όγκου διαφθμιςτικϊν 

μθνυμάτων που κατακλφηουν το ςθμερινό άνκρωπο, παρατθρείται ςυχνά ότι 

πολλζσ διαφθμίςεισ, ειδικά ςτο διαδίκτυο, απορρίπτονται πολφ εφκολα από το 

κεατι ι ακόμα και ότι περνάνε τελείωσ απαρατιρθτεσ χωρίσ καν να δει ο 
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δζκτθσ του μθνφματοσ περί τίνοσ πρόκειται. Οι άνκρωποι πλζον, ςτισ καλφτερεσ 

των περιπτϊςεων, ξοδεφουν ελάχιςτα δευτερόλεπτα για να επεξεργαςτοφν το 

μινυμα μιασ διαφιμιςθσ και μια λάκοσ διατφπωςθ, μια άγνωςτθ για το κεατι 

λζξθ ι μια μεγάλθ κουραςτικι πρόταςθ είναι ικανζσ να τον αποκαρρφνουν και 

να τθν απορρίψει με ςυνοπτικζσ διαδικαςίεσ. 

 Θ κατάλλθλθ προςαρμογι των διαφθμιςτικϊν μθνυμάτων κατά τθν 

προςπάκεια επζκταςθσ ςε 3εσ χϊρεσ είναι ζνα ιδιαίτερα ςθμαντικό ηιτθμα το 

οποίο πρζπει να απαςχολεί τισ πολυεκνικζσ και τισ επιχειριςεισ οι οποίεσ 

προςπακοφν να επεκτακοφν ςε άγνωςτεσ για αυτζσ αγορζσ. Οι οργανιςμοί 

αυτοί πρζπει να λαμβάνουν υπόψιν τουσ ενδεχόμενεσ διαφορζσ ςτθν 

κουλτοφρα, τα ζκιμα, τθ γλϊςςα, τθ κρθςκεία και ςε μια ςειρά από διάφορουσ 

ακόμα παράγοντεσ. Θ παράβλεψθ κάποιου από τουσ παραπάνω παράγοντεσ 

κατά τθ «μετάφραςθ» του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ μπορεί να αποδειχκεί 

καταςτροφικι για τθ διαφθμιςτικι καμπάνια τθσ επιχείρθςθσ και να κλονίςει 

τθν εικόνα τθσ. Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα τθσ Ford όπου ςτισ αρχζσ 

τθσ δεκαετίασ του 70 κατά τθν προςπάκεια προϊκθςθσ του νζου Ford Pinto 

ςτθ Βραηιλία, παρατιρθςαν ότι οι πωλιςεισ του ςυγκεκριμζνου μοντζλου ςτθ 

χϊρα ιταν εξαιρετικά χαμθλζσ. Ζπειτα από ζρευνα τθσ εταιρίασ αναγκάςτθκαν 

να αλλάξουν τθν ονομαςία του ςυγκεκριμζνου μοντζλου, τουλάχιςτον για τθν 

αγορά τθσ Βραηιλίασ, κακϊσ θ λζξθ Pinto ςτθν αργκό τθσ χϊρασ είχε τθ ςθμαςία 

των «μικροςκοπικϊν ανδρικϊν γεννθτικϊν οργάνων».  Ζνα ακόμα 

χαρακτθριςτικό παράδειγμα είναι αυτό τθσ Pepsodent, εταιρία παραγωγισ 

οδοντόπαςτασ, θ οποία κατά τθν προςπάκεια τθσ να επεκτακεί ςτθ 

Νοτιοανατολικι Αςία απζτυχε παταγωδϊσ κακϊσ υποςχόμενθ ςφμφωνα με το 

διαφθμιςτικό τθσ μινυμα να προςφζρει λευκά δόντια δεν υπολόγιςε ζνα 

ςθμαντικό παράγοντα. Θ κουλτοφρα ενόσ μεγάλου ποςοςτοφ του 

ςυγκεκριμζνου μζρουσ του πλανιτθ κεωρεί τα ςκοφρα δόντια ζνα ςφμβολο 

κοινωνικοφ ςτάτουσ, κάτι το οποίο ιταν τελείωσ αντίκετο με τθν εικόνα τθσ 

διαφιμιςθσ τθσ εταιρίασ  (Henchman,2015). 

 Λδιαίτερθ προςοχι κατά τθ διαμόρφωςθ ενόσ διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ κα 

πρζπει να δίνεται και ςτο κατά πόςο τα ςτοιχεία και τα ςλόγκαν τα οποία 

χρθςιμοποιεί θ διαφιμιςθ ανταποκρίνονται ςτθν πραγματικότθτα. Θ χριςθ 

ψευδϊν ςτοιχείων ι ςτοιχείων χωρίσ αποδείξεισ είναι άκρωσ επικίνδυνθ για 

μια επιχείρθςθ, ιδιαίτερα όταν θ διαφιμιςθ είναι ςυγκριτικισ μορφισ. 

Χαρακτθριςτικό είναι το παράδειγμα τθσ αγωγισ τθσ Tesco ςτθν Asda όταν θ 

δεφτερθ ιςχυρίςτθκε ςτο ςλόγκαν τθσ ότι είναι επίςθμα το ςουπερμάρκετ με 

τισ χαμθλότερεσ τιμζσ (Fahy και Jobber,2014). 

 Γενικότερα θ νομοκεςία περί διαφιμιςθσ είναι κάτι το οποίο οι επιχειριςεισ 

πρζπει να ζχουν κατά νου, κακϊσ θ νομοκεςία κάκε χϊρασ απαγορεφει μια 

ςειρά από πρακτικζσ τισ οποίεσ απαγορεφεται να χρθςιμοποιεί ο διαφθμιςτισ. 

Διαβάηοντασ κανείσ το άρκρο 9 ςε ςυνδυαςμό με τα άρκρα 9δ και 9ε του  Ν. 

2251/1994 «Ρροςταςία των καταναλωτϊν», μπορεί να ςυμπεράνει ότι οι 

http://www.k-international.com/blog/author/jonny-henchman/
http://www.efpolis.gr/el/library2.html?func=fileinfo&id=388
http://www.efpolis.gr/el/library2.html?func=fileinfo&id=388
http://www.efpolis.gr/el/library2.html?func=fileinfo&id=388
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διαφθμίςεισ ςτθ χϊρα μασ απαγορεφεται να είναι παραπλανθτικζσ, ενϊ 

απαγορεφεται ρθτά θ ςυγκριτικι διαφιμιςθ θ οποία κατονομάηει ρθτά ι 

υπονοεί ζνα ανταγωνιςτι ι τα αγακά του. Επίςθσ όπωσ αναφζρεται παρακάτω 

υπάρχει ζνασ Κϊδικασ Δεοντολογίασ τθσ διαφιμιςθσ τον οποίο κα πρζπει να μθ 

παραβαίνουν οι διαφθμίςεισ του εκάςτοτε οργανιςμοφ. 

1.7 Ο κϊδικασ δεοντολογίασ για τη διαφήμιςη ςτην Ελλάδα  

Ππωσ αναφζρκθκε και παραπάνω οι διαφθμίςεισ προϊόντων και υπθρεςιϊν δεν μποροφν να 

είναι ανεξζλεγκτεσ, κακϊσ κα πρζπει να τθροφν κάποιεσ προχποκζςεισ. Κοινϊσ κα πρζπει να 

υπακοφν ςε κάποιουσ κανόνεσ οι οποίοι ςτθ χϊρα μασ διατυπϊνονται από τον Ελλθνικό 

Κϊδικα Διαφιμιςθσ-Επικοινωνίασ (ΕΚΔ-Ε), ο οποίοσ «βαςίηεται ωσ προσ το περιεχόμενο και τθ 

δομι του ςτον CONSOLIDATED ICC CODE OF ADVERTISING & MARKETING COMMUNICATION 

PRACTICE, αντίςτοιχο κϊδικα δεοντολογίασ του ΔΛΕΚΝΟΥΣ ΕΜΡΟΛΚΟΥ ΕΡΛΜΕΛΘΤΘΛΟΥ (ICC), 

που ιςχφει ςε παγκόςμια κλίμακα» όπωσ διαβάηουμε ςτθν ιςτοςελίδα του Συμβουλίου Ελζγχου 

Επικοινωνίασ (ΣΕΕ). Ο ςυγκεκριμζνοσ κϊδικασ αφορά τισ διαφθμίςεισ για κάκε μορφι 

προϊόντοσ και υπθρεςίασ. Ππωσ διαβάηουμε και ςτθν ιςτοςελίδα του ΣΕΕ, ο ΕΚΔ-Ε ζχει 

κάποιουσ βαςικοφσ ςτόχουσ οι οποίοι ςτθ ςυνζχεια αναφζρονται επιγραμματικά. 

  «Να αναδείξει ςτθν κοινωνία τθν υπευκυνότθτα και το ςωςτό τρόπο λειτουργίασ τθσ 

διαφθμιςτικισ αγοράσ 

 Να αυξιςει τθν εμπιςτοςφνθ του κοινοφ ςτο διαφθμιςτικό λόγο 

 Να δείξει ότι θ διαφθμιςτικι αγορά χειρίηεται με ςεβαςμό τθν ιδιωτικι ηωι και τισ 

προτιμιςεισ των καταναλωτϊν 

 Να εξαςφαλίςει αυξθμζνθ υπευκυνότθτα ςτθ διαφθμιςτικι επικοινωνία που 

απευκφνεται ςε παιδιά και νζουσ 

 Να προςτατεφςει τθν ελευκερία τθσ ζκφραςθσ όςων αςχολοφνται με τθ διαφθμιςτικι 

επικοινωνία 

 Να αναδείξει πρακτικζσ και ευζλικτεσ λφςεισ ςε ενδεχόμενεσ διαφωνίεσ 

 Να ελαχιςτοποιιςει τθν ανάγκθ νομοκετικϊν ρυκμίςεων και άλλων κρατικϊν 

παρεμβάςεων.» 

Το κομμάτι του κϊδικα που αφορά ςυγκεκριμζνα τθ διαφιμιςθ αποτελείται από 26 άρκρα, τα 

οποία ανανεϊκθκαν τελευταία φορά τθν 01.01.2007. Τα άρκρα αυτά αναλφουν κάκε πικανό 

κζμα το οποίο αφορά τθ διαφιμιςθ, ξεκινϊντασ από το 1ο άρκρο το οποίο αναφζρει τισ 

βαςικζσ αρχζσ τισ οποίεσ πρζπει να υπακοφει θ διαφιμιςθ. Κάκε κομμάτι του κϊδικα πρζπει να 

εφαρμόηεται τόςο ωσ προσ το πνεφμα του όςο και ωσ προσ το γράμμα του ενϊ οι διατάξεισ του 

κϊδικα είναι αδιαίρετεσ και πρζπει να τθροφνται ςτο ςφνολο τουσ. 
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1.8 Κατηγορίεσ Μζςων διαφήμιςησ 

Ππωσ αναλφκθκε παραπάνω θ διαφιμιςθ χρθςιμοποιεί πολλά διαφορετικά εργαλεία και μια 

ςωρεία διαφορετικϊν τρόπων προκειμζνου να πραγματοποιθκεί. Με τθν πάροδο του χρόνου 

και τθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ εμφανίηονται ςυνεχϊσ διαφορετικά μζςα διαφιμιςθσ τα οποία 

δίνουν ςτουσ διαφθμιςτζσ τθ δυνατότθτα να επιλζξουν αυτό που τουσ εξυπθρετεί καλφτερα ι 

να ςυνδυάςουν κάποια μζςα δθμιουργϊντασ ζνα μείγμα που κα χρθςιμοποιιςουν για να 

πετφχουν το ςκοπό τουσ. Ραρακάτω κα αναλυκοφν τα βαςικότερα μζςα διαφιμιςθσ, οριςμζνα 

προτεριματα που προςφζρουν ςε αυτόν που κα τα επιλζξει κακϊσ και κάποιουσ από τουσ 

περιοριςμοφσ τουσ. Επίςθσ αναφζρονται οριςμζνα επικοινωνιακά «οχιματα» για κάκε μζςω 

διαφιμιςθσ, δθλαδι τρόπουσ με τουσ οποίουσ εφαρμόηεται θ διαφιμιςθ και ςυγκαταλζγονται 

ςτθν κατθγορία του εκάςτοτε μζςου. 

1.8.1 Διαφήμιςη ςε εξωτερικοφσ χώρουσ  

Στθν αρχι του Κεφαλαίου 1 αναφζρκθκε ότι θ διαφιμιςθ ςε εξωτερικοφσ χϊρουσ είναι ζνασ 

από τουσ παλαιότερουσ τρόπουσ διαφιμιςθσ και ςυνεχίηεται να χρθςιμοποιείτε με αμείωτθ 

ζνταςθ ςτθν εποχι μασ. Θ ανάπτυξθ των πόλεων και οι μεγάλεσ αποςτάςεισ που καλοφνται να 

διανφουν κακθμερινά οι κάτοικοι τουσ ςυνεχίηουν να κάνουν το ςυγκεκριμζνο μζςο ελκυςτικό. 

Το ςυγκεκριμζνο μζςο είναι αποδοτικό κυρίωσ όταν ςτόχοσ τθσ διαφιμιςθσ είναι να 

προωκιςει προϊόντα ι υπθρεςίεσ ςε ςυγκεκριμζνεσ γεωγραφικζσ περιοχζσ. Επίςθσ θ χριςθ του 

ςυνικωσ χρθςιμοποιείται για τθν υπενκφμιςθ τθσ φπαρξθσ τθσ μάρκασ ςτο κοινό-ςτόχο. 

 Ζνα από τα βαςικά τθσ προτεριματα είναι το ότι λόγο τθσ φφςθσ τθσ θ διαφιμιςθ ςε 

εξωτερικοφσ χϊρουσ -ςτθν πλειοψθφία των περιπτϊςεων- ζχει μεγαλφτερθ διάρκεια ηωισ ςε 

ςχζςθ με άλλουσ τρόπουσ διαφιμιςθσ. Επίςθσ θ πικανότθτα ζκκεςθσ του καταναλωτι ςτθν 

εξωτερικι διαφιμιςθ είναι αρκετά αυξθμζνθ ςε ςχζςθ με τα υπόλοιπα μζςα διαφιμιςθσ, όπωσ 

λόγου χάρθ θ τθλεόραςθ και το ραδιόφωνο, κακϊσ γίνεται κομμάτι του περιβάλλοντοσ και 

είναι δφςκολο να αποφευχκεί θ παρατιρθςθ τθσ. Ζνα ακόμα προτζρθμα τθσ εξωτερικισ 

διαφιμιςθσ είναι ότι δίνει τθ δυνατότθτα να προςεγγιςτοφν ταυτόχρονα πολλζσ κατθγορίεσ 

καταναλωτϊν, ςυμπεριλαμβάνοντασ άτομα  κάκε θλικίασ, κοινωνικισ τάξθσ, άτομα τα οποία 

δεν χρθςιμοποιοφν ςφγχρονα μζςα επικοινωνίασ κλπ. 

 Θ εξωτερικι διαφιμιςθ ςτισ μζρεσ μασ πραγματοποιείται με πολλοφσ τρόπουσ, 

ο βαςικότεροσ και πιο απλόσ όμωσ είναι θ τοποκζτθςθ διαφθμιςτικϊν 

πινακίδων ςτον εξωτερικό χϊρο των κτιρίων των επιχειριςεων. Στισ πινακίδεσ 

αυτζσ ςυγκαταλζγονται οι ταμπζλεσ οι οποίεσ αναγράφουν τθν επωνυμία τθσ 

επιχείρθςθσ ςυνοδευόμενθ με το λογότυπο τθσ (όταν αυτό υπάρχει),οι οποίεσ 

ςυνθκίηεται να τοποκετοφνται ςτθν πρόςοψθ των καταςτθμάτων. Θ ταμπζλα 

του καταςτιματοσ είναι ςε πολλζσ περιπτϊςεισ το ςτοιχείο το οποίο 

παρατθρεί πρϊτο ο καταναλωτισ και παίηει ςπουδαίο ρόλο ςτθ διαμόρφωςθ 

τθσ πρϊτθσ άποψθσ που κα ςχθματίςει για τθν επιχείρθςθ, κατά ςυνζπεια 

είναι ςθμαντικό να πλθροί κάποια χαρακτθριςτικά. Καταρχάσ κα πρζπει να 

παρζχει τθν απαιτοφμενθ πλθροφόρθςθ ςχετικά με το τι υπθρεςίεσ ι προϊόντα 
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προςφζρει το κατάςτθμα. Επίςθσ κα πρζπει να είναι ευδιάκριτθ και όπου 

χρειάηεται αρκετά φωτεινι ϊςτε να τραβά τθν προςοχι του ενδιαφερόμενου. 

 Οι γιγάντιεσ ταμπζλεσ τισ οποίεσ ςυναντάμε ςυνικωσ ςε εκνικζσ οδοφσ και 

πολυςφχναςτουσ δρόμουσ, δθλαδι τα λεγόμενα billboards, είναι επίςθσ ζνα 

«όχθμα» το οποίο χρθςιμοποιεί θ ςφγχρονθ εξωτερικι διαφιμιςθ. Οι 

τεράςτιεσ αυτζσ ταμπζλεσ περιζχουν ςυνικωσ ζντονα χρϊματα και εικόνεσ οι 

οποίεσ εντυπωςιάηουν προκειμζνου να τραβιξουν τθν προςοχι. Επίςθσ 

περιζχουν ωσ επί το πλείςτων λίγεσ λζξεισ και ευκολονόθτεσ εκφράςεισ κακϊσ 

ο χρόνοσ ο οποίοσ βρίςκεται ςτθ διάκεςθ του παρατθρθτι είναι πολφ μικρόσ, 

λόγο του ότι ςυνικωσ βρίςκεται μζςα ςε ζνα όχθμα το οποίο κινείται με 

μεγάλθ ταχφτθτα (Suggett,2017). 

 Οι δθμόςιοι χϊροι όπου τα άτομα ενδζχεται να παραμείνουν για κάποιο 

χρονικό διάςτθμα όπωσ οι ςτακμοί των λεωφορείων, οι ςτακμοί και 

γενικότερα οι χϊροι του μετρό, οι τθλεφωνικοί κάλαμοι, χρθςιμοποιοφνται 

επίςθσ για τθν πραγματοποίθςθ διαφιμιςθσ και ςυγκαταλζγονται ςτθ 

ςυγκεκριμζνθ κατθγορία μζςων διαφιμιςθσ. 

 Θ εξωτερικι διαφιμιςθ ςυμπεριλαμβάνει επίςθσ τθ χρθςιμοποίθςθ οχθμάτων 

όπωσ λεωφορείων, ταξί, τραίνων, του μετρό κλπ. Επίςθσ ςτθν κατθγορία 

μποροφμε να ςυμπεριλάβουμε τθ χριςθ διαφθμιςτικϊν banner ςε ελικόπτερα 

και αεροςκάφθ, θ οποία όμωσ ζχει πολφ μικρότερθ διάρκεια ηωισ αλλά και 

ςυνικωσ μεγαλφτερο κόςτοσ. 

1.8.2 Διαδικτυακή διαφήμιςη 

Είναι πλζον κοινόσ αποδεκτό ότι τισ δφο τελευταίεσ δεκαετίεσ το διαδίκτυο ζπαιξε το 

ςθμαντικότερο ρόλο ςτθν κακθμερινότθτα μασ ωσ κοινωνία γενικότερα. Ο διαφθμιςτικόσ 

κλάδοσ δεν κα μποροφςε να μθν προςπακιςει να εκμεταλλευτεί αυτι τθν κατάςταςθ και ζτςι 

θ διαφιμιςθ άρχιςε να ςυντελείται και μζςω του διαδικτφου. Εκτόσ από τθ δθμιουργία 

προςωπικϊν ιςτοςελίδων για τισ επιχειριςεισ, θ διαδικτυακι διαφιμιςθ χρθςιμοποιεί επίςθσ 

αρκετοφσ άλλουσ τρόπουσ για τθν επίτευξθ του ςτόχου τθσ. Στθ ςυνζχεια κα αναφερκοφν τα 

βαςικότερα οχιματα τα οποία χρθςιμοποιοφνται από τουσ διαφθμιςτζσ και εντάςςονται ςτθν 

διαδικτυακι διαφιμιςθ. 

 Pay per click διαφθμίςεισ 

Ελλθνιςτί είναι οι διαφθμίςεισ με πλθρωμι ανά click , οι οποίεσ λειτουργοφν με τον 

εξισ τρόπο: Οι μθχανζσ αναηιτθςθσ όπωσ το Google και το Yahoo! χρθςιμοποιϊντασ ωσ 

πλθροφορίεσ τισ λζξεισ κλειδιά τισ οποίεσ πλθκτρολογεί ο χριςτθσ κατά τθν αναηιτθςθ 

του, εμφανίηουν ςε εμφανι ςθμεία διαφθμίςεισ κειμζνου ι εικόνασ οι οποίεσ 

ςχετίηονται με τισ ςυγκεκριμζνεσ λζξεισ κλειδιά. Οι ςυγκεκριμζνεσ διαφθμίςεισ 

εμφανίηονται ςτισ ςελίδεσ των μθχανϊν αναηιτθςθσ αλλά και ςε ςελίδεσ τρίτων οι 

οποίοι ζχουν ςυμφωνιςει να εμφανίηονται διαφθμίςεισ ςτουσ ιςότοπουσ τουσ. Ζτςι θ 

διαφιμιςθ εμφανίηεται ςτοχευμζνα ςε χριςτεσ οι οποίοι κατά πάςα πικανότθτα 
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ενδιαφζρονται ιδθ για το περιεχόμενο τθσ και είναι πικανότερο να επιλζξουν να τθν 

«ανοίξουν». Πταν ο χριςτθσ επιλζξει τθ διαφιμιςθ και μεταφερκεί ςτθν ιςτοςελίδα 

του διαφθμιηόμενου οργανιςμοφ/επιχείρθςθσ καταβάλλεται αυτόματα το 

προκακοριςμζνο ποςό ςτον εκάςτοτε πάροχο. Το ποςό αυτό είναι το λεγόμενο Cost Per 

Click το οποίο εξαρτάται από παράγοντεσ όπωσ τθ ποιότθτα και τθ κζςθ τθσ 

ιςτοςελίδασ ςτον παγκόςμιο ιςτό (Page Rank) και τθ λζξθ κλειδί θ οποία 

χρθςιμοποιικθκε κατά τθν αναηιτθςθ του χριςτθ (www.top.host). 

 Ρροςωπικι Λςτοςελίδα τθσ επιχείρθςθσ 

Θ δθμιουργία ιςτοςελίδων με ςκοπό τθ διαφιμιςθ ιταν θ πρϊτθ προςπάκεια των 

επιχειριςεων να επεκτείνουν τθν προςπάκεια τουσ για διαφιμιςθ μζςω του 

διαδικτφου. Με τθν πάροδο του χρόνου και τθν ταχφτατθ εξζλιξθ του διαδικτφου θ 

δθμιουργία μιασ προςωπικισ ιςτοςελίδασ εξελίχκθκε ςε κάτι αναγκαίο για τισ 

περιςςότερεσ επιχειριςεισ, οι οποίεσ αντιλιφκθκαν το διαδίκτυο ωσ ζνα πολφ μεγάλο 

πεδίο προϊκθςθσ και διαφιμιςθσ των προϊόντων και υπθρεςιϊν τουσ. Βαςικό μζλθμα 

κατά τθ δθμιουργία μιασ ιςτοςελίδασ για μια επιχείρθςθ είναι θ ςωςτι παροχι 

πλθροφοριϊν ςχετικά με τθ φφςθ, το αντικείμενο αλλά και το τι προςφζρει θ 

επιχείρθςθ. Ρολφ ςθμαντικι πλζον κεωρείτε και θ αιςκθτικι των ιςτοςελίδων, θ οποία 

οφείλει να είναι αξιοπρεπισ, να αντικατοπτρίηει τθν κουλτοφρα τθσ επιχείρθςθσ αλλά 

και να χρθςιμοποιεί ιχο, εικόνα και βίντεο με ςωςτό τρόπο (Νικθφόρου,2013). 

 Διαφθμιςτικά e-mail 

Θ αποςτολι διαφθμιςτικϊν email είναι ακόμα ζνασ τρόποσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ, 

ο οποίοσ χρθςιμοποιείται από τθν πλειοψθφία των επιχειριςεων οι οποίεσ 

δραςτθριοποιοφνται ςτον παγκόςμιο ιςτό. Θ μανιϊδθσ ςυλλογι των προςωπικϊν email 

διευκφνςεων των πελατϊν και υποψθφίων πελατϊν από τισ επιχειριςεισ είναι ζνα 

φαινόμενο το οποίο παρατθρείται όλο και περιςςότερο, ακόμα και ςτθ χϊρα μασ. Μια 

καλά δομθμζνθ και ζγκυρθ λίςτα με email δίνει ςτθν επιχείρθςθ τθ δυνατότθτα να ζχει 

επιρροι ςτθν αγοραςτικι ςυμπεριφορά των πελατϊν τθσ και να επθρεάςει κζματα 

όπωσ θ επιςκεψιμότθτα ςτθ ςελίδα τθσ, οι πωλιςεισ τθσ, θ ενθμζρωςθ του κοινοφ κλπ. 

(A.Middleton,2012)  Ρολλζσ επιχειριςεισ επιλζγουν να αγοράςουν ζτοιμεσ λίςτεσ με 

email από τρίτεσ επιχειριςεισ με ςκοπό τθ μαηικι αποςτολι διαφθμιςτικϊν 

μθνυμάτων, τεχνικι θ οποία εξαςφαλίηει τθ γριγορθ ςυλλογι ςτοιχείων υποψθφίων 

πελατϊν. Θ ςυγκεκριμζνθ μζκοδοσ όμωσ παρατθρείται ςυχνά ότι δείχνει να ενοχλεί 

τουσ παραλιπτεσ των μθνυμάτων διότι αντιλαμβάνονται ότι δζχονται θλεκτρονικά 

μθνφματα από επιχειριςεισ ςτισ οποίεσ ουδζποτε ζδωςαν τα ςτοιχεία τουσ. Ζτςι οι 

μεγάλεσ ποςότθτεσ ανεπικφμθτων μθνυμάτων που βρίςκονται ςτο φάκελο 

ειςερχομζνων μειϊνουν τθν αποτελεςματικότθτα του ςυγκεκριμζνου τρόπου 

διαφιμιςθσ. Αυτι θ κατάςταςθ ζχει οδθγιςει ςτθ δθμιουργία του ςυναινετικοφ 

μάρκετινγκ, που ςθμαίνει ότι θ διαφιμιςθ γίνεται ςε άτομα τα οποία ζχουν δϊςει το 

δικαίωμα ςτον εκάςτοτε οργανιςμό να τουσ προςεγγίςει. (Fahy και Jobber,2014) 

Θ αποςτολι θλεκτρονικϊν μθνυμάτων ζχει ουςιαςτικά αντικαταςτιςει ωσ προσ ζνα 

ποςοςτό τθν παραδοςιακι αποςτολι ταχυδρομικϊν επιςτολϊν. Αυτό ςυμβαίνει διότι 
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ζχει ςχεδόν μθδαμινό κόςτοσ, εξοικονομεί πολφ χρόνο, δίνει καλφτερεσ πικανότθτεσ 

ςτο να φτάςει το μινυμα ςτον τελικό παραλιπτθ και δίνει άμεςα τθ δυνατότθτα ςτον 

αποςτολζα να ελζγξει πότε το μινυμα παραδόκθκε, πότε διαβάςτθκε και ενδεχομζνωσ 

πια από τα link που βρίςκονται ςτο μινυμα επζλεξε να κλικάρει ο παραλιπτθσ, άρα και 

πιο κομμάτι του μθνφματοσ είναι επιτυχθμζνο. 

 Χορθγίεσ ςε ιςτοςελίδεσ 3ων  

Οι χορθγίεσ ςε άλλεσ επιχειριςεισ με αντάλλαγμα τθν τοποκζτθςθ διαφθμίςεων ςτισ 

ιςτοςελίδεσ τουσ είναι μια τεχνικι θ οποία επίςθσ χρθςιμοποιείται από τθ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ. Οι διαφιμιςθ με αυτό τον τρόπο γίνεται με διάφορεσ τεχνικζσ όπωσ τθν 

τοποκζτθςθ διαφθμίςεων με τθ μορφι banner, pop-up διαφθμίςεων, προβάλλοντασ 

απλά το λογότυπο τθσ εταιρείασ, προβάλλοντασ διαφθμιςτικά βίντεο, βάηοντασ μια 

ςυντόμευςθ για τθ ςελίδα τθσ εταιρείασ ςε κάποιο κοινωνικό δίκτυο και οφτω κακεξισ. 

 Διαφιμιςθ μζςω κοινωνικϊν δικτφων 

Θ εξωφρενικά ζντονθ εναςχόλθςθ ενόσ τεράςτιου ποςοςτοφ των ςφγχρονων 

ανκρϊπων με τα κοινωνικά δίκτυα ζχει ςτρζψει τα βλζμματα των περιςςότερων 

επιχειριςεων και ςε αυτόν τον τομζα. Ρλζον οι περιςςότερεσ επιχειριςεισ 

προςπακοφν να χρθςιμοποιιςουν τα κοινωνικά δίκτυα προκειμζνου να διαφθμιςτοφν. 

Αυτό γίνεται είτε τοποκετϊντασ διαφθμίςεισ ςτα κοινωνικά δίκτυα αντί κάποιου 

αντιτίμου, είτε με τθν ενεργι ςυμμετοχι των ίδιων των επιχειριςεων ςτα κοινωνικά 

δίκτυα. Θ επιχειριςεισ ςυμμετζχουν ςτα κοινωνικά δίκτυα δθμιουργϊντασ π.χ. ζναν 

λογαριαςμό ι μια ςελίδα-ομάδα τα οποία διαχειρίηονται οι ίδιεσ με ςκοπό τθν 

προϊκθςθ τουσ. 

1.8.3  Ζντυπη διαφήμιςη 

Θ ζντυπθ διαφιμιςθ είναι ζνα από τα πρϊτα μζςα τα οποία χρθςιμοποίθςε θ εμπορικι 

διαφιμιςθ όπωσ είδαμε ςτθν ιςτορικι αναδρομι παραπάνω, κακϊσ από τον 15ο αιϊνα 

χρθςιμοποιείτε και εξελίςςεται αςταμάτθτα. Ραρακάτω αναλφονται κάποιοι από τουσ 

βαςικότερουσ τρόπουσ διαφιμιςθσ οι οποίοι ςυγκαταλζγονται ς ’αυτι τθν κατθγορία. 

 Εφθμερίδεσ 

Θ διαφιμιςθ ςε εφθμερίδεσ είναι μια πρακτικι που χρθςιμοποιείται από όλουσ τουσ 

κλάδουσ ανά τον κόςμο, αλλά τισ τελευταίεσ δυο δεκαετίεσ δείχνει να ζχει χάςει τθν 

παλιά τθσ αίγλθ. Με τθν εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και δθ του διαδικτφου ζχει μειωκεί 

πολφ θ απιχθςθ του μζςου κακϊσ οι εφθμερίδεσ αγοράηονται πλζον είτε από άτομα τα 

οποία δεν ζχουν πρόςβαςθ ςτα ςφγχρονα μζςα ενθμζρωςθσ, όπωσ θ τθλεόραςθ και ο 

θλεκτρονικόσ υπολογιςτισ, είτε από άτομα τα οποία επιλζγουν να διαβάςουν 

εφθμερίδεσ από πεποίκθςθ και ενδεχομζνωσ λόγο «νοςταλγίασ» των παλαιότερων 

δεκαετιϊν. Θ εφθμερίδα ωσ μζςω δίνει τθ δυνατότθτα να προςεγγίςει θ διαφιμιςθ ζνα 

ευρφ κοινό, ενϊ μπορεί επίςθσ να πραγματοποιθκεί διαφιμιςθ ςε τοπικό επίπεδο, λ.χ. 

χρθςιμοποιϊντασ εφθμερίδεσ με μικρι εμβζλεια που κυκλοφοροφν ςε ςυγκεκριμζνεσ 

πόλεισ ι νομοφσ.  
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 Ρεριοδικά 

Είναι ζνα παρεμφερζσ με τθν εφθμερίδα «όχθμα» τθσ ζντυπθσ διαφιμιςθσ, με τθ 

βαςικι διαφορά ότι ςε πολλζσ περιπτϊςεισ ζχει μεγαλφτερθ διάρκεια ηωισ κακϊσ ζνα 

περιοδικό ςυνικωσ δεν πετιζται αμζςωσ μετά τθν ανάγνωςθ του. Ππωσ και θ 

εφθμερίδα το περιοδικό δίνει τισ δυνατότθτεσ να προςεγγιςτεί ζνα ευρφ κοινό, αλλά 

και ζνασ ςυγκεκριμζνοσ ςτόχοσ καταναλωτϊν μζςω πχ των κεματικϊν περιοδικϊν 

(ακλθτικά, κυνθγετικά, κτλ..) 

 Διαφθμιςτικά φυλλάδια 

Είναι φυλλάδια τα οποία ςυνικωσ μοιράηονται με άμεςθ επαφι ςτον καταναλωτι 

χρθςιμοποιϊντασ μεκόδουσ όπωσ αφινοντασ τα ςτθν οικία του, μοιράηοντασ τα ςτο 

δρόμο, αποςτζλλοντασ τα με αλλθλογραφία κλπ.. Συνικωσ περιζχουν πλθροφορίεσ για 

τθν επιχείρθςθ όπωσ νζα προϊόντα, προςφορζσ, κατάλογοσ προϊόντων, κουπόνια 

εκπτϊςεων. Γενικότερα είναι ςυνικωσ ενθμερωτικοφ χαρακτιρα και είναι ιδανικά για 

διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ που ζχουν ωσ ςτόχο τθν τοπικι διαφιμιςθ 

1.8.4 Ραδιοφωνική διαφήμιςη 

Λόγο τθσ πλιρθσ εξάρτθςθσ από τον ιχο, θ ραδιοφωνικι διαφιμιςθ βαςίηεται αποκλειςτικά 

ςτθ μουςικι, ςτθ χροιά τθσ φωνισ του ατόμου που χρθςιμοποιείται ςτθ διαφιμιςθ και φυςικά 

ςτο περιεχόμενο τθσ διαφιμιςθσ, δθλαδι το κείμενο το οποίο απαγγζλλεται (Αγγζλου, 

Αγγελόπουλοσ 2014). Θ ραδιοφωνικι διαφιμιςθ λόγο του περιοριςμοφ τθσ ςτθ χριςθ μόνο 

ιχου χρθςιμοποιείται ςυνικωσ περιςςότερο για τθ γνωςτοποίθςθ πλθροφοριϊν παρά για τθ 

δθμιουργία εικόνασ για τθν επιχείρθςθ. 

1.8.5 Σηλεοπτική διαφήμιςη 

Ακόμα και ςιμερα κεωρείται το ποιο αποδοτικό μζςων διαφιμιςθσ και για αυτό 

χρθςιμοποιείται από το μεγαλφτερο ποςοςτό των διαφθμιςτϊν, αν και ζχει ςυνικωσ μεγάλο 

κόςτοσ. Το τθλεοπτικό κόςτοσ διαφιμιςθσ εξαρτάται από παράγοντεσ όπωσ το πότε κα 

προβλθκεί θ διαφιμιςθ, πόςο μεγάλθ διάρκεια κα ζχει, τι δθμοτικότθτα ζχει το κανάλι που κα 

τθν προβάλει και το είδοσ του προϊόντοσ/ υπθρεςίασ. Ρολφ ςυχνά θ τθλεοπτικι διαφιμιςθ 

χρθςιμοποιείται για τθ διαμόρφωςθ τθσ προςωπικότθτασ τθσ μάρκασ, δθλαδι για τθ μεταφορά 

του μθνφματοσ που κζλει να περάςει θ διαφιμιςθ ςχετικά με το τι αντιπροςωπεφει θ μάρκα. 

Επίςθσ θ τθλεόραςθ μπορεί με τθ χριςθ χρωμάτων και μουςικισ να δθμιουργιςει μια 

ατμόςφαιρα γφρω από το προϊόν προκειμζνου να ενιςχφςει τθν εικόνα του. 

Θ τθλεοπτικι διαφιμιςθ μπορεί να ζχει τθ κλαςςικι μορφι, δθλαδι τθν προβολι ενόσ 

διαφθμιςτικοφ βίντεο κατά τθ διάρκεια του διαφθμιςτικοφ διαλείμματοσ, αλλά μπορεί να ζχει 

και τθ μορφι τθσ τοποκζτθςθσ προϊόντοσ, δθλαδι τθ χριςθ ςυγκεκριμζνων προϊόντων από 

τουσ ςυντελεςτζσ εκπομπϊν, ταινιϊν, διαγωνιςμϊν κτλ. με ςκοπό τθν προβολι του προϊόντοσ 

για διαφθμιςτικοφσ ςκοποφσ. 
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1.8.6 Διαφήμιςη μζςω του κινηματογράφου 

Ππωσ και θ τθλεοπτικι διαφιμιςθ, θ διαφιμιςθ μζςω του κινθματογράφου ζχει το 

πλεονζκτθμα τθσ δυνατότθτασ χριςθσ χρωμάτων, τθσ κίνθςθσ και του ιχου. Ο κινθματογράφοσ 

ωσ μζςο διαφιμιςθσ ενδείκνυται κυρίωσ για τθν προςζγγιςθ ενόσ νεανικοφ κοινοφ, όπωσ και θ 

διαδικτυακι διαφιμιςθ. Θ διαφιμιςθ ςτον κινθματογράφο μπορεί να γίνει είτε πριν, είτε κατά 

τθ διάρκεια προβολισ τθσ ταινίασ. Αυτό γίνεται χρθςιμοποιϊντασ είτε διαφθμιςτικά ςποτάκια 

πριν και ςτα διαλλείματα τθσ ταινίασ, όπωσ και ςτθν τθλεόραςθ, είτε με τθν ζμμεςθ 

τοποκζτθςθ προϊόντοσ κατά τθ διάρκεια τθσ προβολισ τθσ ταινίασ. Θ χριςθ του ςυγκεκριμζνου 

διαφθμιςτικοφ μζςου γίνεται ωσ επι τω πλείςτων από εταιρίεσ οι οποίεσ επιδιϊκουν μια 

διεκνισ προϊκθςθ τθσ μάρκασ τουσ και δραςτθριοποιοφνται ιδθ ςε διάφορεσ χϊρεσ (Fahy και 

Jobber,2014). 

1.8.7  Χρηςιμοποίηςη του περιβάλλοντοσ για την πραγματοποίηςη διαφήμιςησ 

Ι χριςθ του κακθμερινοφ περιβάλλοντοσ για διαφθμιςτικοφσ ςκοποφσ ιταν θ πρϊτθ απόπειρα 

διαφιμιςθσ, όπωσ αναλφκθκε παραπάνω ςτο κεφάλαιο τθσ ιςτορικισ αναδρομισ, θ οποία 

ζγινε με τθ μορφι των τοιχογραφιϊν. Ρλζον ςτα μεγάλα αςτικά κζντρα οι διαφθμιςτζσ 

χρθςιμοποιοφν «τθν ίδια τθν πόλθ» ωσ διαφθμιςτικό μζςο, τοποκετϊντασ τα διαφθμιςτικά 

τουσ μθνφματα ςε περίπτερα, παγκάκια, επι κτιρίων, ςε οροφζσ ςπιτιϊν, πεηοδρόμια κλπ. Θ 

ςυγκεκριμζνθ κατθγορία είναι πολφ παρεμφερισ με τθ κατθγορία «διαφιμιςθ ςε εξωτερικοφσ 

χϊρουσ» και ζχουν ςχεδόν τα ίδια πλεονεκτιματα και χαρακτθριςτικά. 

1.8.8 Εκθζςεισ 

Θ ςυμμετοχι ςε εκκζςεισ είναι ζνασ πολφ αποδοτικόσ τρόποσ διαφιμιςθσ κακϊσ εξαςφαλίηει 

τθν πρόςωπο με πρόςωπο επαφι του πελάτθ-ςτόχου με τον εκπρόςωπο τθσ εταιρίασ και με το 

ίδιο το προϊόν ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ. Συνικωσ θ ςυμμετοχι μιασ επιχείρθςθσ ςε μια ζκκεςθ 

αποςκοπεί ςτθ γνωςτοποίθςθ τθσ και ςτθν επαφι με το κοινό. Το ςυγκεκριμζνο μζςο 

διαφιμιςθσ ζχει ωσ βαςικό ςτόχο άτομα τα οποία ζχουν ιδθ εκφράςει κάποιο ενδιαφζρον για 

τον τομζα εναςχόλθςθσ τθσ επιχείρθςθσ, δεδομζνο του ότι ζχουν επιλζξει από μόνοι τουσ να 

παραβρεκοφν ςτον εκκεςιακό χϊρο (Καμά,2007). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2: ΔΙΑΦΗΜΙΗ ΚΑΙ ΤΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΣΑΝΑΛΩΣΗ 
 

 

2.1 Ειςαγωγή ςτη Συμπεριφορά Καταναλωτή 

Διαβάηοντασ κάποιοσ το άρκρο 1 παρ. 4 του Ν. 2251/1994 ςυμπεραίνει ότι καταναλωτισ δεν 

είναι απλά ζνα πρόςωπο που απολαμβάνει προϊόντα και υπθρεςίεσ ζναντι χρθματικοφ ι 

υλικοφ αντιτίμου, οφτε κάκε πρόςωπο που πραγματοποιεί ςυναλλαγζσ για να ικανοποιιςει μθ 

επαγγελματικζσ του ανάγκεσ, αλλά καταναλωτισ είναι κάκε φυςικό ι νομικό πρόςωπο, για το 

οποίο προορίηονται προϊόντα ι υπθρεςίεσ που προςφζρονται ςτθν αγορά ι το οποίο κάνει 

χριςθ τζτοιων προϊόντων ι υπθρεςιϊν, εφόςον είναι ο τελικόσ αποδζκτθσ τουσ. Κάκε άτομο-

μζλοσ των ςφγχρονων κοινωνιϊν μπορεί να χαρακτθριςτεί καταναλωτισ, κακϊσ όλοι μασ 

καταναλϊνουμε αγακά και απολαμβάνουμε υπθρεςίεσ ανάλογα με τισ ανάγκεσ μασ, τισ 

προτιμιςεισ και τθν αγοραςτικι μασ δφναμθ.  

Ηϊντασ πλζον ςε μια εποχι όπου θ προςφορά αγακϊν παρόμοιου τφπου είναι τεράςτια, ο 

καταναλωτισ καλείται να αποφαςίςει ποιο αγακό να επιλζξει και για να πάρει αυτι τθν 

απόφαςθ κα αναλογιςτεί διάφορουσ παράγοντεσ οι οποίοι τον επθρεάηουν. Ωσ κάποιο ςθμείο 

θ αγοραςτικι ςυμπεριφορά του καταναλωτι εξαρτάται από 4 ομάδεσ παραγόντων, τουσ 

Ρολιτιςτικοφσ παράγοντεσ, τουσ Κοινωνικοφσ, τουσ Ρροςωπικοφσ και τουσ Ψυχολογικοφσ. Οι 4 

αυτζσ ομάδεσ παραγόντων αναλφονται ωσ εξισ: 

I. Ρολιτιςτικοί παράγοντεσ: Κουλτοφρα, Υποκουλτοφρα και Κοινωνικι τάξθ. 

II. Κοινωνικοί παράγοντεσ: Ομάδεσ αναφοράσ, Οικογζνεια και κοινωνικι κζςθ. 

III. Ρροςωπικοί παράγοντεσ: Θλικία και κφκλοσ ηωισ, Επάγγελμα, Οικονομικι κατάςταςθ, 

Τρόποσ ηωισ, Ρροςωπικότθτα και άποψθ περί του εαυτοφ μασ. 

IV. Ψυχολογικοί παράγοντεσ: Κίνθτρο, Αντίλθψθ, Μάκθςθ, Ριςτεφω και ςτάςθ 

(Βαςιλοποφλου,2014). 

Ανάλογα με τισ ςυνκικεσ κάποιοι παράγοντεσ ενδζχεται να παίξουν ςπουδαιότερο 

ρόλο ςτθν απόφαςθ του ατόμου. Αναλογιηόμενοσ τουσ τζςςερισ αυτοφσ παράγοντεσ ο 

καταναλωτισ κα κρίνει το μίγμα μάρκετινγκ το οποίο προςφζρουν οι επιχειριςεισ, το 

οποίο περιλαμβάνει φυςικά και τθ διαφιμιςθ, και τελικά κα αποφαςίςει ποιο αγακό 

κα επιλζξει να αποκτιςει. Στόχοσ των οργανιςμϊν είναι να κατανοιςουν τουσ λόγουσ 

για τουσ οποίουσ οι καταναλωτζσ επιλζγουν λ.χ. το προϊόν Χ ζναντι του Ψ και να 

προςαρμόςουν το μίγμα μάρκετινγκ τουσ ςτισ προτιμιςεισ του κοινοφ το οποίο 

ςτοχεφουν. Ρροκειμζνου να γίνει αυτό πραγματοποιοφν ζρευνα για το πϊσ, που, πότε 

και γιατί επιλζγουν να αγοράςουν οι άνκρωποι ζνα προϊόν θ μια υπθρεςία αλλά και 

γιατί όχι. Θ διαδικαςία αυτι ονομάηεται ςυμπεριφορά καταναλωτι και χρθςιμοποιεί 
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επιςτιμεσ όπωσ θ ψυχολογία, θ κοινωνιολογία, θ ανκρωπολογία και θ οικονομικι 

επιςτιμθ.  

2.2 Η ψυχολογική επιρροή τησ διαφήμιςησ ςτο καταναλωτικό κοινό 

Σφμφωνα με όςα αναφζρκθκαν και ςτο προθγοφμενο κεφάλαιο βαςικόσ ςτόχοσ τθσ 

διαφιμιςθσ είναι να πλθροφοριςει τουσ καταναλωτζσ για κάποιο προϊόν/υπθρεςία και εν 

τζλει να τουσ "πείςει" για τθν αξία του δθμιουργϊντασ τουσ τθν επικυμία να το αποκτιςουν. 

Τα διαφθμιςτικά μθνφματα ζχουν τθν ικανότθτα να το πετφχουν αυτό κακϊσ είναι το κομμάτι 

τθσ επικοινωνίασ μάρκετινγκ το οποίο μπορεί να "αγγίξει" όλεσ τισ ψυχικζσ πτυχζσ του 

ανκρϊπου, δθλαδι το ςυναίςκθμα, τθ λογικι και  τθ ςυμπεριφορά του ςτο ςφνολο τθσ.  

Μζςω του πολφ μεγάλου όγκου πλθροφοριϊν τον οποίο θ διαφιμιςθ προςφζρει ςτον 

καταναλωτι, του αςκείται μια ψυχολογικι επίδραςθ θ οποία εμφανίηεται ςτα εξισ πζντε 

ςτάδια ανάλυςθσ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ από τον άνκρωπο: 

I. Ρροςοχι του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

II. Αίςκθςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

III. Αντίλθψθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

IV. Κατανόθςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

V. Ανάμνθςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ. 

Θ ψυχολογικι αυτι επίδραςθ του διαφθμιςτικοφ μθνφματοσ ςτον καταναλωτι επθρεάηει τα 

ςυναιςκιματα του, τισ ςκζψεισ του, πικανζσ αποφάςεισ του, τθ δράςθ του καταναλωτι και τθ 

γενικότερθ ςυμπεριφορά του. 

Αναλόγωσ με το ςκοπό τθσ διαφιμιςθσ μεγάλθ ςθμαςία κα παίξουν τα ςυναιςκιματα τα οποία 

κα προκαλζςει το διαφθμιςτικό μινυμα ςτον καταναλωτι. Για παράδειγμα μια διαφιμιςθ θ 

οποία κάνει τον καταναλωτι να νιϊςει αιςκιματα χαράσ, αυτοεκτίμθςθσ και ενδεχομζνωσ 

ταφτιςθσ με το περιεχόμενο τθσ, ζχει πολλζσ περιςςότερεσ πικανότθτεσ να κερδίςει τθν 

προςοχι του ςε ςχζςθ με μια διαφιμιςθ θ οποία τον κάνει να νιϊκει ενοχζσ, ηιλια ι 

αποςτροφι (Κοφρτθ,2008). 

 Ριο ςυγκεκριμζνα θ διαφιμιςθ δεν είναι μονάχα ζνα ηιτθμα πεικοφσ χρθςιμοποιϊντασ 

ορκολογικά επιχειριματα, αλλά αντικζτωσ θ χριςθ και θ πρόκλθςθ ςυναιςκθμάτων κατζχουν 

ςθμαντικι κζςθ ςε αυτι. Για τθν ακρίβεια, θ διαφιμιςθ ζχει τθ δυνατότθτα να παίξει τρείσ 

ρόλουσ :  

1. Δίνει τθ δυνατότθτα να ςυνδεκεί μια μάρκα με ζνα ςυναιςκθματικό όφελοσ (χαρά, 

νοςταλγία κλπ) 

2. Δίνει τθ δυνατότθτα να γίνουν γνωςτά ςτον καταναλωτι τα λειτουργικά οφζλθ του 

προϊόντοσ με τθ χριςθ ςυναιςκθματικϊν κωδίκων  (χιοφμορ, φόβοσ κλπ) 
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3.  Μπορεί επίςθσ να οδθγιςει ςτθν άμεςθ βελτίωςθ τθσ νοοτροπίασ απζναντι ςε μια 

μάρκα, μεταφζροντασ  προσ αυτιν το ανάλογο ςυναίςκθμα χωρίσ καν να ςυνδζονται 

με τθ μάρκα ςυγκεκριμζνα οφζλθ ( εξαρτθμζνθ μάκθςθ μζςω του ςυνειρμοφ). 

Ωςτόςο ο ρόλοσ των ςυναιςκθμάτων ςτθ προςπάκεια πεικοφσ διαφζρει από το ζνα άτομο ςτο 

άλλο, ανάλογα με τα γνωςτικά χαρακτθριςτικά του κακενόσ και ανάλογα με τα ςυναιςκθματικά 

χαρακτθριςτικά του. Για παράδειγμα τα άτομα τα οποία χαρακτθρίηονται από τθν υψθλι 

ςυναιςκθματικι ζνταςθ που τουσ διακατζχει , είναι πιο "ευάλωτα" όςον αφορά τθν 

προςπάκεια πεικοφσ μζςω τθσ χριςθσ ςυναιςκθμάτων (Darpy,2014). 

2.3 Αντιληπτή ποιότητα και ικανοποίηςη καταναλωτή 

Θ προτίμθςθ του καταναλωτι για ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν ι μια υπθρεςία πολλζσ φορζσ 

ςυνδζεται με τθν αντίλθψθ περί καλισ ποιότθτασ του προϊόντοσ /υπθρεςίασ τθσ μάρκασ αυτισ, 

κακϊσ και με το υψθλό επίπεδο ικανοποίθςθσ που κεωρεί ότι κα του προςφζρει. Θ ζννοια τθσ 

αντιλθπτισ ποιότθτασ ωςτόςο ςυχνά ςυγχζεται με τθν ζννοια τθσ ικανοποίθςθσ, διότι 

μεςοπρόκεςμα οι δυο αυτζσ ζννοιεσ ςυγχωνεφονται και καταλιγουν ςε μια ςυνολικι εκτίμθςθ. 

Επί τθσ ουςίασ όμωσ θ αντιλθπτι ποιότθτα είναι μια γνϊμθ που εκφζρει ο καταναλωτισ για 

ζνα προϊόν ι για μια υπθρεςία, θ οποία προκφπτει ςυγκρίνοντασ το κατά πόςο το 

προϊόν/υπθρεςία ανταπεξζρχεται ςτισ προςδοκίεσ του. 

Οι προςδοκίεσ του αυτζσ ςχθματίηονται με βάςθ τισ πλθροφορίεσ που ζχει λάβει από άλλουσ 

περί του προϊόντοσ/υπθρεςίασ, τισ πικανζσ δεςμεφςεισ τθσ επιχείρθςθσ, τισ εμπειρίεσ του κατά 

το παρελκόν από το ίδιο ι από κάποιο ανταγωνιςτικό προϊόν και από τισ διαφθμιςτικζσ 

"υποςχζςεισ" που ζχουν γίνει κατά τθν προςπάκεια προϊκθςθσ από τθν επιχείρθςθ.  Πταν ο 

καταναλωτισ κρίνει ότι θ επίδοςθ του προϊόντοσ/υπθρεςίασ είναι ανϊτερθ ι ςε ίδια επίπεδα 

με τισ προςδοκίεσ του, κεωρεί ότι το προϊόν/υπθρεςία ζχει καλι ποιότθτα. Αντίκετα όταν θ 

επίδοςθ είναι κατϊτερθ των προςδοκιϊν του, ο καταναλωτισ κρίνει ότι το προϊόν/υπθρεςία 

δεν είναι καλισ ποιότθτασ . Θ ςυγκεκριμζνθ διαδικαςία οδθγεί τον καταναλωτι ςτο να 

ςχθματίςει μια άποψθ περί ανωτερότθτασ ι κατωτερότθτασ του προϊόντοσ/υπθρεςίασ ςε 

ςφγκριςθ με αυτά των ανταγωνιςτϊν.  

Είναι ιδιαίτερα ςθμαντικό για τισ επιχειριςεισ να ζχουν τθ δυνατότθτα να προςδιορίηουν τουσ 

παράγοντεσ ςτουσ οποίουσ βαςίηονται οι αξιολογιςεισ των προϊόντων τουσ από το 

καταναλωτικό κοινό, κακϊσ αυτόσ είναι ο μόνοσ τρόποσ για να επιδράςουν ουςιαςτικά ςτθν 

αντιλθπτι ποιότθτα και ςτθ ςυνολικι ικανοποίθςθ του καταναλωτι. Μια πρϊτθ τοποκζτθςθ 

επί του ηθτιματοσ υποςτθρίηει ότι οι παράγοντεσ οι οποίοι κακορίηουν τθν αντιλθπτι ποιότθτα 

του προϊόντοσ/υπθρεςίασ εξαρτϊνται από το κάκε προϊόν και τον κάκε καταναλωτι 

διαφορετικά. Θ αντίκετθ άποψθ υποςτθρίηει ότι οι καταναλωτζσ χρθςιμοποιοφν τουσ ίδιουσ 

παράγοντεσ για τθν αξιολόγθςθ τθσ ποιότθτασ των περιςςότερων προϊόντων και υπθρεςιϊν 

(Darpy,2014). 



25 

 

 2.4 Η ςχζςη τησ καταναλωτικήσ ςυμπεριφοράσ με τισ ανάγκεσ, τα κίνητρα και 

την "ζννοια του εαυτοφ". 

Θ ςυμπεριφορά του εκάςτοτε καταναλωτι δεν αποτελεί ςε καμία περίπτωςθ ζνα τυχαίο 

γεγονόσ, κακϊσ πθγάηει κυρίωσ από τισ ανάγκεσ, τα κίνθτρα και τισ επικυμίεσ του. 

Ραρατθρείται ότι ο καταναλωτισ προςπακεί μζςω τθσ πράξθσ τθσ κατανάλωςθσ να 

επιβεβαιϊςει τισ προτιμιςεισ του, αλλά και τθν εικόνα που ζχει για τον εαυτό του. Ραρακάτω 

εξθγοφνται εν ςυντομία οι ανάγκεσ, οι επικυμίεσ, τα κίνθτρα και θ "ζννοια του εαυτοφ" κακϊσ 

και το πϊσ ςυνδζονται με τθ ςυμπεριφορά καταναλωτι. 

2.4.1 Οι ανάγκεσ 

Θ ανάγκθ ωσ ζννοια εκφράηει μια "ανιςορροπία" του ατόμου, μια ζλλειψθ δθλαδι τθν οποία ο 

καταναλωτισ προςπακεί να καλφψει με τισ καταναλωτικζσ του επιλογζσ. Κατά ςυνζπεια θ 

κατανάλωςθ προϊόντων και υπθρεςιϊν αντιςτοιχοφν ςυνικωσ ςε οριςμζνεσ ανάγκεσ του 

ατόμου, ακόμα και αν οι ανάγκεσ αυτζσ δεν εκφράηονται ςυνειδθτά. Οι ανάγκεσ προκαλοφνται 

ςυχνά από κοινωνικζσ νόρμεσ, κακϊσ ο ςφγχρονοσ κόςμοσ ζχει προ διαμορφϊςει οριςμζνεσ 

πεποικιςεισ και νοοτροπίεσ απζναντι ςε ςυγκεκριμζνεσ αγοραςτικζσ ςυμπεριφορζσ που 

αφοροφν τομείσ όπωσ θ οικογζνεια, θ εκπαίδευςθ κλπ.  

Κατά καιροφσ διάφοροι ειδικοί, κυρίωσ μελετθτζσ των ανκρωπιςτικϊν επιςτθμϊν, ζχουν 

προςπακιςει να διαχωρίςουν τισ ανάγκεσ ςε μια ςειρά τφπων. Ο A. Maslow διζκρινε τισ 

ανάγκεσ ςτισ εξισ κατθγορίεσ : 

I. Λειτουργικζσ ανάγκεσ(τροφι, ξεκοφραςθ, νερό κτλ.) 

II.  Ανάγκεσ που ςχετίηονται με τθν αςφάλεια ( ςωματικι προςταςία, ςτζγαςθ κτλ.) 

III. Ανάγκεσ για ζνταξθ ςε ομάδα (φιλία, ςυμβίωςθ κτλ.) 

IV. Ανάγκεσ και αναγνϊριςθ (τιμι, δόξα κτλ.) 

V. Ανάγκεσ αυτοπραγμάτωςθσ 

Σφμφωνα με τον Maslow και τθν "πυραμίδα των αναγκϊν", οι ανάγκεσ αυτζσ ικανοποιοφνται 

ιεραρχικά, υπό τθν ζννοια ότι μια ανάγκθ ανϊτερθσ τάξθσ εμφανίηεται μόνο όταν μια ανάγκθ 

κατϊτερθσ τάξθσ ζχει ικανοποιθκεί (Darpy,2014). 
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Εικόνα 1-Πυραμίδα αναγκών του Maslow 

Πθγι: Ιςτοςελίδα www.virvilis.gr  

Μία ακόμα τυπολογία των αναγκϊν προτάκθκε από τον J.G. Hanna, ο οποίοσ προςπάκθςε να 

διατυπϊςει τισ ανκρϊπινεσ ανάγκεσ από μια καταναλωτικι οπτικι. Θ τυπολογία τουσ ςφμφωνα 

με το ίδιο ζχει ωσ εξισ: 

I. Ανάγκθ για άνεςθ, θ οποία δίνει ζμφαςθ ςτθν αξία ενόσ τρόπου ηωισ βαςιςμζνου ςε 

υλικά αγακά. 

II. Ανάγκθ για αςφάλεια τθσ ςωματικισ υγείασ, μζςω τθσ χριςθσ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν χωρίσ διακινδφνευςθ για το χριςτθ, τον περίγυρο του και το περιβάλλον. 

III. Ανάγκθ για υλικι αςφάλεια, μείωςθ δθλαδι του κινδφνου κακισ επίδοςθσ του 

προϊόντοσ/υπθρεςίασ που αγοράςτθκε και εξαςφάλιςθ τθσ χρθματοπιςτωτικισ 

αςφάλειασ. 

IV. Ανάγκθ για αποδοχι από τουσ άλλουσ μζςω τθσ χριςθσ προϊόντων/υπθρεςιϊν οι 

οποίεσ χρθςιμοποιοφνται από ομάδεσ ςτισ οποίεσ ο καταναλωτισ κζλει να ανικει. 

V. Ανάγκθ για αναγνϊριςθ, χρθςιμοποιϊντασ προϊόντα και υπθρεςίεσ προκειμζνου να 

κατοχυρωκεί μια κοινωνικι καταξίωςθ και αναγνϊριςθ από τθν κοινότθτα ςτθν οποία 

ανικει ο καταναλωτισ. 

VI. Ανάγκθ επίδραςθσ. Χριςθ δθλαδι προϊόντων και υπθρεςιϊν προκειμζνου να 

επθρεάςει τθν κατανάλωςθ των άλλων καταναλωτϊν. 
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VII. Ανάγκθ ανάπτυξθσ τθσ προςωπικότθτασ μζςω τθσ χριςθσ προϊόντων/υπθρεςιϊν τα 

οποία κα τον κάνουν να ξεχωρίςει από τουσ υπόλοιπουσ καταναλωτζσ. 

  

2.4.2 Οι επιθυμίεσ 

Χρθςιμοποιϊντασ ωσ βάςθ μια ανάγκθ του καταναλωτι, ςυνειδθτι ι όχι, ο καταναλωτισ 

εκφράηει μια επικυμία απζναντι ςε προϊόντα και υπθρεςίεσ τα οποία βρίςκονται ςτθν αγορά. 

Ππωσ είδαμε παραπάνω μπορεί οι ανάγκεσ να μθν εκφράηονται πάντοτε, ςε αντίκεςθ όμωσ οι 

επικυμίεσ αποτελοφν ζνα είδοσ ςυνειδθτοποίθςθσ. Θ ανάγκθ θ οποία εκφραηόταν ςτα αρχικά 

ςτάδια τθσ διαδικαςίασ απόφαςθσ μετατρζπεται ςε επικυμία θ οποία εςτιάηει ςε ζνα ι 

περιςςότερα προϊόντα ι υπθρεςίεσ. Ενϊ ο αρικμόσ των αναγκϊν είναι αν όχι ςυγκεκριμζνοσ, 

τουλάχιςτον περιοριςμζνοσ, ο αρικμόσ των επικυμιϊν τείνει ςτο άπειρο κακϊσ μια ανάγκθ 

μπορεί να γεννιςει πολλαπλζσ επικυμίεσ. όλοσ του Μάρκετινγκ είναι το να καταφζρει να 

αναγνωρίςει ι ακόμα και να προβλζψει τισ ανάγκεσ των δυνθτικϊν καταναλωτϊν και ςτθ 

ςυνζχεια να διεγείρει τθν επικυμία τουσ για προϊόντα ι υπθρεςίεσ τα οποία είναι ικανά να 

ικανοποιιςουν τισ ανάγκεσ αυτζσ (Darpy,2014). 

2.4.3 Σα κίνητρα 

 Τα κίνθτρα μποροφν να χαρακτθριςτοφν ωσ θ δφναμθ εκείνθ θ οποία ωκεί το άτομο να δράςει 

και ςτθν ουςία κακοδθγεί τθ ςυμπεριφορά του καταναλωτι. Ωσ πθγι αυτισ τθσ δφναμθσ 

κεωροφνται οι ανάγκεσ, οι οποίεσ μόλισ γίνουν αντιλθπτζσ από τον καταναλωτι φανερϊνουν 

μια απόςταςθ ανάμεςα ςτθν παροφςα κατάςταςθ πραγμάτων και τθν προςδοκϊμενθ. Κατά 

ςυνζπεια τα κίνθτρα προκφπτουν ωσ αποτζλεςμα τθσ απόςταςθσ ανάμεςα ςτθν κατάςταςθ τθν 

οποία ο καταναλωτισ επικυμεί να φτάςει και ςτθν κατάςταςθ ςτθν οποία κεωρεί ότι βρίςκεται 

(Darpy,2014). 

2.4.4 Η ζννοια του εαυτοφ 

Κάκε άτομο ζχει τθν ανάγκθ να γνωρίςει τον εαυτό του προκειμζνου να βρει τον 

προςανατολιςμό του και να αποκτιςει μια κζςθ μζςα ςτθν κοινωνία που το περιβάλει. Θ 

ζννοια του εαυτοφ δίνει ζνα ουςιαςτικό νόθμα ςτα κίνθτρα ςυμπεριφοράσ και κατευκφνει τουσ 

καταναλωτζσ προσ ςυγκεκριμζνα αντικείμενα τα οποία επικυμοφν, ενϊ τα απομακρφνει από 

άλλα αντικείμενα που ενδζχεται να τα απορρίψουν. Θ ςυγκεκριμζνθ υποκειμενικι ζννοια 

διευκολφνει τθν κατανόθςθ ότι τα περιςςότερα προϊόντα επιλζγονται από τον καταναλωτι με 

βάςθ το κατά πόςο θ εικόνα τθσ μάρκασ ςυμβαδίηει με τθν εικόνα που ζχει για τον εαυτό του. 

Οι ςφγχρονεσ καταναλωτικζσ τάςεισ, θ κοινωνία και ο λεγόμενοσ "κόςμοσ τθσ μόδασ" παίηουν 

ςθμαντικό ρόλο ςτθ διαμόρφωςθ του ιδεϊδουσ εγϊ για ζνα μεγάλο κομμάτι τθσ κοινωνίασ. 

Πταν το πραγματικό και το ιδεϊδεσ εγϊ ζχουν μεγάλθ απόκλιςθ, προκφπτει ζνα αίςκθμα 

ζλλειψθσ το οποίο προςπακεί να αξιοποιιςει θ διαφιμιςθ προωκϊντασ προϊόντα ωσ μζςα τα 

οποία κα βοθκιςουν το άτομο να φτάςει το ιδεϊδεσ εγϊ του (Darpy,2014). 
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Θ κατανάλωςθ ωσ πράξθ είναι κατεξοχιν ςυνδεδεμζνθ με τθν ταυτότθτα του καταναλωτι. 

Ρολλοί ερευνθτζσ όπωσ ο Αμερικανόσ κοινωνιολόγοσ Veblen ζδειξαν ότι με τθν επιλογι 

ςυγκεκριμζνων προϊόντων το άτομο αποκτά τθ δυνατότθτα να περάςει ςυγκεκριμζνα 

μθνφματα για τθν επικυμθτι του ταυτότθτα. Σε πολλζσ περιπτϊςεισ παρατθρείται το 

φαινόμενο τθσ αλλαγισ των προτιμιςεων των καταναλωτϊν, όταν αντιλαμβάνονται ότι μια 

διαφορετικι ομάδα καταναλωτϊν ςυμμερίηεται τα ίδια "γοφςτα". Χαρακτθριςτικό είναι το 

παράδειγμα τθσ Lacoste και τθσ Ralph Lauren. Πταν ςτισ αρχζσ τισ δεκαετίασ  του 2000 -κατά 

προςζγγιςθ- οι δφο αυτζσ μάρκεσ άρχιςαν να γίνονται δθμοφιλείσ και ςτα λαϊκά ςτρϊματα, ζνα 

μεγάλο κομμάτι των παραδοςιακϊν τουσ αγοραςτϊν οι οποίοι ανικαν ςτισ λεγόμενεσ 

ανϊτερεσ κοινωνικζσ τάξεισ, άρχιςαν να απομακρφνονται ςταδιακά από αυτιν διότι κεϊρθςαν 

ότι γίνονται ζνα με τθ μάηα και δεν ξεχωρίηουν πλζον (Jonah,2007). 

2.5 Αιςθητηριακά ερεθίςματα: Η χρήςη τουσ για τουσ ςκοποφσ του 

μάρκετινγκ 
Είναι γεγονόσ ότι ο άνκρωποσ ωσ όν λαμβάνει πλθροφορίεσ για το τι διαδραματίηεται γφρω του 

μζςω των πζντε αιςκιςεων του, δθλαδι τθν όραςθ, τθν ακοι, τθ γεφςθ, τθν αφι και τθν 

όςφρθςθ. Οι ςφγχρονεσ επιχειριςεισ προςπακοφν χρθςιμοποιϊντασ και τισ πζντε αιςκιςεισ 

των ανκρϊπων να ςτρζψουν τθν προςοχι τουσ ςτα προϊόντα και τισ υπθρεςίεσ που διακζτουν 

και να περάςουν κάποια επικυμθτά μθνφματα. Ραρακάτω εξθγείται το πϊσ το μάρκετινγκ 

χρθςιμοποιεί κάκε μία από τισ πζντε αιςκιςεισ και αναφζρονται οριςμζνα χαρακτθριςτικά 

παραδείγματα. 

Πραςθ 

Τα βαςικότερα ςτοιχεία τα οποία μπορεί να χρθςιμοποιιςει το μάρκετινγκ για να ερεκίςει τθν 

όραςθ των καταναλωτϊν είναι τα χρϊματα, ο φωτιςμόσ και το μζγεκοσ του διαφθμιςτικοφ 

μθνφματοσ. 

 Το χρϊμα είναι ζνα πολφ ιςχυρό μζςο επικοινωνίασ και προςζλκυςθσ. Αρκετοί 

φιλόςοφοι και ανκρωπολόγοι αναγνωρίηουν ότι τα χρϊματα ςε πολλζσ περιπτϊςεισ 

παραπζμπουν ςε ςυγκεκριμζνεσ αξίεσ, ειδικότερα ςτο λεγόμενο δυτικό πολιτιςμό. Για 

παράδειγμα το λευκό είναι ςυνϊνυμο τθσ αγνότθτασ, τθσ κακαριότθτασ, τθσ θρεμίασ 

κλπ. Το κόκκινο ςυμβολίηει τον κίνδυνο, τθν αγάπθ, τθ ηεςταςιά, τον ερωτιςμό κλπ. Το 

μαφρο ςυμβολίηει το κάνατο, τθ κλίψθ, το μίςοσ και οφτω κακεξισ. Φυςικά οι κϊδικεσ 

αυτοί δεν είναι ίδιοι για όλεσ τισ κουλτοφρεσ. Για παράδειγμα ςτθ Κινζηικθ κουλτοφρα 

το κόκκινο είναι ςυνϊνυμο του θρωιςμοφ και τθσ ευτυχίασ, ενϊ το λευκό ςυμβολίηει το 

πζνκοσ. 

 Ο φωτιςμόσ είναι ζνασ από τουσ ςθμαντικότερουσ παράγοντεσ ςτο να δθμιουργθκεί θ 

κατάλλθλθ "ατμόςφαιρα", ειδικότερα ςε καταςτιματα. Ο κατάλλθλοσ φωτιςμόσ 

επιτρζπει να δθμιουργθκεί ζνα κλίμα το οποίο είτε κα οδθγεί ςτθν οικειότθτα με τον 

πελάτθ, είτε κα είναι απόλυτο χρθςτικό και κα αναδεικνφει πχ τα προϊόντα και τα 

μθνφματα προςφορϊν ςτον πελάτθ. Ρροκειμζνου να επιλεγεί ο κατάλλθλοσ 

εςωτερικόσ φωτιςμόσ κα πρζπει πρϊτα να λαμβάνεται υπόψθ το φαινόμενο τθσ 
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αντανάκλαςθσ των επιφανειϊν. Ραραδείγματοσ χάρθ ζνασ άςπροσ ανάγλυφοσ τοίχοσ 

αντανακλά περίπου το 75% του φωτόσ, ενϊ αντίκετα ζνασ μοβ τοίχοσ αντανακλά μόλισ 

το 7%. 

 Το μζγεκοσ ενόσ ερεκίςματοσ ςε ςχζςθ με το αντίςτοιχο των ανταγωνιςτϊν μπορεί να 

δθμιουργιςει τθ διαφορά και να δϊςει το προβάδιςμα ςε κάποιο προϊόν. Για 

παράδειγμα θ  χριςθ μεγάλων γραμματοςειρϊν μπορεί να κάνει το διαφθμιςτικό 

μινυμα πιο ευανάγνωςτο, κάνοντασ το ορατό για όλουσ, ακόμα και για άτομα τθσ 3θσ 

θλικίασ. Επίςθσ παρατθρείται ότι όταν το μζγεκοσ του προϊόντοσ μειϊνεται καλό είναι 

θ ςυςκευαςία του να παραμζνει ίδια ι ακόμα και να μεγεκφνεται, ϊςτε να διατθρείται 

ο χϊροσ που καταλαμβάνει το προϊόν ςτα ράφια των καταςτθμάτων. Χαρακτθριςτικό 

παράδειγμα είναι τα διάφορα λογιςμικά τα οποία ωσ επί το πλείςτων πωλοφνται πλζον 

με τθ μορφι κάποιου κωδικοφ που παραπζμπει ςε οδθγίεσ ςτο διαδίκτυο ι ςε κάποιο 

CD, αλλά οι ςυςκευαςίεσ τουσ παραμζνουν το ίδιο μεγάλεσ. 

Ακοι 

Θ μουςικι και οι ιχοι γενικότερα μποροφν επίςθσ να τροποποιιςουν τθ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι. Θ μουςικι που ακοφγεται ςτο χϊρο ενόσ καταςτιματοσ επιδρά ςτθ διάκεςθ του 

καταναλωτι, ενϊ τα λεγόμενα Jingles αποτυπϊνονται ςτθ μνιμθ των καταναλωτϊν και 

παραπζμπουν ευκζωσ ςε μια μάρκα. Θ διάκεςθ που δθμιουργείται από τθ μουςικι 

αντανακλάται ςτισ επιλογζσ των καταναλωτϊν και ςτθ γενικότερθ ςυμπεριφορά τουσ. Ζνα 

παράδειγμα είναι οι χριςτουγεννιάτικεσ μουςικζσ ςτουσ εμπορικοφσ δρόμουσ κατά τα 

Χριςτοφγεννα, οι οποίεσ ζχουν ωσ ςτόχο τθ δθμιουργία μιασ ατμόςφαιρασ ευφορίασ και 

υπενκυμίηουν ςτον καταναλωτι ότι "πρζπει" να αγοράςει κάποια δϊρα λόγο τθσ εποχισ. 

Επίςθσ θ θλεκτρονικι διαφιμιςθ χρθςιμοποιεί δυνατοφσ ιχουσ προκειμζνου να τραβιξει τθν 

προςοχι του καταναλωτι και να τον κάνει να παρατθριςει μια ςυγκεκριμζνθ διαφιμιςθ 

ανάμεςα ςτισ υπόλοιπεσ. 

Πςφρθςθ 

Αν και θ ζνταςθ τθσ όςφρθςθσ δεν ζχει μονάδα μζτρθςθσ όπωσ λ.χ. το φϊσ ι ο ιχοσ, ζχει 

αποδειχκεί ότι οι οςμζσ επιδροφν ςτθ ςυμπεριφορά. Σφμφωνα με τθν επιςτιμθ θ μυρωδιά 

επιδρά κυρίωσ ςτθ διάκεςθ, ςτθν ικανότθτα τθσ ςυγκζντρωςθσ τθσ προςοχισ και ςτθν 

απομνθμόνευςθ. Σφμφωνα με τον Maille, μια οςμι μπορεί να τροποποιιςει τθν κρίςθ των 

καταναλωτϊν (όπωσ πχ θ πρόςκεςθ λεμονιοφ ςτο υγρό πιάτων δίνει τθν αίςκθςθ ότι μπορεί να 

εξαφανίςει τισ δυςάρεςτεσ οςμζσ), τισ προτιμιςεισ τουσ, τθν πρόκεςθ τουσ για αγορά, τθν 

αίςκθςθ του χρόνου που αφιερϊνουν ςε μια δραςτθριότθτα κακϊσ και να εντείνει τθ διάκεςθ 

για αναηιτθςθ πλθροφοριϊν( πχ οι διαφθμίςεισ αρωμάτων ςτα περιοδικά με δείγματα) 

(Maille,2001). 

Γεφςθ 

Θ γεφςθ είναι ςτθν ουςία κάτι περιςςότερο από μια και μόνο αίςκθςθ. Είναι μια ςυνιςταμζνθ 

πολλϊν αιςκθτθριακϊν μθχανιςμϊν που ςυμπεριλαμβάνουν ακόμα και τθν ακοι, θ οποία 

χρθςιμοποιείται για τθν αντίλθψθ τθσ ςτερεότθτασ των τροφϊν, λχ θ αντίλθψθ ότι κάτι είναι 

τραγανό. Το μάρκετινγκ χρθςιμοποιεί τθ γεφςθ ςτθ βιομθχανία τροφίμων και ποτϊν, όπου 
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χρθςιμοποιείται μζςω των ενεργειϊν τθσ δοκιμισ των προϊόντων. Ο άνκρωποσ από τθ φφςθ 

του αναηθτεί τθν καλφτερθ γεφςθ κακϊσ και νζεσ γαςτρονομικζσ εμπειρίεσ. Αυτό φαίνεται από 

τθν επιτυχία που ςθμειϊνουν τα προϊόντα από μακρινζσ περιοχζσ του πλανιτθ, τα οποία 

γευςτικά είναι πολφ διαφορετικά. Ωςτόςο θ γεφςθ μπορεί επίςθσ να χρθςιμοποιθκεί ωσ ζνα 

μζςο αςφάλειασ, κακϊσ για παράδειγμα ζχει παρατθρθκεί θ χρθςιμοποίθςθ προςκετικϊν 

γεφςθσ ςτα είδθ κακαριςμοφ για το ςπίτι με ςκοπό να περιοριςτοφν τα οικιακά ατυχιματα με 

μικρά παιδιά. 

Αφι 

Θ αφι είναι θ αίςκθςθ θ οποία αναπτφςςεται με τον ερεκιςμό και τθν επαφι του δζρματοσ. 

Για παράδειγμα μζςω τθσ επαφισ με τα δάχτυλα μποροφμε να καταλάβουμε ςε τι κατάςταςθ 

είναι κάποιο προϊόν, ειδικά για κάποιεσ κατθγορίεσ τροφίμων θ αφι μπορεί να προϊδεάςει τον 

καταναλωτι για τθ κερμοκραςία του προϊόντοσ, τθν ποιότθτα του, το αν είναι φρζςκο, τθν υφι 

του κτλ. Αν και τα δάχτυλα είναι οι κφριοι υποδοχείσ των ερεκιςμάτων, ολόκλθρο το ςϊμα 

λαμβάνει ερεκίςματα από το περιβάλλον. Μζςω τθσ αφισ το άτομο αντιλαμβάνεται και τθ 

κερμοκραςία. Θ αίςκθςθ τθσ ηεςταςιάσ ι του κρφου μπορεί να επθρεάςει τθν καταναλωτικι 

ςυμπεριφορά, κακϊσ επθρεάηει άμεςα τθ διάκεςθ του ατόμου. Το κεματικό καλάςςιο πάρκο 

Oceanopolis το οποίο λειτουργεί ςτθ Βρζςτθ τθσ Γαλλίασ χρθςιμοποιεί τθ κερμοκραςία για να 

περιγράψει τα καλάςςια περιβάλλοντα ανά τον πλανιτθ. Για παράδειγμα ςτο τμιμα πολικϊν 

καλαςςϊν θ κερμοκραςία είναι ιδιαίτερα χαμθλι ϊςτε να προςομοιϊςει το κρφο των πόλων 

και να κάνει τθν ξενάγθςθ του επιςκζπτθ ρεαλιςτικότερθ (www.oceanopolis.com). Θ εμπορικι 

ςχζςθ ςε κάποιεσ περιπτϊςεισ ευνοείτε από τθ ςυχνι ςωματικι επαφι ανάμεςα ςτον πωλθτι 

και τον πελάτθ, κακϊσ το άγγιγμα είναι προκαλεί οικειότθτα. Σε πολλζσ περιπτϊςεισ όταν ο 

πελάτθσ αγγίηεται αποκτά μια κετικότερθ ςτάςθ απζναντι ςτο κατάςτθμα. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3: ΔΙΑΔΙΚΣΤΑΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΗ  

 

 

3.1 Ιςτορία και εξζλιξη τησ διαδικτυακήσ διαφήμιςησ 

Με τθν ζνταξθ του διαδικτφου ςτθν κακθμερινότθτα των ανκρϊπων προκλικθκε μια 

επανάςταςθ ςτον τομζα τθσ διαφιμιςθσ, κακϊσ πολλζσ εταιρείεσ κεϊρθςαν ότι 

εκμεταλλευόμενεσ το διαδίκτυο ωσ μζςο διαφιμιςθσ κα αποκτιςουν φιμθ και κα γίνουν πιο 

κερδοφόρεσ. Αυτι θ τάςθ των επιχειριςεων να επενδφςουν ςτθ διαφιμιςθ μζςω του 

διαδικτφου ζφερε μια μεγάλθ αλλαγι ςτον διαφθμιςτικό κλάδο. Από τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 

1970 διαδραματίςτθκαν οριςμζνα γεγονότα τα οποία ςχθμάτιςαν τθ μορφι τθσ διαδικτυακισ 

διαφιμιςθσ και παρακάτω αναφζρονται κατά χρονολογικι ςειρά τα πιο ςθμαντικά από αυτά. 

 Θ πρϊτθ προςπάκεια διαφιμιςθσ μζςω του διαδικτφου πραγματοποιικθκε το Μάιο 

του 1978 όταν ζνασ διαφθμιςτισ τθσ Αμερικανικισ DEC (Digital Equipment Corporation) 

ζςτειλε ζνα μαηικό email ςε 400 χριςτεσ του -τότε- Arpanet, το οποίο διαφιμιηε 

κάποια νζα μοντζλα υπολογιςτϊν τθσ εταιρείασ. Αυτι ιταν και θ πρϊτθ 

καταγεγραμμζνθ διαφιμιςθ με τθ μορφι του Spam (Templeton,2003). 

 Λίγο αργότερα και ςυγκεκριμζνα το 1984 θ εταιρεία Prodigy θ οποία προςζφερε 

θλεκτρονικζσ υπθρεςίεσ ςε ςυνδρομθτζσ ζδωςε τθ δυνατότθτα για τοποκζτθςθ 

διαφθμίςεων παρόμοιεσ με τα ςθμερινά banner ςτθ βάςθ τθσ ςελίδασ τθσ, οι οποίεσ 

παρζμεναν ςε ζνα μόνο ςθμείο τθσ ςελίδασ και δεν γινόταν να "κλικαριςτοφν". 

(Oberoi,2013) 

 Τον Οκτϊβριο του 1994 δθμιουργείτε το θλεκτρονικό περιοδικό Hotwired.com, ωσ θ 

θλεκτρονικι μορφι του περιοδικοφ Wired, το οποίο προκειμζνου να καλφψει τα 

μεγάλα του ζξοδα ζδωςε τθ δυνατότθτα ςε διαφθμιςτζσ να ενοικιάςουν ςθμεία τθσ 

ιςτοςελίδασ και να τοποκετιςουν εκεί τισ διαφθμίςεισ τουσ. Κατά πολλοφσ αυτι ιταν θ 

πρϊτθ εμφάνιςθ τθσ διαφιμιςθσ με τθ μορφι banner, όπωσ τθ γνωρίηουμε ςιμερα. Θ 

χρζωςθ γινόταν με βάςθ τθ χρονικι διάρκεια για τθν οποία κα εμφανιηόταν θ 

διαφιμιςθ, ενϊ ενδεικτικά θ εταιρεία AT&T πλιρωςε 30.000$ τθ Hotwired 

προκειμζνου να προβάλει τθ διαφιμιςθ τθσ για 3 μινεσ. Ραρακάτω φαίνεται θ 

διαφιμιςθ banner τθσ ΑΤ&Τ, ενϊ εντφπωςθ είχε προκαλζςει ότι το logo τθσ δεν 

φαινόταν πουκενά ςε αυτιν (Cook,2016;Wasserman,2013). 

Εικόνα 2-Η πρώτθ διαφιμιςθ banner 

Πθγι: www.thefirstbannerad.com 
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 Το 1996 θ μθχανι αναηιτθςθσ Yahoo! χρθςιμοποιεί για πρϊτθ φορά διαφθμίςεισ οι 

οποίεσ εμφανίηονται με τθν αναηιτθςθ πλθροφοριϊν ςτθ μπάρα αναηιτθςθσ τθσ. 

 Τθν αμζςωσ επόμενθ χρονιά, το 1997 δθλαδι, κάνουν τθν πρϊτθ τουσ εμφάνιςθ οι 

Pop-Up διαφθμίςεισ. Ο ςυγκεκριμζνοσ τρόποσ διαφιμιςθσ κεωρείτε ωσ ζνα από τα πιο 

ενοχλθτικά εργαλεία τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ και ανακαλφφκθκε από τον Ethan 

Zuckerman, ο οποίοσ μετζπειτα ςε μια ςυνζντευξθ που ζδωςε ζφταςε ςτο ςθμείο να 

απολογθκεί (!) για τθν ανακάλυψθ του θ οποία "ταλαιπϊρθςε" πολλοφσ χριςτεσ του 

διαδικτφου. (Zuckerman,2014) 

 Στισ 23 Οκτωβρίου του 2000 θ ςχετικά νεοςφςτατθ  Google (δθμιουργικθκε το 1998) 

δθμιουργεί τθν υπθρεςία AdWords θ οποία δίνει τθ δυνατότθτα να εμφανίηονται 

διαφθμίςεισ με βάςθ τισ προθγοφμενεσ αναηθτιςεισ του χριςτθ και τα ενδιαφζροντα 

του. (Marvin,2015) 

 Το 2006 θ ιςτοςελίδα Youtube αγοράηεται από τθ Google ζναντι 1,65 διςεκατομμφρια $ 

και λίγουσ μινεσ αργότερα ανακοινϊνει τθν τοποκζτθςθ διαφθμίςεων ςτα βίντεο τα 

οποία προβάλει αλλά και τθ δυνατότθτα δθμιουργίασ επίςθμων καναλιϊν για τισ 

ενδιαφερόμενεσ εταιρείεσ. Θ κίνθςθ αυτι ζμελε να εκτοξεφςει τθν αξία και τθν 

απιχθςθ τθσ ιςτοςελίδασ θ οποία πλζον είναι ζνασ κολοςςόσ του διαδικτφου. 

 Το 2007 θ ιςτοςελίδα κοινωνικισ δικτφωςθσ Facebook δθμιουργεί το Beacon, μια 

διαφθμιςτικι πλατφόρμα θ οποία καταγράφει τισ δραςτθριότθτεσ των χρθςτϊν του 

Facebook ςε άλλεσ ιςτοςελίδεσ με ςκοπό τθν ςυγκζντρωςθ πλθροφοριϊν για τα 

ενδιαφζροντα των χρθςτϊν και τθν ζκκεςθ τουσ ςε διαφθμίςεισ οι οποίεσ ενδεχομζνωσ 

να τουσ ενδιαφζρουν (Perez,2007). 

Από τα τζλθ τθσ δεκαετίασ του 2000 μζχρι και ςιμερα πολφ ςθμαντικό ρόλο ςτθ πορεία τθσ 

διαδικτυακισ διαφιμιςθσ διαδραμάτιςαν τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ, όπωσ το Facebook, 

το Twitter, το Instagram, το Snapchat κτλπ. Αυτό ζγινε κυρίωσ λόγο τθσ τεράςτιασ απιχθςθσ 

των ςυγκεκριμζνων μζςων ςε παγκόςμιο επίπεδο. Συγκεκριμζνα υπολογίηεται ότι 3 ςτουσ 4 

χριςτεσ του διαδικτφου διατθροφν τουλάχιςτον ζναν λογαριαςμό ςε κάποιο κοινωνικό δίκτυο. 

Στο παρακάτω διάγραμμα το οποίο προζρχεται από τθν ιςτοςελίδα ςτατιςτικϊν 

www.statista.com μποροφμε να δοφμε τθ ςτακερι αφξθςθ των χρθςτϊν κοινωνικϊν δικτφων 

από τισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ μζχρι ςιμερα, κακϊσ και μια πρόβλεψθ για τα επόμενα χρόνια. 
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Εικόνα 3- Χριςτεσ κοινωνικών δικτφων παγκόςμια 

Πθγι: www.statista.com 

3.2 Είδη διαδικτυακήσ διαφήμιςησ 

Λόγο τθσ ραγδαίασ εναςχόλθςθσ των επιχειριςεων με το διαδίκτυο και τθσ εξζλιξθσ τθσ 

διαδικτυακισ διαφιμιςθσ τθν τελευταία 20ετία -κυρίωσ-, οι διαφθμιςτζσ ςε ςυνεργαςία με 

τουσ ειδικοφσ ςτον τομζα τθσ πλθροφορικισ ζχουν αναπτφξει μια ςειρά από διαφορετικά είδθ 

διαφιμιςθσ ςτον παγκόςμιο ιςτό. Στισ επόμενεσ παραγράφουσ αναλφονται οριςμζνα από αυτά 

τα είδθ. 

 Banner: Ππωσ αναφζρεται και ςτο προθγοφμενο υποκεφάλαιο θ διαφιμιςθ με banner 

είναι ζνασ από τουσ παλαιότερουσ τρόπουσ διαφιμιςθσ ςτο διαδίκτυο. Το banner 

πρόκειται για ζνα παραλλθλόγραμμο εικονίδιο το οποίο εμφανίηεται ςυνικωσ ςτισ 

άκρεσ μιασ ιςτοςελίδασ και λειτουργεί ωσ ςφνδεςμοσ για μια άλλθ ιςτοςελίδα. Στόχοσ 

του εικονιδίου αυτοφ είναι να κεντρίςει το ενδιαφζρον και τθν προςοχι του επιςκζπτθ 

τθσ ιςτοςελίδασ προκειμζνου να το "κλικάρει" και να μεταβεί ςτθν ιςτοςελίδα τθσ 

εταιρίασ που το ζχει χρθματοδοτιςει. Φυςικά δεν είναι όλα τα banner ίδια, κακϊσ 

διαφζρουν ωσ προσ το μζγεκοσ και τισ λειτουργίεσ τουσ.  

Με βάςθ το μζγεκοσ διαφζρουν ωσ εξισ: 

I. Τα standard-banner ζχουν διαςτάςεισ 468*60 pixel 
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II. Τα half-banner ζχουν διαςτάςεισ 234*60 pixel 

III. Τα 1/3 banner ζχουν διαςτάςεισ 156*60 pixel (Κοτηιά και Χαραςίδου,2012). 

 Ωσ προσ τισ λειτουργίεσ τουσ τα banner διαχωρίηονται ωσ εξισ:  

I. Τα ςτατικά banner τα οποία μοιάηουν με μια τυπικι διαφθμιςτικι αγγελία, 

είναι δθλαδι εικονίδια τα οποία δεν κουνιοφνται και προςπακοφν να 

κεντρίςουν το ενδιαφζρον του επιςκζπτθ κακαρά μζςω του προϊόντοσ που 

διαφθμίηεται. 

II. Τα fake banner τα οποία προςπακοφν να παραπλανιςουν τον επιςκζπτθ με 

λειτουργίεσ τισ οποίεσ δεν ζχουν πραγματικά και ςε οριςμζνεσ φορζσ δεν 

αναγνωρίηονται καν ωσ διαφιμιςθ. Ρρόκειται για εικονίδια για τα οποία 

ουςιαςτικά  γίνεται μια προςπάκεια "καμουφλαρίςματοσ" τουσ και ςκοπόσ 

είναι να τα "κλικάρει" ο επιςκζπτθσ τθσ ιςτοςελίδασ και να μεταβεί άκελα του 

ςτθ διαφθμιηόμενθ ιςτοςελίδα. 

III. Τα animated banner ι αλλιϊσ flash banner είναι εικονίδια φτιαγμζνα με το 

πρόγραμμα flash τα οποία χρθςιμοποιοφν τθν κίνθςθ και τον ιχο προκειμζνου 

να τραβιξουν τθν προςοχι του κοινοφ. Κεωροφνται πολφ πιο αποδοτικά από 

τα ςτατικά banner κακϊσ ζχουν πολλζσ περιςςότερεσ πικανότθτεσ να 

τραβιξουν τθν προςοχι λόγο τθσ κίνθςθσ και του ιχου που χρθςιμοποιοφν. 

IV. Τα interactive banner, Ελλθνιςτί διαδραςτικά, δίνουν τθ δυνατότθτα ςτον 

επιςκζπτθ να δρα μζςα ςε αυτά και να επθρεάηει τθ μορφι τουσ. Για 

παράδειγμα οριςμζνα διαδραςτικά banner ζχουν ζνα κουμπί το οποίο αν το 

πατιςει ο χριςτθσ επθρεάηεται το μζγεκοσ τουσ, ο ιχοσ, ξεκινάει και 

ςταματάει κάποιο βίντεο κλπ. (Νικθφόρου,2013). 

 Scrolling ads: Ρρόκειται για διαφθμίςεισ οι οποίεσ μοιάηουν με banner ωσ προσ τθ 

μορφι τουσ, αλλά διαφζρουν ςτο ότι ζχουν τθ δυνατότθτα να βρίςκονται πάντα ςτο 

οπτικό πεδίο του χριςτθ. Αυτό το πετυχαίνουν αλλάηοντασ κζςθ ακολουκϊντασ τθν 

κίνθςθ που κάνει ο χριςτθσ ςτθν ιςτοςελίδα, πθγαίνοντασ είτε πάνω είτε κάτω. 

(Αγγζλου και Αγγελόπουλοσ,2014) 

 ε μθχανζσ αναηιτθςθσ: Θ διαφιμιςθ ςε μθχανζσ αναηιτθςθσ είναι μια από τισ πιο 

διαδεδομζνεσ κατθγορίεσ διαφιμιςθσ θ οποία αναλφεται ςε δφο υποκατθγορίεσ. Αυτζσ 

είναι θ ςτοχευμζνθ διαφιμιςθ και θ διαφιμιςθ φυςικϊν αποτελεςμάτων. Θ 

ςτοχευμζνθ διαφιμιςθ λειτουργεί επί πλθρωμι, δθλαδι οι μθχανζσ αναηιτθςθσ 

εμφανίηουν ςυγκεκριμζνεσ καταχωριςεισ οι οποίεσ είναι χορθγοφμενεσ από τισ 

διαφθμιηόμενεσ επιχειριςεισ. Θ εμφάνιςθ των διαφθμίςεων αυτϊν ενεργοποιείται από 

τισ λζξεισ κλειδιά τισ οποίεσ χρθςιμοποιεί ο χριςτθσ κατά τθν αναηιτθςθ του, άρα 

αυτόματα θ διαφιμιςθ είναι ςχετικι με αυτό το οποίο αναηθτά ο χριςτθσ τθ δεδομζνθ 

ςτιγμι. Συνικωσ ζχουν τθ μορφι κάποιου υπερςυνδζςμου ο οποίοσ παραπζμπει ςτθν 

ιςτοςελίδα τθσ επιχείρθςθσ. Αντίκετα θ διαφιμιςθ φυςικϊν αποτελεςμάτων εξαρτάται 
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αποκλειςτικά από το περιεχόμενο τθσ αναηιτθςθσ του χριςτθ (Κοτηιά και 

Χαρατςίδου,2012). 

 Button: Ρρόκειται για μια μορφι διαφιμιςθσ θ οποία διαφζρει από το banner ωσ προσ 

το μζγεκοσ, κακϊσ είναι αρκετά μικρότερο, αλλά περιλαμβάνει κείμενο και εικόνα. 

Ραρατθρείται ότι ςυνικωσ το περιεχόμενο του δεν αλλάηει πολφ, κάτι το οποίο ζχει ωσ 

ςκοπό τθν ενδυνάμωςθ του μθνφματοσ που κζλει να περάςει. Με το πζραςμα των 

ετϊν αυτόσ ο τφποσ διαφιμιςθσ ζχει ςυνδεκεί με τθ δωρεάν εγκατάςταςθ λογιςμικοφ, 

κακϊσ χρθςιμοποιείται κυρίωσ για αυτό το ςκοπό (Νικθφόρου,2013). Χαρακτθριςτικό 

παράδειγμα διαφιμιςθσ button εμφανίηεται ςτθν παρακάτω εικόνα. 

 
Εικόνα 4-Παράδειγμα διαφιμιςθσ button 

Πθγι: www.freemake.com 

 Pop up και Pop under διαφθμίςεισ: Οι Pop up διαφθμίςεισ είναι παράκυρα τα οποία 

ανοίγουν πάνω από τθ ςελίδα τθν οποία επιςκζπτεται ο χριςτθσ και ενεργοποιοφνται 

όταν ο χριςτθσ ειςζλκει ςτθ ςελίδα ι όταν προςπακιςει να εξζλκει από αυτι.  Οι Pop 

under διαφθμίςεισ λειτουργοφν με τον ίδιο τρόπο μόνο που ανοίγουν πίςω από τθ 

ςελίδα τθν οποία βλζπει ο χριςτθσ. 

 Floating ads: Ρρόκειται για ςτατικά ι κινοφμενα γραφικά τα οποία εμφανίηονται πάνω 

από τθν ιςτοςελίδα που βλζπει ο χριςτθσ τα οποία εξαφανίηονται είτε 

χρθςιμοποιϊντασ κάποιο χρονοδιακόπτθ, είτε μζςω κάποιου ερεκίςματοσ, όπωσ ζνα 

κλικάριςμα πάνω τουσ. Σε κάποιεσ περιπτϊςεισ μετατρζπονται και ςε banner με το 

πζρασ κάποιων δευτερολζπτων (Αγγζλου και Αγγελόπουλοσ,2014). 

 Διαδραςτικά παιχνίδια: Είναι γνωςτά ωσ advergames και είναι διαφθμίςεισ οι οποίεσ 

ςυνδυάηουν το παιχνίδι και τθν προϊκθςθ πλθροφοριϊν/προϊόντων κλπ. Τραβοφν 

πολφ εφκολα τθν προςοχι του χριςτθ κακϊσ λόγο τθσ φφςθσ τουσ ωσ παιχνίδια είναι 

ψυχαγωγικά. Στθ παρακάτω εικόνα φαίνετε ζνα χαρακτθριςτικό παράδειγμα. 
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Εικόνα 5-Παράδειγμα διαφιμιςθσ με χριςθ διαδραςτικοφ παιχνιδιοφ 

Πθγι: www.funny-games.co.uk 

 IP targeting: Χρθςιμοποιϊντασ τθν Λ διεφκυνςθ του κάκε χριςτθ αναγνωρίηεται θ 

χϊρα ςτθν οποία βρίςκεται, άρα και κατά ςυνζπεια θ γλϊςςα επικοινωνίασ που 

χρθςιμοποιεί. Ζτςι ο ςυγκεκριμζνοσ τρόποσ διαφιμιςθσ προςαρμόηει το διαφθμιςτικό 

μινυμα που κα εμφανιςτεί ανάλογα με τθ χϊρα προζλευςθσ του χριςτθ ο οποίοσ 

πρόκειται να εκτεκεί ςε αυτι, προκειμζνου να είναι αποτελεςματικότερθ θ 

προςπάκεια προςζγγιςθσ του (Νικθφόρου,2013). 

Θ διαδικτυακι διαφιμιςθ χρθςιμοποιεί αρκετοφσ ακόμα τρόπουσ προκειμζνου να 

πετφχει το ςκοπό τθσ και οριςμζνοι από αυτοφσ είναι θ προςωπικι ιςτοςελίδα τθσ 

εκάςτοτε επιχείρθςθσ, τα διαφθμιςτικά email και οι χορθγίεσ ςε ιςτοςελίδεσ 3ων. Οι 

τρόποι αυτοί αναλφκθκαν ςτο πρϊτο κεφάλαιο και ςυγκεκριμζνα ςτισ ςελίδεσ 20,21 

και 22. 

3.3 Οφζλη τησ διαδικτυακήσ διαφήμιςησ 

Με τθν εξζλιξθ του διαδικτφου και τθ μετατροπι του ςε ζνα από τα βαςικότερα και πιο 

πολυχρθςιμοποιθμζνα εργαλεία τθσ ςθμερινισ κοινωνίασ, θ διαφιμιςθ ςτα πλαίςια του 

αναπτφχκθκε με ταχφτατουσ ρυκμοφσ κακϊσ οι επιχειριςεισ αναγνϊριςαν τθν αξία που μπορεί 

να τουσ προςφζρει μια επζνδυςθ ςτον παγκόςμιο ιςτό. Τα οφζλθ τθσ εκμετάλλευςθσ του 

διαδικτφου για διαφθμιςτικοφσ ςκοποφσ είναι τεράςτια και παρακάτω αναλφονται τα 

βαςικότερα. 
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 Θ online διαφιμιςθ δίνει τθ δυνατότθτα ςτο διαφθμιςτι να προςελκφςει ζναν πολφ 

μεγάλο αρικμό καταναλωτϊν, ςυγκριτικά μεγαλφτερο από κάκε άλλο τρόπο 

διαφιμιςθσ. Αυτό ςυμβαίνει καταρχάσ λόγο τθσ φφςθσ του διαδικτφου, θ οποία 

επιτρζπει ςτθν πλθροφορία να διανφςει τεράςτιεσ αποςτάςεισ ςε μθδαμινό χρόνο και 

επίςθσ διότι πρόκειται για ζνα μζςο το οποίο χρθςιμοποιείται από ζνα τεράςτιο αρικμό 

ατόμων ςε παγκόςμια κλίμακα. Κατά ςυνζπεια θ διαφιμιςθ ςτο διαδίκτυο είναι 

απαραιτιτωσ αναγκαία ειδικότερα για επιχειριςεισ οι οποίεσ ςτοχεφουν ζνα 

αγοραςτικό κοινό ςε εκνικό ι διεκνζσ επίπεδο.  

 Σθμαντικό πλεονζκτθμα τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ είναι θ δυνατότθτα εξαγωγισ 

ακριβζςτερων αποτελεςμάτων και κατά ςυνζπεια ςυμπεραςμάτων για το ποςοςτό 

επιτυχίασ τθσ διαφιμιςθσ, ςε ςχζςθ με άλλουσ τρόπουσ διαφιμιςθσ. Είναι πολφ 

ςθμαντικό για μια επιχείρθςθ το να μπορεί να ελζγξει το βακμό αποτελεςματικότθτασ 

τθσ διαφθμιςτικισ τθσ προςπάκειασ και θ χριςθ θλεκτρονικϊν μζςων όπωσ το 

διαδίκτυο είναι ιδανικι για αυτό. Συγκεκριμζνα μια επιχείρθςθ μπορεί να μάκει πόςα 

άτομα "κλίκαραν" τθ διαδικτυακι τθσ διαφιμιςθ, κακϊσ και τι διαδρομι ακολοφκθςαν 

μετά από αυτι τουσ τθν ενζργεια, δθλαδι εάν αγόραςαν κάποιο προϊόν τθσ 

θλεκτρονικά, εάν κατζβαςαν τθν εφαρμογι τθσ, εάν γράφτθκαν ςτο newsletter τθσ 

επιχείρθςθσ κλπ. Βλζποντασ ποιεσ διαφθμίςεισ λαμβάνουν κλικ και ποιεσ όχι μπορεί θ 

επιχείρθςθ να εντοπίςει τα ςθμεία ςτα οποία πρζπει να επενδφςει ϊςτε να αυξιςει 

τθν απόδοςθ τθσ επζνδυςθσ τθσ. Μπορεί επίςθσ να μάκει πλθροφορίεσ ςχετικά με τισ 

αγοραςτικζσ ςυνικειεσ των πελατϊν τθσ, όπωσ για παράδειγμα πόςο καιρό 

πραγματοποιοφν ζρευνα για το προϊόν πριν το αγοράςουν. Αντίκετα θ 

αποτελεςματικότθτα τθσ πλειοψθφίασ των υπόλοιπων μζςων διαφιμιςθσ είναι 

δυςκολότερο να μετρθκεί με ακρίβεια, κακϊσ δεν είναι εφκολο να εξακριβωκοφν 

ςτοιχεία όπωσ το ποιοι εκτζκθκαν ςε αυτι, κατά πόςο τουσ ζκανε να ενδιαφερκοφν για 

το προϊόν κλπ. 

 Χρθςιμοποιϊντασ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ προκειμζνου να διαφθμιςτεί 

διαδικτυακά, μια επιχείρθςθ μπορεί να επιτφχει μια από τισ πιο αποδοτικζσ μορφζσ 

διαφιμιςθσ. Αυτι είναι θ διαφιμιςθ από ςτόμα ςε ςτόμα, θ λεγόμενθ word of mouth 

διαφιμιςθ. Είναι πλζον κοινόσ αποδεκτό ότι τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ μετζφεραν 

τισ προςωπικζσ ςχζςεισ ςτο διαδίκτυο οδθγϊντασ τουσ καταναλωτζσ να δείχνουν 

εμπιςτοςφνθ και ςε διαδικτυακζσ  πθγζσ όπωσ οι reviewers και οι commenters. 

Χρθςιμοποιϊντασ τα μζςα κοινωνικισ δικτφωςθσ οι επιχειριςεισ αποκτοφν μια κάπωσ 

πιο προςωπικι ςχζςθ με τον καταναλωτι, ωκϊντασ τον να εκφράςει τθν άποψθ του 

για αυτζσ.  

 Θ διαφιμιςθ μζςω του διαδικτφου δίνει τθ δυνατότθτα ςτθν επιχείρθςθ να ςτοχεφςει 

ςε καταναλωτζσ οι οποίοι ζχουν αρκετζσ πικανότθτεσ να ενδιαφζρονται για το 

περιεχόμενο τθσ διαφιμιςθσ πριν ακόμα εκτεκοφν ςε αυτι. Θ χρθςιμοποίθςθ τθσ 

ςτοχευμζνθσ διαφιμιςθσ, του Ad Words κλπ. είναι τρόποι επίτευξθσ τθσ κατάλλθλθσ 

ςτόχευςθσ ςτο διαδίκτυο. Ανζκακεν ο ςχθματιςμόσ ενόσ προφίλ του υποψθφίου 

πελάτθ κακϊσ και θ καταγραφι των ςυνθκειϊν του ιταν πολφ ςθμαντικά για το 

μάρκετινγκ. Χρθςιμοποιϊντασ το διαδίκτυο είναι εφκολο για μια επιχείρθςθ να 
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κατανοιςει τθ διαδικτυακι ςυμπεριφορά του αγοραςτικοφ κοινοφ που ςτοχεφει και να 

κάνει ενζργειεσ για να το εκμεταλλευτεί, όπωσ για παράδειγμα να τοποκετιςει τισ 

διαφθμίςεισ τθσ ςτα site τα οποία είναι ιδιαίτερα δθμοφιλι ςτο κοινό τθσ. 

Χρθςιμοποιϊντασ γνϊςεισ όπωσ τα δθμογραφικά ςτοιχεία του κοινοφ-ςτόχου, μπορεί 

να διαμορφωκεί θ διαφιμιςθ ζτςι ϊςτε να είναι όςον το δυνατόν ελκυςτικότερθ 

γίνεται και να τοποκετείτε ςτα κατάλλθλα ςθμεία. 

 Θ διαδικτυακι διαφιμιςθ κοςτίηει αναλογικά πολφ λιγότερο από τουσ υπόλοιπουσ 

τρόπουσ διαφιμιςθσ και όπωσ αναφζρκθκε παραπάνω δίνει τθ δυνατότθτα ςτθν 

επιχείρθςθ να προςαρμόςει ι και να αλλάξει το περιεχόμενο τθσ διαφιμιςθσ τθσ 

ανάλογα με τθν απόδοςθ που παρουςιάηει. 

 Θ υψθλι χωρθτικότθτα πλθροφορίασ είναι άλλο ζνα πλεονζκτθμα τθσ διαδικτυακισ 

διαφιμιςθσ, κακϊσ με τθ δόμθςθ των πλθροφοριϊν με υπερςυνδζςμουσ, τα λεγόμενα 

hyperlinks, οι επιχειριςεισ αποκτοφν τθ δυνατότθτα να παρζχουν όςεσ πλθροφορίεσ 

επικυμοφν και οι χριςτεσ αντίςτοιχα να διαλζξουν ποιεσ κζλουν να ανακτιςουν ςτον 

υπολογιςτι τουσ. 

 Θ διαφιμιςθ ςτο διαδίκτυο προςφζρει επίςθσ απεριόριςτο χρόνο διαφθμιςτικισ 

προβολισ, ειδικότερα όςον αφορά τισ ιςτοςελίδεσ των επιχειριςεων, ςτισ οποίεσ οι 

χριςτεσ ζχουν τθ δυνατότθτα να ζχουν πρόςβαςθ εικοςιτζςςερισ ϊρεσ το 

εικοςιτετράωρο από οπουδιποτε και αν βρίςκονται. 

3.4 Η διαδικτυακή διαφήμιςη ςτην Ελλάδα 

Σφμφωνα με ζρευνα του Οργανιςμοφ Διαδραςτικισ Επικοινωνίασ , IAB Hellas (Internet 

Advertising Bureau) θ διαφθμιςτικι δαπάνθ ςτο ελλθνικό διαδίκτυο ζφταςε τα 77,2 

εκατομμφρια ευρϊ για το 2016, δθλαδι παρουςίαςε μια αφξθςθ τθσ τάξθσ του 12,7% ςε ςχζςθ 

με τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ του 2015. Τα ςτοιχεία αυτά αφοροφν μόνο τθν online display 

διαφιμιςθ, υπολογίςτθκαν με βάςθ τιμζσ τιμοκαταλόγων μζςων και επίςθσ δεν 

ςυμπεριλαμβάνουν τα ζςοδα από διαφθμίςεισ τθσ Google.  

Τα αποτελζςματα αυτισ τθσ ζρευνασ ιταν άκροσ ενκαρρυντικά κακϊσ ζδειξαν ότι θ 

διαδικτυακι αγορά δείχνει να επιςτρζφει ςτα υψθλά επίπεδα ανάπτυξθσ τα οποία είχε 

επιδείξει ςτισ αρχζσ τθσ δεκαετίασ του 2010, όταν από τθ δαπάνθ των 62 εκατομμφρια ευρϊ το 

2010 ζγινε αλματϊδθσ αφξθςθ και το 2011 ζφταςε τα 76,4 εκατομμφρια ευρϊ για να 

παραμείνει για τθν επόμενθ τριετία περίπου ςε αυτά τα επίπεδα πριν τθν πτϊςθ του 2015. 

Πςον αφορά το 2016, ιδιαίτερα κετικό κεωρείται το γεγονόσ ότι κατά τθ διάρκεια τθσ χρονιάσ 

ζγινε μία ςταδιακι τριμθνιαία αφξθςθ, κακϊσ θ δαπάνθ για τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ ιταν 

ςτο πρϊτο τρίμθνο ςτα 12,8 εκατομμφρια ευρϊ, ςτο δεφτερο τρίμθνο ςτα 21,2 εκατομμφρια 

ευρϊ, ςτο τρίτο τρίμθνο ςτα 18,5 εκατομμφρια ευρϊ για να κλείςει το τζταρτο και τελευταίο 

τρίμθνο με 23,2 εκατομμφρια ευρϊ δαπάνθ. 

Σφμφωνα με τθν ίδια ζρευνα προκφπτουν τα εξισ ςτοιχεία:  Οι χρθματοοικονομικζσ υπθρεςίεσ 

αποτζλεςαν και το 2016 τθν κατθγορία με το μεγαλφτερο μερίδιο δαπάνθσ ανά ζτοσ, τθσ τάξθσ 

του 19,7%, κακϊσ θ display δαπάνθ ςτον κλάδο ζφταςε τα 15,2 εκατομμφρια ευρϊ. Δεφτεροσ 
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ιρκε ο κλάδοσ του λιανεμπορίου, κακϊσ φάνθκε να επζνδυςε 10,6 εκατομμφρια ευρϊ ζχοντασ 

μερίδιο 13,7%. Τρίτοσ ιταν ο κλάδοσ των τθλεπικοινωνιϊν με μερίδιο 12,3% 

πραγματοποιϊντασ επενδφςεισ φψουσ 9,5 εκατομμυρίων ευρϊ.  Στθν τζταρτθ κζςθ για το 2016 

ιταν  θ κατθγορία “Media, Διαςκζδαςθ και Ελεφκεροσ Χρόνοσ” με δαπάνθ 6,6 εκατομμφρια 

ευρϊ και μερίδιο 8,2% (Μαλλάσ,2017;www.iab.gr)  

Στο διάγραμμα τθσ ιςτοςελίδασ http://www.emarketer.com που ακολουκεί παρακάτω 

εμφανίηονται οι ςυνολικζσ δαπάνεσ των ελλθνικϊν επιχειριςεων το 2015 για τθ διαφιμιςθ 

γενικότερα. Θ διαδικτυακι διαφιμιςθ βρίςκεται ςτθν τζταρτθ κζςθ εμφανίηοντασ αφξθςθ τθσ 

τάξθσ του 2,6% και ζχοντασ πλζον κακιερωκεί πάνω από τθ ραδιοφωνικι διαφιμιςθ.  

 
Εικόνα 6-Δαπάνεσ για διαδικτυακι διαφιμιςθ Ελλθνικών επιχειριςεων για το 2015 

Πθγι: www.emarketer.com 

3.5 Η διαδικτυακή διαφήμιςη ςτην Ευρϊπη 

Στθν ζκκεςθ DMEXCO θ οποία πραγματοποιικθκε ςτισ 13 Σεπτεμβρίου 2017 ςτθ Γερμανικι 

πόλθ τθσ Κολωνίασ, θ IAB Europe ςε ςυνεργαςία με τθν IHS Markit ανακοίνωςε οριςμζνα 

αποτελζςματα από τθν ζρευνα τθν οποία πραγματοποίθςαν κατά τθ διάρκεια του 2016 και 

αφοροφςε τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ. Σφμφωνα με τθ ςυγκεκριμζνθ ζρευνα θ δαπάνθ για τθν 

Ευρωπαϊκι διαδικτυακι διαφιμιςθ παρουςίαςε αφξθςθ τθσ τάξθσ του 12,2% ανεβαίνοντασ ςτα 

46,23 δις. ευρϊ για το 2016. Ππωσ παρουςιάηεται και ςτον παρακάτω πίνακα, το Θνωμζνο 

Βαςίλειο παρζμεινε για άλλθ μια χρονιά πρϊτο ςτθ ςχετικι λίςτα με τισ ετιςιεσ  δαπάνεσ για 

τθν online διαφιμιςθ, αγγίηοντασ τα 14.2 δις. ευρϊ.  

www.iab.gr
http://www.emarketer.com/


40 

 

 

Εικόνα 7-Δαπάνθ για Ευρωπαϊκι διαδικτυακι διαφιμιςθ 2016 

Πθγι: www.emarketer.com 

Σφμφωνα με τθν ίδια ζρευνα 3 Ευρωπαϊκζσ χϊρεσ παρουςίαςαν αφξθςθ τθσ ετιςιασ δαπάνθσ 

άνω του 30%. Αυτζσ είναι θ ουμανία, θ Σλοβενία και θ Λρλανδία. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4:ΕΡΕΤΝΗΣΙΚΟ ΜΕΡΟ 
 

 

4.1 κοπόσ ζρευνασ 

Πςα αναλφκθκαν ςτα παραπάνω κεφάλαια απζδειξαν και τόνιςαν τθ ςθμαςία τθσ 

διαδικτυακισ διαφιμιςθσ -και τθσ διαφιμιςθσ γενικότερα- για τθ διαμόρφωςθ τθσ 

αγοραςτικισ ςυμπεριφοράσ του ςθμερινοφ ατόμου. Πλο και περιςςότερεσ επιχειριςεισ εντόσ 

και εκτόσ Ελλάδοσ εντάςςουν τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ ςτισ προτεραιότθτεσ τουσ κακϊσ 

αντιλαμβάνονται ότι είναι απαραίτθτθ για να διατθρθκοφν ςτθν αγορά που διαμορφϊνεται 

ςυνεχϊσ, αλλά και για να προςεγγίςουν το ςφγχρονο καταναλωτι. 

Σκοπόσ τθσ πρωτογενοφσ ζρευνασ που πραγματοποιικθκε ςτο πλαίςιο τθσ παροφςασ 

πτυχιακισ εργαςίασ είναι θ μελζτθ των επιδράςεων τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ ςτουσ 

καταναλωτζσ τθσ πόλθσ του Θρακλείου Κριτθσ. 

Στα ςτάδια του ςχεδιαςμοφ και τθσ πραγματοποίθςθσ τθσ ζρευνασ τζκθκαν μια ςειρά 

ερωτθμάτων ςτουσ καταναλωτζσ του Θρακλείου, που ωσ επί τω πλείςτων αφοροφςαν το 

ποςοςτό εξοικείωςθσ τουσ με τισ διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ κακϊσ και τουσ παράγοντεσ οι 

οποίοι επθρεάηουν τθ ςυμπεριφορά τουσ απζναντι ςτισ διαφθμίςεισ αυτζσ. Συγκεκριμζνα 

τζκθκαν ερωτιςεισ όπωσ οι ακόλουκεσ. 

 Ρόςο εξοικειωμζνοι είναι οι καταναλωτζσ του Θρακλείου με τθ χριςθ του διαδικτφου; 

 Ροίεσ διαφθμίςεισ τουσ επθρεάηουν και γιατί; 

 Ρόςο ςυχνά ζχει επθρεαςτεί θ αγοραςτικι τουσ απόφαςθ από μια διαφιμιςθ; 

 Ρόςο αποτελεςματικι είναι θ online διαφιμιςθ ςε ςχζςθ με τουσ "παραδοςιακοφσ" 

τρόπουσ ; 

 Γνωρίηουν τι είναι τα Newsletter ; Αν ναι, ζχουν εγγραφεί ςε κάποιο; 

Χρθςιμοποιϊντασ τισ απαντιςεισ ςτα παραπάνω ερωτιματα μπορεί να ςχθματιςτεί μια πρϊτθ 

εικόνα για τθ ςυμπεριφορά των καταναλωτϊν απζναντι ςτθ διαδικτυακι διαφιμιςθ, μια 

εικόνα θ οποία μπορεί να βοθκιςει τισ επιχειριςεισ οι οποίεσ επικυμοφν να διαφθμιςτοφν 

διαδικτυακά, δίνοντασ τουσ χριςιμεσ πλθροφορίεσ οι οποίεσ κα επθρεάςουν τισ κινιςεισ τουσ. 

4.2 Μεθοδολογία 

Πρώτο ςτάδιο-χεδιαςμόσ τησ ζρευνασ 

Ρροκειμζνου να κατανοθκοφν οι ανάγκεσ των καταναλωτϊν πραγματοποιικθκε μια ςυλλογι 

ςτοιχείων από μια ςειρά πθγϊν, κακϊσ και εκτενισ βιβλιογραφία, θ οποία αφορά τθ 
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διαφιμιςθ, τθ ςυμπεριφορά καταναλωτι και το marketing γενικότερα. Ζπειτα από τθν 

ανάλυςθ τθσ βιβλιογραφίασ άρχιςε θ δθμιουργία των ερευνθτικϊν ερωτθμάτων. 

Στθ ςυνζχεια οριςτικοποιικθκε ο τφποσ τθσ ζρευνασ, ο οποίοσ ζχει ωσ ςτόχο να προςδιορίςει 

το βακμό ςτον οποίο επθρεάηονται οι καταναλωτζσ του Θρακλείου Κριτθσ από τθ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ. 

Ζπειτα οριςτικοποιικθκαν τα ερευνθτικά ερωτιματα και κακορίςτθκαν οι θλικιακζσ ομάδεσ-

ςτόχοι τθσ ζρευνασ, οι οποίεσ είναι οι καταναλωτζσ του Θρακλείου Κριτθσ που ζχουν 

ςυμπλθρϊςει το 18ο ζτοσ τθσ θλικίασ τουσ.  

Ωσ μζςο διεξαγωγισ τθσ ζρευνασ επιλζχκθκε το δομθμζνο ερωτθματολόγιο, ενϊ ωσ τρόποσ 

ςυλλογισ των ςτοιχείων (ερωτθματολόγια) επιλζχκθκε θ δειγματολθψία ευκολίασ. 

Δεφτερο ςτάδιο-χεδιαςμόσ του ερωτηματολογίου 

Θ επιλογι του ερωτθματολογίου για τθ ςυλλογι των πρωτογενϊν ςτοιχείων ςτθ ςυγκεκριμζνθ 

ζρευνα δεν ιταν τυχαία, κακϊσ το ερωτθματολόγιο κεωρείται το βαςικότερο μζςο 

επικοινωνίασ μεταξφ αυτοφ που πραγματοποιεί τθ ςυνζντευξθ και του ερωτοφμενου, 

τουλάχιςτον ςτισ  ζρευνεσ τθσ αγοράσ. Οι ερωτϊμενοι καλοφνται να απαντιςουν ςε ερωτιςεισ 

με ςκοπό τθ ςυλλογι πλθροφοριϊν για το τι ςκζφτονται, προςδοκοφν, επικρίνουν, ελπίηουν 

και κατά πόςο είναι ςίγουροι για αυτζσ τισ πλθροφορίεσ. 

Ππωσ αναφζρκθκε παραπάνω το ερωτθματολόγιο αφορά τθν επίδραςθ τθσ διαδικτυακισ 

διαφιμιςθσ ςτουσ καταναλωτζσ. Για να αποφευχκεί θ κόπωςθ και θ αποκάρρυνςθ των 

ερωτϊμενων καταναλωτϊν επιλζχκθκαν ερωτιςεισ οι οποίεσ απαντϊνται εν ςυντομία, δεν 

απαιτοφν πολφ ςκζψθ από τον ερωτϊμενο και είναι απλά διατυπωμζνεσ για ευκολότερθ και 

πιο γριγορθ κατανόθςθ. Για τθ διατφπωςθ των ερωτθμάτων χρθςιμοποιικθκαν ερωτιςεισ 

πολλαπλϊν απαντιςεων, checklists, ερωτιςεισ κλίμακασ και υποκετικζσ ερωτιςεισ. 

Το ερωτθματολόγιο παρατίκεται ςτο παράρτθμα 1 τθσ παροφςασ πτυχιακισ διατριβισ. 

Το τελικό ερωτθματολόγιο χωρίηεται ςτισ παρακάτω 3 ενότθτεσ: 

Μζροσ Α: Δθμογραφικά Στοιχεία 

Στθ πρϊτθ ενότθτα του ερωτθματολογίου καταγράφθκαν τα δθμογραφικά ςτοιχεία των 

ερωτϊμενων. Αυτά αποτελοφνταν από το φφλο, τθν ηλικία, το εκπαιδευτικό επίπεδο και το 

ετήςιο οικογενειακό ειςόδημα. 

Μζροσ Β: Χριςθ Internet 

Στθ δεφτερθ ενότθτα ςυλλζχκθκαν πλθροφορίεσ ςχετικά με το πϊσ οι καταναλωτζσ 

χρθςιμοποιοφν το διαδίκτυο. Οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να απαντιςουν 5 ερωτιςεισ οι οποίεσ 

αφοροφν τισ ϊρεσ περιιγθςθσ τουσ ςτο διαδίκτυο κακθμερινϊσ, τουσ λόγουσ για τουσ οποίουσ 

χρθςιμοποιοφν το διαδίκτυο, τθ ςυχνότθτα πραγματοποίθςθσ διαδικτυακϊν αγορϊν, τα είδθ 

προϊόντων/υπθρεςιϊν τα οποία αγοράηουν και τζλοσ κατά πόςο χρθςιμοποιοφν κινθτζσ 

ςυςκευζσ για τθν κακθμερινι τουσ περιιγθςθ ςτο διαδίκτυο. 



43 

 

 

Μζροσ Γ: Θ online διαφιμιςθ 

Θ τρίτθ και τελευταία ενότθτα είχε ωσ ςκοπό τθ ςυλλογι πλθροφοριϊν ςχετικά με τθ 

διαδικτυακι διαφιμιςθ. Οι ερωτϊμενοι κλικθκαν να απαντιςουν κατά πόςο παρατθροφν τισ 

διαφθμίςεισ κατά τθν περιιγθςθ τουσ ςτο διαδίκτυο, κατά πόςο παρατθροφν τισ online 

διαφθμίςεισ ςε ςυγκεκριμζνουσ προκακοριςμζνουσ δικτυακοφσ τόπουσ, κατά πόςο κάποια 

προκακοριςμζνα ςτοιχεία τραβοφν τθν προςοχι τουσ ςε μια διαδικτυακι διαφιμιςθ (λχ τα 

χρϊματα, θ μουςικι κτλ), πόςο ςυχνά επιλζγουν ("κλικάρουν") κάποια διαφιμιςθ κειμζνου ςτο 

διαδίκτυο, πόςο ςυχνά επιλζγουν κάποια διαφιμιςθ τφπου banner, αν ζχουν επθρεαςτεί ποτζ 

από μια διαδικτυακι διαφιμιςθ ϊςτε να αγοράςουν ζνα προϊόν, κατά πόςο τουσ επθρεάηουν 

οι διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ για να ενδιαφερκοφν για προϊόντα και υπθρεςίεσ , πόςο 

αποτελεςματικι κεωροφν τθν online διαφιμιςθ ςε ςχζςθ με τθν τθλεοπτικι, τθ ραδιοφωνικι 

και τθν ζντυπθ μορφι τθσ. Επίςθσ καλοφνται να απαντιςουν κατά πόςο ςυμφωνοφν με μια 

ςειρά προτάςεων, οι οποίεσ διατυπϊνονται ωσ εξισ: "Στο διαδίκτυο παρατθρϊ/επιλζγω 

περιςςότερο τισ διαφθμίςεισ για προϊόντα/υπθρεςίεσ που ζχω ςυναντιςει και ςε άλλα μζςα", 

"ςτο διαδίκτυο παρατθρϊ/επιλζγω τισ διαφθμίςεισ από εταιρίεσ που γνωρίηω", "οι 

διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ που με οδθγοφν ςε ζνα θλεκτρονικό κατάςτθμα για άμεςθ αγορά 

είναι καλφτερεσ από εκείνεσ που ζχουν μόνο πλθροφοριακό χαρακτιρα" και "τα site/portal που 

ζχουν πάρα πολλζσ διαφθμίςεισ δεν μου αρζςουν αρκετά". Στθ ςυνζχεια καλοφνται να 

απαντιςουν εάν ζχουν εγγραφεί ςε θλεκτρονικά ενθμερωτικά δελτία (newsletter), πόςο ςυχνά 

ανοίγουν τα διαφθμιςτικά μθνφματα που λαμβάνουν ςτο θλεκτρονικό τουσ ταχυδρομείο, αν 

λαμβάνουν διαφθμιςτικά μθνφματα ςτο κινθτό τουσ, κατά πόςο κεωροφν ανεπικφμθτα τα 

διαφθμιςτικά μθνφματα που λαμβάνουν ςτο email θ ςτο κινθτό τουσ και τζλοσ ερωτοφνται ςε 

πιο βακμό κα διαφιμιηαν μια τοπικι επιχείρθςθ ςτο διαδίκτυο ςιμερα αν τουσ ανικε. 

Σρίτο ςτάδιο - υλλογή ςτοιχείων 

Θ διανομι και θ λιψθ των ερωτθματολογίων πραγματοποιικθκε το διάςτθμα Λανουάριοσ 

2017- Μάρτιοσ 2017. Θ διανομι των ερωτθματολογίων ζγινε ςε κεντρικά ςθμεία τθσ πόλθσ του 

Θρακλείου και επιλζχκθκε δείγμα 150 ατόμων. 

Σζταρτο ςτάδιο - Επεξεργαςία και ανάλυςη ςτοιχείων 

Με τθν ολοκλιρωςθ τθσ ςυλλογισ των ερωτθματολογίων δθμιουργικθκε ζνα αρχείο του 

προγράμματοσ Microsoft Office Excel, το οποίο περιλαμβάνει τθν κωδικοποίθςθ, τθ ςτατιςτικι 

επεξεργαςία και τθν ανάλυςθ αποτελεςμάτων. 

Για τθν ευκολότερθ κωδικοποίθςθ των απαντιςεων χρθςιμοποιικθκαν ςυγκεκριμζνεσ τιμζσ 

για τισ απαντιςεισ επιλογισ. 
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4.3 Αποτελζςματα 

Στο ςυγκεκριμζνο υποκεφάλαιο παρακζτονται και εξθγοφνται τα αποτελζςματα που 

προζκυψαν από τθ ςτατιςτικι επεξεργαςία των ςτοιχείων που ςυλλζχκθκαν από τα 

ερωτθματολόγια. 

Μζροσ Α: Δθμογραφικά ςτοιχεία 

Στθ ςυνζχεια παρακζτονται τα δθμογραφικά ςτοιχεία των καταναλωτϊν που ςυμμετείχαν ςτθν 

ζρευνα, δθλαδι το φφλο, θ θλικία, το εκπαιδευτικό επίπεδο και το οικογενειακό ετιςιο 

ειςόδθμα. 

Ππωσ φζνεται ςτο παρακάτω γράφθμα το 46% του δείγματοσ ιταν άνδρεσ ενϊ το 54% 

γυναίκεσ. 

 

Γράφθμα 1-Φφλο 

Στο δζυτερο γράφθμα παρουςιάηονται οι θλικιακζσ ομάδεσ των ςυμμετεχόντων. Ππωσ φζνεται 

ςτο παρακάτω γράφθμα το 37% των ςυμμετεχόντων ιταν 18-25 ετϊν, το 31% 26-35 ετϊν, το 

17% 36-45, το 11% 46-55 και το 4% άνω των 55 ετϊν. 

 

Γράφθμα 2- Ηλικίεσ 



45 

 

Πςον αφορά το εκπαιδευτικό επίπεδο των ςυμμετεχόντων, το 25% ιταν απόφοιτοι λυκείου, το 

52% απόφοιτοι ΑΕΛ/ΤΕΛ, το 10% είχε ολοκλθρϊςει κάποιο μεταπτυχιακό και το 13% είχε κάποιο 

άλλο εκπαιδευτικό επίπεδο. 

25%

52%

10%

13%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

ΑΡΟΦΟΛΤΟΣ ΛΥΚΕΛΟΥ

ΑΕΛ/ΤΕΛ

ΜΕΤΑΡΤΥΧΛΑΚΟ

ΆΛΛΟ

3.ΕΚΠΑΙΔΕΤΣΙΚΟ ΕΠΙΠΕΔΟ

Σειρά1

 

Γράφθμα 3-Εκπαιδευτικό επίπεδο 

Το τζταρτο γράφθμα δείχνει το ετιςιο οικογενειακό ειςόδθμα των καταναλωτϊν που 

ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα. Το 38% ζχει ειςόδθμα μζχρι 12.000€, το 39% 13.000 μζχρι 24.000€, 

το 11% 25.000 μζχρι 30.000€ και το 12% ζχει ειςόδθμα μεγαλφτερο ι ιςο με 31.000€ 

 

Γράφθμα 4-Ετιςιο οικογενειακό ειςόδθμα 

Μζροσ Β: Χριςθ Internet 

Ραρακάτω παρακζτονται ςτοιχεία για τθ γενικισ φφςεωσ χριςθ του διαδικτφου από τουσ 

ςυμμετζχοντεσ. Αυτά είναι οι ϊρεσ περιιγειςθσ ςτο διαδίκτυο ανά θμζρα, οι λόγοι 

χρθςιμοποίθςθσ του διαδικτφου, τθ ςυχνότθτα πραγματοποίθςθσ διαδικτυακϊν αγορϊν,το 
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είδοσ των διαδικτυακϊν αγορϊν που πραγματοποιοφν και θ ςυχνότθτα χριςθσ κινθτϊν 

ςυςκευϊν για τθν περιιγθςθ ςτο διαδίκτυο. 

Ππωσ φζνεται παρακάτω ςτο Γράφθμα 5, το 12% των ερωτθκζντων δεν περιθγοφνται πάνω 

απο 1 ϊρα θμεριςίωσ ςτο διαδίκτυο, το 23% ζωσ 2 ϊρεσ, το 31% ζωσ 3 ϊρεσ και τζλοσ το 34% 

περιθγείται τουλάχιςτον 4 ϊρεσ θμεριςίωσ. 
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5.ΩΕΣ ΡΕΛΘΓΘΣΘΣ

ΕΩΣ 1 ΩΑ ΕΩΣ 2 ΩΕΣ ΕΩΣ 3 ΩΕΣ >=4 ΩΕΣ

 

Γράφθμα 5-Ώρεσ διαδικτυακισ περιιγθςθσ 

Στο Γράφθμα 6 παρουςιάηονται οι λόγοι χριςθσ του διαδικτφου. Χρθςιμοποιϊντασ τθν επιλογι 

"πάρα πολφ" ωσ τθ βαςικότερθ, βγαίνει το ςυμπζραςμα ότι ο κφριοσ λόγοσ χριςθσ του 

διαδικτφου από τουσ ςυμμετζχοντεσ ςτθν ζρευνα ιταν θ αναηιτθςθ πλθροφοριϊν με 39%, 

ακολουκοφν τα κοινωνικά δίκτυα με 29%, ςτθ ςυνζχεια θ χριςθ email φτάνει το 24%, οι 

επαγγελματικοί λόγοι φτάνουν το 20%, ενϊ θ χριςθ του διαδικτφου για παιχνίδια ςυγγζντρωςε 

ποςοςτό 10%. 
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6.ΚΑΣΑ ΠΟΟ ΧΡΗΙΜΟΠΟΙΕΙΣΑΙ ΣΟ ΔΙΑΔΙΚΣΤΟ ΓΙΑ ΣΑ ΠΑΡΑΚΑΣΩ

ΚΑΚΟΛΟΥ ΛΛΓΟ ΜΕΤΛΑ ΡΟΛΦ ΡΑΑ ΡΟΛΦ

 

Γράφθμα 6-Λόγοι χρθςιμοποίθςθσ του διαδικτφου 
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Σχετικά με τθ ςυχνότθτα πραγματοποίθςθσ διαδικτυακϊν αγορϊν το 6% απάντθςε ότι 

πραγματοποιεί ςυνζχεια,το 13% απάντθςε ότι πραγματοποιεί πολφ ςυχνά, το 43% ςυχνά, το 

31% ςπάνια και το 7% ποτζ. 

 

Γράφθμα 7-υχνότθτα πραγματοποίθςθσ διαδικτυακών αγορών 

Σφμφωνα με το γράφθμα 8 το 69% των ςυμμετεχόντων πραγματοποιεί κρατιςεισ 

ξενοδοχείων/ειςιτθρίων μζςω του διαδικτφου, το 65% αγοράηει ροφχα και υποδιματα, το 33% 

αγοράηει θλεκτρονικά και θλεκτρικά είδθ, το 27% είδθ περιποίθςθσ και καλλυντικά, το 19% 

αγοράηει διαδικτυακά είδθ ςπιτιοφ, το ίδιο ποςοςτό βιβλία ι cd και μόλισ το 9% τρόφιμα ι 

ποτά. 
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8.ΑΝ ΝΑΙ,ΠΟΙΑ ΑΠΟ ΣΑ ΠΑΡΑΚΑΣΩ ΕΙΔΗ ΑΓΟΡΑΖΕΣΕ ΤΝΗΘΩ;

 

Γράφθμα 8-Είδθ αγορών 

Στο επόμενο γράφθμα φαίνεται ότι το 45% χρθςιμοποιεί πάρα πολφ κινθτζσ ςυςκευζσ για να 

περιθγείται ςτο διαδίκτυο, το 19% πολφ, το 24% αρκετά, το 9% λίγο και το 3% κακόλου. 
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Γράφθμα 9-υχνότθτα χρθςιμοποίθςθσ κινθτών ςυςκευών για περιιγθςθ  

 

 

Μζροσ Γ: Θ online διαφιμιςθ 

Το ςυγκεκριμζνο κομμάτι τθσ ζρευνασ αποτελεί και το μεγαλφτερο, κακϊσ περιλαμβάνει 14 

ερωτιςεισ οι οποίεσ ζχουν ωσ ςτόχο τθν ανάδειξθ τθσ χριςθσ τθσ διαδικτυακισ διαφιμιςθσ 

από τουσ Θρακλειϊτεσ καταναλωτζσ, κακϊσ και κατά πόςο επθρεάηονται από αυτζσ. 

Ππωσ διατυπϊνεται ςτο 10ο κατά ςειρά γράφθμα, μόλισ το 1% των ερωτθκζντων απάντθςε ότι 

παρατθρεί πάρα πολφ τισ διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ. Το 8% απάντθςε ότι τισ παρατθρεί πολφ, 

το 25% αρκετά, θ πλειοψθφία δθλαδι το 42% τισ παρατθρεί λίγο ενϊ το 24% απάντθςε ότι δεν 

παρατθρεί κακόλου τισ διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ.  

 

Γράφθμα 10-υχνότθτα παρατιρθςθσ των διαφθμίςεων ςτο διαδίκτυο 
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Στο 11ο γράφθμα και εξετάηοντασ τθν απάντθςθ πάρα πολφ, φζνεται ότι θ διαφιμιςθ ςτα 

κοινωνικά δίκτυα παρατθρείτε πιο πολφ απ όλεσ( 10%), με τισ μθχανζσ αναηιτθςθσ να 

ακολουκοφν με 5%, ενϊ τα site με παιχνίδια και τα ειδθςεογραφικά portals ζλαβαν 2 και 1% 

αντίςτοιχα. 
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11.ΚΑΣΑ ΠΟΟ ΠΑΡΑΣΗΡΕΙΣΕ ΣΙ ΔΙΑΦΗΜΙΕΙ ΣΟΤ ΑΚΟΛΟΤΘΟΤ 
ΔΙΚΣΤΑΚΟΤ ΣΟΠΟΤ;

ΕΛΔΘΣΕΟΓΑΦΛΚΑ PORTALS ΜΘΧΑΝΕΣ ΑΝΑΗΘΤΘΣΘΣ ΚΟΛΝΩΝΛΚΑ ΔΛΚΤΥΑ ΡΑΛΧΝΛΔΛΑ

 

Γράφθμα 11-υχνότθτα παρατιρθςθσ διαφθμίςεων ςε ςυγκεκριμζνουσ δικτυακοφσ τόπουσ 

Εξετάηοντασ το 12ο γράφθμα βγαίνει το ςυμπζραςμα ότι θ ςυντριπτικι πλειοψθφία δεν 

επθρεάηεται πάρα πολφ από κανζνα ςτοιχείο των online διαφθμίςεων, κακϊσ το μεγαλφτερο 

ποςοςτό που ςυγκζντρωςε θ απάντθςθ πάρα πολφ ιταν μόλισ 21% ςτθν κατθγορία τθσ 

μουςικισ.  
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ΤΩΑ

ΤΟ ΜΕΓΕΚΟΣ ΜΟΥΣΛΚΘ

12.ΚΑΣΑ ΠΟΟ ΣΑ ΠΑΡΑΚΑΣΩ ΣΡΑΒΟΤΝ ΣΗΝ ΠΡΟΟΧΗ Α Ε ΜΙΑ ONLINE 
ΔΙΑΦΗΜΙΗ;

ΚΑΚΟΛΟΥ ΛΛΓΟ ΜΕΤΛΑ ΡΟΛΦ ΡΑΑ ΡΟΛΦ

 

Γράφθμα 12-τοιχεία που τραβοφν τθν προςοχι ςε μια διαδικτυακι διαφιμιςθ 
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Το 54% των ερωτθκζντων διλωςε ότι κλικάρει λίγεσ φορζσ μια διαφιμιςθ κειμζνου ςτο 

διαδίκτυο, ποςοςτό που αποτζλεςε τθ ςυντριπτικι πλειοψθφία. Ακολοφκθςε θ επιλογι 

κακόλου με 23%, θ επιλογι αρκετά με 19%, το πολφ με μόλισ 3% και το πάρα πολφ με 1%. 

23%

54%

19%

3% 1%

13.ΠΟΟ ΤΧΝΑ ΚΛΙΚΑΡΕΣΕ ΔΙΑΦΗΜΙΗ ΚΕΙΜΕΝΟΤ 
ΣΟ ΔΙΑΔΙΚΣΤΟ;

ΚΑΚΟΛΟΥ ΛΛΓΟ ΑΚΕΤΑ ΡΟΛΦ ΡΑΑ ΡΟΛΦ

 

Γράφθμα 13-υχνότθτα επιλογισ διαφθμίςεων κειμζνου 

Ανάλογα ιταν τα αποτελζςματα για τθ διαφιμιςθ τφπου banner, κακϊσ το 45% διλωςε ότι δεν 

κλικάρει κακόλου τισ διαφθμίςεισ banner, το 39% λίγο, το 11% αρκετά, το 4% πολφ και το 1% 

πάρα πολφ. 

 

Γράφθμα 14-υχνότθτα επιλογισ διαφθμίςεων τφπου Banner 

Στθν ερϊτθςθ αν ζχουν επθρεαςτεί ποτζ απο μια διαδυκτιακι διαφιμιςθ για να αγοράςουν 

ζνα προϊόν, το 56% απάντθςε ναι ενϊ το 44% όχι. 
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Γράφθμα 15-Κατά πόςο οδθγεί μια διαδυκτιακι διαφιμιςθ ςτθν αγορά  

Μόλισ το 1% επθρεάηεται πάρα πολφ απο τισ διαδυκτιακζσ διαφθμίςεισ ϊςτε να ενδιαφερκεί 

για προϊόντα ι υπθρεςίεσ, ςφμφωνα με το παρακάτω γράφθμα, το 4% επθρεάηεται πολφ, το 

28% αρκετά, το 51% επζλεξε τθν απάντθςθ λίγο ενϊ το 15% απάντθςε ότι δεν επθρεάηεται 

κακόλου. 

 

Γράφθμα 16-Ποςοςτό επιρροισ διαδυκτιακισ δαιφιμιςθσ 

Στο γράφθμα 17, ςυνυπολογίηοντασ τισ επιλογζσ "πολφ" και "πάρα πολφ", ςυμπεραίνουμε ότι 

το 47% κεωρεί τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ αρκετά πιο αποτελεςματικι ςε ςχζςθ με τθν ζντυπθ, 

το 35% ςε ςχζςθ με τθ ραδιοφωνικι και το 36% ςε ςχζςθ με τθν τθλεοπτικι. 
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Γράφθμα 17-Αποτελεςματικότθτα διαδικτυακισ διαφιμιςθσ ςε ςχζςθ με άλλουσ τρόπουσ 

Στθ 18θ ερϊτθςθ του ερωτθματολογίου ηθτικθκε από τουσ ςυμμετζχοντεσ να εκφράςουν τθν 

άποψθ τουσ ςε ςχζςθ με μια ςειρά προτάςεων, ςχετιηόμενεσ με τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ. 

Ακροίηοντασ τισ επιλογζσ πολφ και πάρα πολφ φαίνεται ότι ςτθν πλειοψθφία (49%) δεν 

αρζςουν τα site με πολλζσ διαφθμίςεισ, το 48% προτιμάει τισ διαφθμίςεισ που οδθγοφν ςε ζνα 

eshop, το 46% επιλζγει διαφθμίςεισ από εταιρείεσ που γνωρίηει και το 30% προτιμάει τισ 

διαφθμίςεισ που ζχει ξαναςυναντιςει και ςε άλλα μζςα. 

 

Γράφθμα 18-Προτάςεισ για το διαδίκτυο και κατά πόςο ςυμφωνοφν με αυτζσ οι 

ςυμμετζχοντεσ 

Σφμφωνα με το γράφθμα 19, περίπου 1 ςτουσ 2 καταναλωτζσ που ςυμμετείχαν ςτθν ζρευνα 

ζχει εγγραφεί ςε newsletter, το 39% δεν ζχει εγγραφεί, ενϊ το 10% δεν γνωρίηει καν τι είναι. 
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Γράφθμα 19-Εγγραφι ςε θλεκτρονικά ενθμερωτικά δελτία 

Ππωσ φζνεται ςτο επόμενο γράφθμα, θ πλειοψθφία ςπάνια ανοίγει τα διαφθμιςτικά μθνφματα 

που ζρχονται ςτο email τουσ, ενϊ μόλισ ζνα 7% τα ανοίγει πάντα. 

 

Γράφθμα 20-υχνότθτα ανοίγματοσ των διαφθμιςτικών email 

Απαντϊντασ ςτθν ερϊτθςθ αν λαμβάνουν διαφθμιςτικά μθνφματα ςτο κινθτό τουσ, το 64 % 

απάντθςε ναι ενϊ το 36% όχι. 
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Γράφθμα 21-Διαφθμιςτικά μθνφματα ςτο κινθτό τθλζφωνο 

Εξετάηοντασ τα ςτοιχεία του 22ου γραφιματοσ φζνεται ότι θ πλειοψθφία των καταναλωτϊν 

ενοχλείτε ζωσ ζνα βακμό από τα διαφθμιςτικά μθνφματα γενικόσ, κακϊσ μόλισ το 6% απάντθςε 

ότι δεν κεωρεί τα διαφθμιςτικά μθνφματα κακόλου ανεπικφμθτα. Θ πλειοψθφία (34%) 

απάντθςε ότι τα κεωρεί λίγο ανεπικφμθτα, το 25% αρκετά, το 18% πολφ ενϊ το 17% πάρα 

πολφ. 

 

Γράφθμα 22-Ανεπικφμθτα διαφθμιςτικά μθνφματα  

Στο 23ο και τελευταίο γράφθμα, το 41% φζνεται να απάντθςε ότι ςε περίπτωςθ που ιταν 

ιδιοκτιτεσ μιασ τοπικισ επιχείρθςθσ κα επιχειροφςαν να διαφθμιςτοφν διαδικτυακά πάρα 

πολφ, το 24% πολφ, το 26% αρκετά, 9% λίγο ενϊ κανζνασ δεν κα επζλεγε να μθ διαφθμίςει 

διαδικτυακά τθν επιχείρθςθ του κακόλου. 
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Γράφθμα 23-Διαφιμιςθ μιασ τοπικισ επιχείρθςθσ διαδικτυακά 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5: ΤΜΠΕΡΑΜΑΣΑ 
 

 

5.1 Γενικά ςυμπεράςματα 

Στα πρϊτα 3 κεφάλαια τθσ παροφςασ πτυχιακισ εργαςίασ ζγινε μια ςυνοπτικι αναφορά των 

γεγονότων και εννοιϊν που αφοροφν τθ διαφιμιςθ γενικότερα, τθ ςυμπεριφορά του 

καταναλωτι απζναντι ςτθ διαφιμιςθ και πωσ αυτι επθρεάηεται, ενϊ ςτο 3ο Κεφάλαιο 

αναλφκθκε θ διαδικτυακι διαφιμιςθ. Από το κεωρθτικό μζροσ τθσ εργαςίασ προκφπτει ότι ςτθ 

ςθμερινι εποχι θ διαδικτυακι μορφι διαφιμιςθσ και θ διαφιμιςθ γενικότερα ζχουν 

αναπτυχκεί ραγδαία και είναι πιο ζντονεσ από ποτζ. 

Στο Κεφάλαιο 4 το οποίο αποτελεί το ερευνθτικό μζροσ τθσ εργαςίασ παρουςιάςτθκε ο ςκοπόσ 

τθσ ζρευνασ, θ μεκοδολογία θ οποία ακολουκικθκε και τα αποτελζςματα τθσ ζρευνασ. 

Συνολικά ςυγκεντρϊκθκαν 150 ςυμπλθρωμζνα και ζγκυρα ερωτθματολόγια δίχωσ τα οποία δεν 

κα μποροφςαν να προκφψουν τα παρακάτω ςυμπεράςματα. 

Ππωσ φάνθκε από τθν ανάλυςθ των αποτελεςμάτων ςτο προθγοφμενο Κεφάλαιο, οι 

καταναλωτζσ οι οποίοι χρθςιμοποιοφν το διαδίκτυο πάνω από 2 ϊρεσ θμερθςίωσ είναι ςχεδόν 

διπλάςιοι από αυτοφσ οι οποίοι ςυνικωσ δεν ξεπερνοφν τισ 2 ϊρεσ περιιγθςθσ. Σφμφωνα με 

τισ απαντιςεισ των ερωτθκζντων οι κυριότεροι λόγοι χρθςιμοποίθςθσ του διαδικτφου είναι θ 

αναηιτθςθ πλθροφοριϊν, τα κοινωνικά δίκτυα και θ χριςθ του email. 

Πςον αφορά τισ διαδικτυακζσ αγορζσ, θ ςυντριπτικι πλειοψθφία επιλζγει να πραγματοποιεί 

αγορζσ μζςω του διαδικτφου ςπάνια ζωσ ςυχνά, ενϊ περίπου ζνασ ςτουσ δζκα καταναλωτζσ 

δεν αγοράηει ποτζ κάποιο προϊόν/υπθρεςία διαδικτυακά. Πςοι πραγματοποιοφν διαδικτυακζσ 

αγορζσ φαίνεται να παρουςιάηουν ιδιαίτερθ προτίμθςθ ςτισ κρατιςεισ ειςιτθρίων/ξενοδοχείων 

και ςτισ αγορζσ ροφχων και υποδθμάτων. 

Λδιαίτερθ απιχθςθ φαίνεται να ζχει θ χριςθ κινθτϊν ςυςκευϊν για τθν περιιγθςθ ςτο 

διαδίκτυο, κακϊσ ςχεδόν οι μιςοί ερωτθκζντεσ τισ χρθςιμοποιοφν πάρα πολφ, ενϊ μόλισ τρείσ 

ςτουσ εκατό δεν τισ χρθςιμοποιοφν κακόλου. Επομζνωσ θ δραςτθριοποίθςθ των 

ενδιαφερόμενων επιχειριςεων ςτο ςυγκεκριμζνο τομζα επιβάλλεται και μπορεί να επιτευχκεί 

δθμιουργϊντασ εφαρμογζσ για τισ ςυςκευζσ αυτζσ, μετατρζποντασ τισ ιςτοςελίδεσ τουσ ϊςτε 

να είναι φιλικζσ προσ τισ κινθτζσ ςυςκευζσ κλπ.   

Τζςςερισ ςτουσ δζκα καταναλωτζσ παρατθροφν λίγο τισ διαφθμίςεισ ςτο διαδίκτυο, ενϊ ςχεδόν 

ζνασ ςτουσ δζκα τισ παρατθρεί ςυςτθματικά. Οι διαφθμίςεισ οι οποίεσ φαίνεται να 

παρατθροφνται περιςςότερο είναι αυτζσ οι οποίεσ φιλοξενοφνται ςτα κοινωνικά δίκτυα και 

ςτισ μθχανζσ αναηιτθςθσ. 

Σχετικά με το τι τραβάει τθν προςοχι των καταναλωτϊν ςε μια διαδικτυακι διαφιμιςθ, 

προκφπτει το ςυμπζραςμα ότι θ μουςικι και θ ςχετικότθτα τθσ διαφιμιςθσ με αυτό που 
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αναηθτά εκείνθ τθ ςτιγμι ο καταναλωτισ είναι αυτά τα οποία παίηουν το ςπουδαιότερο ρόλο 

ςε μια διαφιμιςθ. Το μεγαλφτερο ποςοςτό των καταναλωτϊν κλικάρει τισ διαφθμίςεισ 

κειμζνου ι  banner λίγο ζωσ κακόλου, ενϊ πάνω από τουσ μιςοφσ καταναλωτζσ ζχουν 

επθρεαςτεί από μια διαδικτυακι διαφιμιςθ για να αγοράςουν ζνα προϊόν. 

Οι διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ φαίνεται να επθρεάηουν το ενδιαφζρον των καταναλωτϊν για 

προϊόντα/υπθρεςίεσ λίγο ζωσ αρκετά, ενϊ οι περιςςότεροι κεωροφν τθ διαδικτυακι 

διαφιμιςθ αποτελεςματικότερθ ςε ςχζςθ με τθν τθλεοπτικι, τθ ραδιοφωνικι και τθν ζντυπθ 

μορφι διαφιμιςθσ. 

Επίςθσ οι περιςςότεροι καταναλωτζσ δθλϊνουν ότι οι ιςτοςελίδεσ με πολλζσ διαφθμίςεισ δεν 

τουσ αρζςουν αρκετά, ενϊ οι διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ που οδθγοφν ςε ζνα eshop για άμεςθ 

αγορά είναι καλφτερεσ. Συμπεραςματικά όποια επιχείρθςθ διαφθμίηεται ςτο διαδίκτυο και ζχει 

τθ δυνατότθτα και τουσ πόρουσ να δθμιουργιςει ζνα θλεκτρονικό κατάςτθμα καλό κα ιταν  να 

το πραγματοποιιςει 

Ρερίπου οι μιςοί καταναλωτζσ ζχουν εγγραφεί ςε κάποιο newsletter, ενϊ ζνασ ςτουσ δζκα δεν 

γνωρίηει τι ςθμαίνει θ ζννοια αυτι. Αυτό δείχνει ότι οι επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν τα 

newsletter ζχουν τθ δυνατότθτα να προςεγγίςουν ακόμα ζνα πολφ μεγάλο ποςοςτό των 

καταναλωτϊν, βρίςκοντασ κάποιο τρόπο να τουσ πείςουν να εγγραφοφν ςε αυτά.   

Οι περιςςότεροι καταναλωτζσ ανοίγουν τα διαφθμιςτικά email που τουσ αποςτζλλονται 

ςπάνια ζωσ ποτζ και περιςςότεροι από το 60% λαμβάνουν διαφθμιςτικά μθνφματα ςτο κινθτό 

τουσ. 

Ραρόλο που θ πλειοψθφία λαμβάνει διαφθμιςτικά μθνφματα, οι περιςςότεροι τα κεωροφν 

ανεπικφμθτα. Συνεπϊσ οι επιχειριςεισ που χρθςιμοποιοφν τθν τεχνικι τθσ αποςτολισ 

μθνυμάτων, καλό κα ιταν να μθν το πραγματοποιοφν με τεράςτια ςυχνότθτα κακϊσ τα 

αποτελζςματα τθσ διαφθμιςτικισ κίνθςθσ μπορεί να είναι αντίκετα από αυτά που περιμζνουν. 

Αν και όπωσ αναφζρκθκε παραπάνω θ πλειοψθφία κεωρεί ανεπικφμθτα τα διαφθμιςτικά 

μθνφματα και τθν ενοχλοφν οι πολλζσ διαφθμίςεισ, όλοι κα διαφιμιηαν τθν τοπικι τουσ 

επιχείρθςθ διαδικτυακά και το 40% κα τθ διαφιμιηε πάρα πολφ. 

5.2 Περιοριςμοί και προτάςεισ 

Ανεξάρτθτα από το γεγονόσ ότι θ παροφςα ζρευνα ολοκλιρωςε το ςκοπό τθσ, ο οποίοσ δεν 

ιταν άλλοσ από μια ζρευνα ςτα πλαίςια τθσ πτυχιακισ διατριβισ, κα μποροφςε να κεωρθκεί 

ωσ μια ζρευνα για τθ διατφπωςθ μιασ πρϊτθσ άποψθσ για τθ γνϊμθ των καταναλωτϊν του 

Θρακλείου Κριτθσ για τθ διαδικτυακι διαφιμιςθ. 

Ενδεχομζνωσ μια μελλοντικι ζρευνα του κζματοσ κα μποροφςε να αποτυπϊςει μια πιο γενικι 

άποψθ, εξετάηοντασ τθν άποψθ κάποιου μεγαλφτερου δείγματοσ. Ακόμα θ αφξθςθ των 

ερωτθμάτων κα μποροφςε επίςθσ να εξυπθρετιςει καλφτερα τθ ςυγκζντρωςθ ακριβζςτερων 

αποτελεςμάτων. Χριςιμθ κα ιταν επίςθσ θ αποτφπωςθ τθσ άποψθσ των ίδιων των 

επιχειριςεων που πραγματοποιοφν διαδικτυακζσ διαφθμίςεισ, κακϊσ φυςιολογικά ζχουν τθ 

δυνατότθτα να ςυγκεντρϊνουν ακριβζςτερεσ πλθροφορίεσ όςον αφορά τθν επιτυχία των 
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διαφθμίςεων τουσ ςτον παγκόςμιο ιςτό και μποροφν να κάνουν χριςιμεσ παρατθριςεισ. 
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Παράρτημα 1-Ερωτηματολόγιο 
 

 

 

ΔΡΩΣΗΜΑΣΟΛΟΓΙΟ 

 

 

ΔΙΑΓΩΓΗ 

Το ερφηημαηολόγιο διερεσνά ηην άπουη ηφν καηαναλφηών ηοσ Ηρακλείοσ ζτεηικά με ηην online διαθήμιζη, 

ζηο πλαίζιο ηης πηστιακής εργαζίας με ηίηλο «Η επίδραζη ηης Online Διαθήμιζης ζηοσς καηαναλφηές ηοσ 

Ηρακλείοσ Κρήηης».  

Παρακαλώ απανηήζηε με ειλικρίνεια. Τα ζηοιτεία ποσ θα ζσλλετθούν, θα τρηζιμοποιηθούν με εμπιζηεσηικό 

ηρόπο. 

 

 

ΜΔΡΟ Α: ΓΗΜΟΓΡΑΦΙΚΑ ΣΟΙΥΔΙΑ 

 

1. Φύιο 

 Άλδξαο  Γπλαίθα 

2. Ηιηθία 

 18-25 εηώλ  26-35 εηώλ  36-45 εηώλ  46-55 εηώλ  > 56εηώλ 

 

3. Δθπαηδεσηηθό Δπίπεδο 

   Απόθνηηνο Λπθείνπ   ΑΔΙ/ ΣΔΙ   Μεηαπηπρηαθό  Άιιν 

 

4. Οηθογελεηαθό Δηήζηο Δηζόδεκα 

 ≤ 12.000€   13-24.000€   25-30.000€   ≥31.000€ 

 

ΜΔΡΟ Β: ΥΡΗΗ INTERNET 

 

5. Πόζες ώρες περηεγείζηε θαζεκερηλά;  

 έωο 1 ώξα   έωο 2 ώξεο   έωο 3 ώξεο   > 4 ώξεο 
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6. Καηά πόζο τρεζηκοποηείηε ηο δηαδίθησο γηα ηοσς παραθάηω ιόγοσς; 

 Καζόινπ Λίγν Μέηξηα Πνιύ Πάξα 

πνιπ 

Αλαδήηεζε πιεξνθνξηώλ      

Ηιεθηξνληθά κελύκαηα      

Δπαγγεικαηηθνύο ιόγνπο      

Κνηλωληθά δίθηπα      

Παηρλίδηα      

Άιιν (πξνζδηνξίζηε) __________________      

 

7.Πραγκαηοποηείηε δηαδηθησαθές (online) αγορές; 

 Πνηέ  πάληα  πρλά  Πνιύ ζπρλά  πλέρεηα 

 

8. Αλ πραγκαηοποηείηε online αγορές, ποηο/ποηα από ηα παραθάηω είδε αγοράδεηε 

ζσλήζως; 

 Βηβιία/ CD   Ρνύρα/ Τπνδήκαηα 

 Δίδε πεξηπνίεζεο/ Καιιπληηθά   Κξαηήζεηο μελνδνρείωλ/ εηζηηεξίωλ 

 Ηιεθηξνληθά / Ηιεθηξηθά Δίδε   Δίδε πηηηνύ 

 Σξόθηκα / Πνηά   Άιιν 

 

9. Υρεζηκοποηείηε θηλεηές ζσζθεσές (θηλεηό ηειέθωλο, tablet, θηι) γηα ηελ περηήγεζε 

ζας ζηο δηαδίθησο; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

ΜΔΡΟ Β: Η ONLINE ΓΙΑΦΗΜΙΗ 

 

10. Γεληθά παραηερείηε ηης δηαθεκίζεης θαηά ηελ περηήγεζε ζας ζηο δηαδίθησο; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

11. Καηά πόζο παραηερείηε ηης online δηαθεκίζεης ζηοσς αθόιοσζοσς δηθησαθούς 

ηόποσς; 

 Καζόινπ Λίγν Μέηξηα Πνιύ Πάξα 

πνιύ 

Δηδεζενγξαθηθά portals (πρ. in.gr)       

Μεραλέο αλαδήηεζεο (πρ. Google)      

ε θνηλωληθά δίθηπα (πρ.Facebook,Youtube)      

ε site κε παηρλίδηα      

Άιιν (πξνζδηνξίζηε) __________________      
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12. Καηά πόζο ηα αθόιοσζα ζηοητεία ηραβούλ ηελ προζοτή ζας ζε κηα δηαδηθησαθή 

δηαθήκηζε; 

 Καζόινπ Λίγν Μέηξηα Πνιύ Πάξα 

πνιύ 

Σν θείκελν- κήλπκα      

Σα ρξώκαηα      

Σν ζρέδην       

Σν ζεκείν ηνπ site ζην νπνίν πξνβάιιεηαη ε 

δηαθήκηζε 
     

Η ζρεηηθόηεηα ηεο δηαθήκηζεο κε απηό πνπ 

αλαδεηάηε/ ζαο ελδηαθέξεη ηε ζηηγκή απηή 
     

Σν κέγεζνο ηεο δηαθήκηζεο      

Σπρόλ κνπζηθή πνπ έρεη ε δηαθήκηζε      

Άιιν (πξνζδηνξίζηε) __________________      

 

13. Πόζο ζστλά επηιέγεηε (θιηθάρεηε) δηαθήκηζε θεηκέλοσ ζηο δηαδίθησο; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

14. Πόζο ζστλά επηιέγεηε (θιηθάρεηε) δηαθήκηζε ηύποσ banner; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

15. ας έτεη επερεάζεη ποηέ κηα δηαδηθησαθή δηαθήκηζε λα αγοράζεηε έλα προϊόλ; 

 Ναη  Όρη 

 

16. Γεληθά πόζο ζας επερεάδοσλ οη δηαδηθησαθές δηαθήκηζεης γηα λα ελδηαθερζείηε 

γηα προϊόληα / σπερεζίες; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

17. Πόζο αποηειεζκαηηθή ζεωρείηε ηε δηαδηθησαθή δηαθήκηζε ζε ζτέζε κε: 

 Καζόινπ Λίγν Μέηξηα Πνιύ Πάξα 

πνιύ 

Σελ ηειεοπηηθή δηαθήκηζε;      

Σε ραδηοθωληθή δηαθήκηζε;      

Σελ έλησπε δηαθήκηζε;      

 

18. Καηά πόζο ζσκθωλείηε κε ηης αθόιοσζες προηάζεης: 

 Καζόινπ Λίγν Μέηξηα Πνιύ Πάξα 

πνιύ 
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ην δηαδίθηπν παξαηεξώ/ επηιέγω 

πεξηζζόηεξν ηηο δηαθεκίζεηο γηα πξνϊόληα / 

ππεξεζίεο πνπ έρω ζπλαληήζεη θαη ζε άιια 

κέζα. 

     

ην δηαδίθηπν παξαηεξώ/ επηιέγω ηηο 

δηαθεκίζεηο από εηαηξίεο πνπ γλωξίδω. 
     

Οη δηαδηθηπαθέο δηαθεκίζεηο πνπ κε νδεγνύλ 

ζ’ έλα ειεθηξνληθό θαηάζηεκα γηα άκεζε 

αγνξά είλαη θαιύηεξεο από εθείλεο πνπ έρνπλ 

κόλν πιεξνθνξηαθό ραξαθηήξα. 

     

Σα sites/portal πνπ έρνπλ πάξα πνιιέο 

δηαθεκίζεηο δελ κνπ αξέζνπλ αξθεηά. 
     

 

19. Έτεηε εγγραθεί ζε ειεθηροληθά ελεκερωηηθά δειηία (newsletter) γηα εηαηρίες ή 

προϊόληα ποσ ζας ελδηαθέροσλ; 

 Ναη  Όρη  Γελ μέξω ηη είλαη newsletter 

 

20. Αλοίγεηε ηα δηαθεκηζηηθά κελύκαηα ποσ έρτοληαη ζηο ειεθηροληθό ζας 

ηατσδροκείο (email); 

 Πνηέ  πάληα  πρλά  Πνιύ ζπρλά  Πάληα 

 

21. Λακβάλεηε δηαθεκηζηηθά κελύκαηα ζηο θηλεηό ζας; (πτ. Μέζω SMS) 

 Ναη  Όρη 

 

22. Καηά πόζο ζεωρείηε αλεπηζύκεηα ηα δηαθεκηζηηθά κελύκαηα ποσ ιακβάλεηε ζηο 

email ή ζηο θηλεηό ζας; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

23. Αλ είταηε (ή αλ έτεηε) κηα ηοπηθή επητείρεζε, ζα θάλαηε δηαθήκηζε ζηο δηαδίθησο 

ζήκερα; 

Καζόινπ  Λίγν  Αξθεηά  Πνιύ  Πάξα Πνιύ  

 

Γεληθά ζτόιηα/ Παραηερήζεης 

 

 

 

 

Α ΔΤΥΑΡΙΣΟΤΜΔ ΓΙΑ ΣΗ ΤΝΔΡΓΑΙΑ  

 


