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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 
 

Η διαφήµιση αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους κλάδους της 

ανάπτυξης της αγοράς στις µέρες µας. Υπάρχει µια πληθώρα µέσων τα οποία 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για να προωθηθεί η διαφήµιση. Στα πλαίσια 

της εργασίας αυτής παρουσιάστηκαν τα σηµαντικότερα από αυτά µέσα στην 

πορεία του χρόνου. ∆ίνονται πληροφορίες για την ιστορική εξέλιξη της 

διαφήµισης, από την αρχαιότητα ως και σήµερα, και παρουσιάζονται εν 

συντοµία οι διαφηµιστικές εταιρίες στην Ελλάδα. 

Στη συνέχεια, αναλύονται τα βασικότερα είδη διαφήµισης, και δίνεται 

έµφαση περισσότερο στην περίπτωση της τηλεόρασης. Έτσι, 

παρουσιάστηκαν τα σηµαντικότερα στοιχεία αναφορικά µε την εξέλιξη της 

τηλεόρασης τόσο ως µέσο γενικότερα, όσο και ως διαφηµιστικό µέσο, µε τα 

βασικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατά του. Παράλληλα, 

παρουσιάζεται  η τάση που καταγράφεται τα τελευταία χρόνια, µε βάση την 

οποία υπάρχει µια στροφή προς την εγκατάλειψη των παραδοσιακών µέσων 

διαφήµισης και την χρήση των νέων τεχνολογιών, και ειδικότερα του 

διαδικτύου και της πληθώρας των εφαρµογών του. 

 

 

 

 

Λέξεις Κλειδιά : Διαφήμιση, Τηλεόραση, Είδη διαφήμισης, Εξέλιξη Διαφήμισης 
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ABSTRACT 
 

Advertisement is one of the most important factors regarding the 

development of the market nowadays. There is a great variety of means 

through which advertisements may be presented. In the framework of this 

study, the most important of these means were presented with respect to their 

development through time. Information is provided for the historical 

development of advertisements, from ancient years until now, and the most 

important companies in Greece are presented.  

In addition to that, the most important types of advertisements are 

analyzed, focusing on TV – advertisements. Therefore, the most important 

characteristics of the development of that specific type are presented, with its 

main advantages and disadvantages. At the same time, the tendency of the 

last few years according to which the traditional means of advertisements are 

abandoned and new technologies are used, is discussed.  

 

 

 

 

Key Words : Advertisements, TV, Types of advertisements, Development of advertisments 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 

ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

1.1 Γενικά στοιχεία – η σημασία της διαφήμισης 

 

Η επιρροή της διαφήµισης υπήρξε κι εξακολουθεί να είναι 

αναµφισβήτητα αισθητή, τόσο σε οικονοµικά και επιχειρηµατικά πλαίσια, όσο 

και σε ολόκληρο το φάσµα του κοινωνικού γίγνεσθαι. Με την παρουσία και την 

καθιέρωση της, η διαφήµιση, επηρέασε την αλλαγή του τρόπου ζωής και 

έπαιξε σηµαντικό ρόλο στην τεχνολογική και πολιτική ζωή των κρατών. 

Η διαφήµιση συντέλεσε ακόµη και στη βελτίωση του βιοτικού επιπέδου 

των λαών, κάνοντας γνωστά και προσιτά νέα προϊόντα στις µάζες των 

καταναλωτών, µε αποτέλεσµα την αύξηση της ζήτησης, που οδήγησε µε τη 

σειρά της στη µαζική παραγωγή και διάθεση των προϊόντων αυτών στο 

καταναλωτικό κοινό. 

Μεγάλα είναι τα οφέλη µιας επιτυχηµένης διαφήµισης, όχι µόνο για το 

κοινό της αλλά – ίσως πολύ µεγαλύτερα από οικονοµικής άποψης – και για 

τους ίδιους τους διαφηµιζόµενους και τους διαφηµιστές. Γι’ αυτό η επιτυχία 

της διαφήµισης ήταν ανέκαθεν ο στόχος κάθε διαφηµιζόµενης επιχείρησης και 

διαφηµιστικού γραφείου ή οργανισµού. 

Ωστόσο , η καλή διαφήµιση δεν αποτελεί µια εύκολη υπόθεση. Είναι 

αποτέλεσµα καλού σχεδιασµού. Οι µεγάλες ιδέες και οι αποτελεσµατικές 

διαφηµιστικές καµπάνιες δεν προέκυψαν από µόνες τους. Χτίζονται δύσκολα 

και προσεκτικά, µε βάση τα σηµεία – κλειδιά της επικοινωνίας – που 

διαµορφώνουν τον τρόπο µε τον οποίο θα γίνουν αντιληπτά και αποδεκτά τα 

διαφηµιστικά µηνύµατα από τον δέκτη. 
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Απαραίτητη προϋπόθεση για τη δηµιουργία της διαφήµισης που θα 

αυξήσει τις πωλήσεις και τα κέρδη, είναι η κατανόηση των ανθρώπινων 

κινήτρων και των βασικών αρχών της επικοινωνίας, καθώς και ο ακριβής 

προσδιορισµός του κοινού στο οποίο στοχεύει η επιχείρηση. 

Όταν µάλιστα µιλάµε για µια διεθνοποιηµένη διαφήµιση, τότε οι 

απαιτήσεις και οι προϋποθέσεις της επιτυχίας σαφώς πολλαπλασιάζονται. 

Όλοι οι προαναφερθέντες τοµείς στους οποίους άσκησε την επίδραση της η 

διαφήµιση, αποτελούν µε τη σειρά τους παράγοντες – µέσα σε άλλους – που 

πρέπει να διακρίνονται και να αξιολογούνται πριν από κάθε προσπάθεια 

διαφηµιστικής εκστρατείας και ιδιαίτερα όταν αυτή χαρακτηρίζεται ως διεθνής. 

Στη συνέχεια, θα γίνει προσπάθεια να δοθεί ένας αναλυτικός ορισµός της 

έννοιας της διαφήµισης.  

 

1.2 Ορισμός 

 

∆ιαφήµιση είναι η πρωτότυπη δηµιουργία µηνυµάτων, που αναφέρονται 

σε προϊόντα ή εµπορικές υπηρεσίες και η δηµοσίευση τους, µε την αγορά 

χώρου  ή / και του χρόνου στα µέσα επικοινωνίας, µε τελικό στόχο την 

παρακίνηση των αποδεκτών αυτών µηνυµάτων να αγοράσουν τα 

διαφηµιζόµενα προϊόντα- υπηρεσίες, σύµφωνα µε τον ορισµό του 

κοινωνιολόγου Bernstein που παρουσιάζεται από τον Young (2006).  

Σύµφωνα µε έναν καθαρά επαγγελµατικό ορισµό "η διαφήµιση 

παρουσιάζει το πλέον δυνατό πειστικό  µήνυµα πωλήσεως, στους καλύτερους 

πιθανούς πελάτες του προϊόντος ή της υπηρεσίας στο χαµηλότερο δυνατό 

κόστος". 

   Η διαφήµιση πρέπει να προγραµµατίζεται και να δηµιουργείται για να 

επιτυγχάνει τα καλύτερα αποτελέσµατα στο χαµηλότερο κόστος. Όταν η 

επιστήµη και η τέχνη µε την µορφή της έρευνας και της επινοήσεως, 

υποστηρίζονται µε έξυπνη χρησιµοποίηση µέσων και υλικών, είναι δυνατόν να 
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παραχθούν και να εκτελεσθούν εκστρατείες που συµβάλλουν στην επιτυχία 

της επιχειρησιακής δραστηριότητας. 

   Το σηµείο όπου δίνεται έµφαση, είναι ότι ο στόχος της διαφήµισης είναι 

να "πουλήσει". Σε αντίθεση (όµως) µε τον πωλητή που πουλάει πρόσωπο µε 

πρόσωπο, η διαφήµιση πουλάει στέλνοντας ένα µήνυµα σε ένα αριθµό 

πελατών γνωστής  ή άγνωστης ταυτότητας και που µπορεί να βρίσκονται 

δίπλα ή πολύ µακριά. 

    Η διαφήµιση έχει αυτή την καταπληκτική ευελιξία και ακτίνα ενέργειας 

που πρέπει όµως να χρησιµοποιηθούν έξυπνα, συνοδευόµενες από τις 

ικανότητες σωστά εκπαιδευµένων και έµπειρων διαφηµιστών. Αν αυτή η 

δύναµη της πωλήσεως χρησιµοποιηθεί µε ανοργάνωτο τρόπο, τότε η 

διαφήµιση δεν θα είναι αποτελεσµατική 

(http://www.serresbiz.com/312c/el/other/third/Advertisement.pdf). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 

Η ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΕΞΕΛΙΞΗ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ: ΜΙΑ ΣΥΝΤΟΜΗ 

ΙΣΤΟΡΙΚΗ ΑΝΑΔΡΟΜΗ  

 

2.1  Η διαφήμιση από την αρχαιότητα ως σήμερα 

 

Στα πλαίσια αυτής της ενότητας, θα γίνει µια περιγραφική αναφορά στην 

ιστορία της διαφήµισης και στο πως αυτή εξελίχθηκε από την γέννησή της ως 

σήµερα.  

Είναι γεγονός πως η διαφήµιση υπήρχε καθ’ όλη τη διάρκεια της 

ιστορικής περιόδου κυρίως, όµως, συνδέθηκε ως οικονοµικό και κοινωνικό 

φαινόµενο µε τον καπιταλιστικό τρόπο παραγωγής.  

Σαν πρώτη µορφή εκδήλωσης της διαφήµισης, µπορούµε να πούµε πως 

λειτούργησε η προφορική διάδοση πληροφοριών. Εξάλλου, πολλούς αιώνες 

πριν ο ρόλος που είχαν οι «κήρυκες» στους Φοίνικες στην κλασσική περίοδο 

ήταν ιδιαίτερα σηµαντικός. Κάτι αντίστοιχο ίσχυε και στη ρωµαϊκή περίοδο. 

Παράλληλα, γνωστός είναι και ο ρόλος των παραστάσεων και ανακοινώσεων 

σε διάφορα ευρήµατα που προέρχονται από πόλεις της αρχαιότητας.  

Στο Βυζάντιο και στο Μεσαίωνα οι κήρυκες παρέµειναν το βασικό µέσο 

διάχυσης πληροφοριών. Από τον 13ο µέχρι το 16ο αιώνα εµφανίζεται ο 

θεσµός της «συντεχνίας». Η συντεχνία συλλογικά πραγµατοποιούσε 

προσπάθειες για προώθηση των πωλήσεων στις τοπικές, εµπορικές αγορές 

και εκθέσεις ενώ δεν ενέκρινε τις αντίστοιχες ατοµικές προσπάθειες (Ζώτος, 

2000).  

Μπορεί να ειπωθεί πως µέχρι και τα µέσα του 15ου αιώνα η µορφή της 

διαφήµισης δεν διέφερε από εκείνη της ρωµαϊκής περιόδου, ειδικά δε σε 
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χώρες όπως η Αγγλία. Προς τα τέλη, όµως, αυτού του αιώνα, άρχισαν να 

εµφανίζονται γραπτές ανακοινώσεις που ξεκινούσαν µε το λατινικό «Sipuis» 

(αν κάποιος) που τις αναρτούσαν σε τοίχους και σε άλλα µέρη.  

Για να βρούµε για πρώτη φορά την χρήση της λέξης «διαφήµιση», θα 

πρέπει να φτάσουµε στο 1655. Τότε, ο όρος εµφανίστηκε για πρώτη φορά 

από εκδότες βιβλίων, ως επικεφαλίδα για τις ανακοινώσεις τους.  

Ειδικότερα στην περιοχή της Αγγλίας ως πρώτη γραπτή διαφήµιση 

θεωρείται η διαφήµιση που έγινε από Άγγλο εκδότη, το 1478, γραµµένη στο 

χέρι και αναφερόταν στην έκδοση βιβλίου.  

Σε κάθε περίπτωση, ιδιαίτερα σηµαντικό για τη διαµόρφωση της 

διαφήµισης στη σύγχρονη έκφραση της ήταν η εφεύρεση των κινητών 

στοιχείων στην τυπογραφία από τον Gutenberg το 1438. Η πρώτη διαφήµιση 

σε εφηµερίδα στην Αγγλία για καταναλωτικό προϊόν ήταν εκείνη που 

αναφερόταν στον καφέ στο «Public Adviser» στα µέσα της δεκαετίας του 

1650.  

Περίπου την ίδια δεκαετία, εµφανίζονται στην αγορά και περιοδικά που 

περιείχαν αποκλειστικά διαφηµίσεις. Παραδείγµατος χάριν, όπως αναφέρεται 

από τον Mandell (1980), ο καφές εµφανιζόταν ως φαρµακευτικό αφέψηµα, µε 

θεραπευτικές ιδιότητες.  

Όσον αφορά στην Ελλάδα, η διαφήµιση έκανε για πρώτη φορά την 

εµφάνισή της γύρω στο 1930. Η πραγµατική εξέλιξη της ελληνικής διαφήµισης 

µπορεί να τοποθετηθεί µετά το τέλος του Β΄ Παγκόσµιου Πολέµου στην 

δεκαετία του 1950. Σύµφωνα µε τους πρωτεργάτες της, η ελληνική διαφήµιση 

ξεκίνησε µε τις πρώτες επιφυλακτικές και περιορισµένες εισαγωγές 

καταναλωτικών προϊόντων, εξαιτίας των δύσκολων οικονοµικών συνθηκών 

που επικρατούσαν στη χώρα τη µεταπολεµική αυτή περίοδο. 

Φυσικά, είναι γεγονός πως εκείνη την εποχή τα µέσα προβολής ήταν 

περιορισµένα. Πιο συγκεκριµένα µπορούµε να αναφερθούµε στις εφηµερίδες, 

στους τότε ραδιοφωνικούς σταθµούς, στις αφίσες συγκεκριµένων 

διαστάσεων, πανό στους θερινούς κινηµατογράφους και λίγα περιοδικά, και 

δεν υπήρχαν άλλοι τρόποι προώθησης / διαφήµισης.  
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2.2 Οι διαφημιστικές εταιρίες στην Ελλάδα 

 

Σε κάθε περίπτωση, άµεσα δηµιουργήθηκαν κάποιες εταιρίες που 

ασχολούνταν αποκλειστικά µε τη διαφήµιση. Οι σηµαντικότερες εξ αυτών ήταν 

οι εξής (Περικλέους, 2002): 

� ΑΛΜΑ,  

� Γκρέκα,  

� ∆ΕΚΟ,  

� ∆Ι∆ΤΣ,  

� Μηνύτωρ,  

� Μίνως και  

� ΝΕΟΝ ΕΛΛΑΣ. 

 

Ουσιαστικά όµως, µπορούµε να µιλάµε για εκσυγχρονισµό της 

Ελληνικής διαφήµισης µόνο µετά την εµφάνιση της πρώτης µεταπολεµικής 

γενιάς των διαφηµιστών. Στη δεκαετία του 1960 η διαφήµιση είχε σηµαντική 

άνοδο µε την είσοδο των πρώτων σούπερ-µάρκετ, την καθιέρωση της 

τηλεόρασης και τα πρώτα προϊόντα µαζικής κατανάλωσης όπως η Coca – 

Cola. Οι διαφηµιστικές εταιρείες απέκτησαν γραφίστες, κειµενογράφους, 

επιµελητές λογαριασµών και µετατράπηκαν σε «εταιρείες πλήρων 

υπηρεσιών». 

Στη συνέχεια, θα παρουσιάσουµε τα σηµαντικότερα γεγονότα αναφορικά 

µε την ιστορία των διαφηµιστικών εταιριών στην χώρα µας. Αρχικά, το 1941, 

ιδρύεται η Ι∆Α (Ιδέαι – ∆ιαφηµίσεις – Αγγελίαι) από τη Φωτεινή Κρητικού 

Λεούση που εξελίχθηκε στη Ι.Ν. Λεούσης. Πέντε χρόνια αργότερα, οι Κ. και Χ. 

Παπαδόπουλος, σε συνεργασία µε τον Μάνο Παυλίδη, ιδρύουν την ΟΤΕ 

(Ανώνυµος Εταιρεία Οικονοµοτεχνικών Επιχειρήσεων), που είναι η σηµερινή 

Α∆ΕΛ / Saatchi and Saatchi (Περικλέους, 2002).  
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Την αµέσως επόµενη χρονιά, το 1947, ιδρύεται η ΑΛΕΚΤΩΡ από τον 

Τάκη Θεοφιλόπουλο. ∆εκαπέντε χρόνια αργότερα την ανέλαβε ο Γιώργος 

Θεοφιλόπουλος. 

Ο Κώστας Χοχλακίδης ιδρύει την ΓΝΩΜΗ το 1953.  Το 1982 η ΓΝΩΜΗ 

γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου Foote Cone & Belding και µετονοµάζεται 

σε ΓΝΩΜΗ / FCB. 

Την ίδια χρονιά ιδρύεται η ΗΧΩ µε γενικό διευθυντή τον Άλκη Στέα. Το 

1998 η ΗΧΩ συγχωνεύθηκε µε τη POINT ZERO του διεθνούς δικτύου BBDO. 

Ο Φιλήµονας Παπαπολύζος το 1958 ιδρύει µε τη σειρά του την 

OLYMPIC, η οποία το 1989 θα γίνει µέλος του διεθνούς δικτύου DDB 

NEEDHAM. 

Οκτώ χρόνια αργότερα ο Χρόνης Βικανόπουλος και η Σαλώµη 

Βικανοπούλου ιδρύουν την ΓΡΑΦΙΣ, και την αµέσως επόµενη χρονιά, το 

1967, ιδρύεται η SPOT από τους ∆. Μαύρο, Π. Κωνσταντινίδη και Χ. 

Κερασιώτη. Το 1972 η SPOT προσχωρεί στη διεθνή διαφηµιστική εταιρεία J. 

Walter Thomson.  

Παράλληλα, το 1966 ιδρύεται το πρώτο θεσµικό όργανο της διαφήµισης, 

η Ένωση ∆ιαφηµιστικών Εταιριών Ελλάδος µε 10 µέλη. Σήµερα τα µέλη της 

Ε∆ΕΕ είναι 46, ενώ σύντοµα πρόκειται να διευρυνθούν µε την είσοδο όλων 

σχεδόν των παραγόντων του κλάδου (διαφηµιστικές εταιρίες, εταιρίες µέσων, 

εταιρίες δηµοσίων σχέσεων, κλπ.) κατά τα πρότυπα των οµόλογων θεσµικών 

οργάνων στην Ευρώπη και παγκοσµίως.  

Σκοπός της Ε∆ΕΕ είναι η προαγωγή και ανάδειξη της διαφήµισης σαν 

λειτούργηµα κοινωνικής προσφοράς και η περιφρούρηση της δεοντολογίας 

και της ηθικής συµπεριφοράς ανάµεσα σε όλους όσους ασχολούνται µε τη 

διαφήµιση, δηλαδή τους διαφηµιζόµενους, τις διαφηµιστικές εταιρίες και τα 

διαφηµιστικά µέσα (Περικλέους, 2002). 

Το 1978 ιδρύεται ο Σύνδεσµος ∆ιαφηµιζόµενων Ελλάδος (Σ∆Ε), µέλη 

του οποίου είναι οι µεγαλύτερες βιοµηχανικές και εµπορικές επιχειρήσεις, 

καθώς και επιχειρήσεις από το χώρο των υπηρεσιών. Τα µέλη του Σ∆Ε 

(περίπου 120) καλύπτουν σηµαντικό ποσοστό της ετήσιας συνολικής 

διαφηµιστικής δαπάνης. 
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Σκοπός του Σ∆Ε είναι η εκπροσώπηση των διαφηµιζόµενων σε όλους 

τους τοµείς και προς όλες τις κατευθύνσεις για ποιοτική βελτίωση της 

διαφήµισης και η αύξηση της αποδοτικότητας της διαφηµιστικής δαπάνης. Ο 

Σ∆Ε είναι µέλος της Παγκόσµιας Οµοσπονδίας ∆ιαφηµιζοµένων (World 

Federation of Advertisers). 

Κατά τις δεκαετίες 1970 και 1980 άρχισε να διαµορφώνεται ο σηµερινός 

"διαφηµιστικός χάρτης". Πιο συγκεκριµένα, το 1977 τρία στελέχη της Α∆ΕΛ 

δηµιουργούν τη ΒΟΙΟ η οποία το 1980 γίνεται µέλος του διεθνούς δικτύου 

Ogilvy & Mather (Bold/O&M). Στη συνέχεια, την ίδια χρονιά έξι στελέχη της 

Olympic δηµιουργούν την Euro Advertising η οποία το 1986 γίνεται µέλος του 

διεθνούς δικτύου Leo Burnett (µε την επωνυµία "Euro Leo Burnett "). Στις 

αρχές του 1990 δηµιουργείται η Euro Advertising ως θυγατρική της Leo 

Burnett Athens. 

Παράλληλα, το 1984 ιδρύεται η GEO η οποία εντάχθηκε στο διεθνές 

δίκτυο Young & Rubicam Inc (Περικλέους, 2002). 

Κατά τη δεκαετία του 1990, οι διεθνώς συντελούµενες ανακατατάξεις στο 

χώρο της διαφήµισης έχουν αντίστοιχες επιπτώσεις και στην Ελλάδα. 

Παραδείγµατος χάριν, η συνεργασία των McCann Erickson, Ashley & Holmes 

και Universal στο διεθνές δίκτυο Interpublic, επέφερε τη στρατηγική 

συνεργασία µεταξύ των θυγατρικών τους εταιριών και στην Ελλάδα. 

Παράλληλα, η ALECTOR εξαγοράσθηκε από το δίκτυο Lowe & Partners 

ενώ η διεθνής συγχώνευση των Ammirati Puris Lintas και Lowe Group στο 

τέλος του 1999, σήµανε και τη συγχώνευση των αντίστοιχων Ελληνικών 

θυγατρικών.  

Το διεθνές δίκτυο Publicis ιδρύει την Publicis Hellas και στα µέσα του 

1999 δηµιουργείται η Publicis Etoile, ενώ η Arrow και στη συνέχεια η Point 

Zero εντάσσονται στο διαφηµιστικό δίκτυο BBDO. 

Η Ελληνική διαφηµιστική εταιρία Producta εντάσσεται στο δίκτυο TBWA 

και δηµιουργείται η TBWA/Athens. Στις αρχές του 1999 δηµιουργούνται δύο 

ανεξάρτητες εταιρίες, η Producta Direct και η TBWA/Athens (Περικλέους, 

2002). 
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Τέλος, στελέχη των µεγαλύτερων πολυεθνικών εταιριών στην Ελλάδα 

δηµιουργούν νέες εταιρίες όπως η Fortune, η Leon & Partners, η Global-

Diabolo, η Athens Advertising, η Unexpected Advertising. 

Στα τέλη της δεκαετίας του 1990, εξελίχθηκε και ο τοµέας έρευνας, 

προγραµµατισµού και αγοράς χώρου και χρόνου στα µέσα µαζικής 

ενηµέρωσης. Η εξέλιξη του τοµέα αυτού επήλθε περισσότερο από το διεθνές 

σκηνικό, παρά µε αφορµή το Νόµο Βενιζέλου (Ν.2328/1995). Παρόµοιες 

νοµοθετικές ρυθµίσεις είχαν εφαρµοσθεί και σε άλλες ανεπτυγµένες αγορές 

όπως η Γαλλία (Νόµος Sapin). Καθιερώθηκαν οι πολυεθνικές εταιρίες µέσων 

(δίκτυα) όπως η Tempo Optimum Media, η Carat Hellas, η Universal Media, η 

Initiative Media, η International Media, η BGM Media Direction, η CIA 

Medianetwork, η Mindshare και πρόσφατα η Zenith Media (ICAP, 2000). 

Σύµφωνα µε τον Ελληνικό Κώδικα ∆ιαφήµισης (ΕΚ∆) για τον όρο 

«διαφήµιση» µπορούµε να δώσουµε τον ακόλουθο ορισµό:  

Η «∆ιαφήµιση» περιλαµβάνει κάθε µορφή επικοινωνίας (µήνυµα) για την 

προώθηση προϊόντων ή υπηρεσιών ανεξάρτητα από το µέσο που 

χρησιµοποιείται, ακόµα και µηνύµατα σε συσκευασίες προϊόντων, σε ετικέτες 

και σε υλικό των σηµείων πώλησης. 

Το τέλος του 20ου αιώνα χαρακτηρίζεται από τη ραγδαία εξέλιξη της 

τεχνολογίας και ιδιαίτερα του διαδικτύου και της ψηφιακής τηλεόρασης που 

εισήγαγαν την αµφίδροµη επικοινωνία. Ταυτόχρονα, οι καταναλωτές των 

αναπτυγµένων χωρών γίνονται ολοένα και πιο απαιτητικοί. Τώρα ο 

καταναλωτής ζητά προϊόντα που να διαθέτουν ποιότητα αλλά και χαµηλές 

τιµές, περιορίζει τον όγκο των πληροφοριών που λαµβάνει καθηµερινά, έχει 

µεγαλύτερη επίγνωση του περιβάλλοντός του και ο ίδιος ως καταναλωτής 

επηρεάζει αντί να επηρεάζεται. 

Αυτές οι εξελίξεις επηρέασαν σε µεγάλο βαθµό τον τοµέα της 

διαφήµισης. Έτσι οι διαφηµιζόµενοι καθώς και οι διαφηµιστές προσπαθούν να 

ενισχύσουν την εταιρική ταυτότητα και την αξία του σήµατος σε ένα 

περιβάλλον αυξηµένου ανταγωνισµού λόγω της υπερπροσφοράς προϊόντων. 

Το κύκλωµα της διανοµής αποτέλεσε ένα άλλο σηµαντικό σταθµό για τη 

µετεξέλιξη του κλάδου. Οι εξαγορές και συγχωνεύσεις µεταξύ των 
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µεγαλύτερων οίκων λιανικής όλων των κατηγοριών στην Ευρώπη, την Ασία 

και την Αµερική και η ανάπτυξη προϊόντων ιδιωτικής ετικέτας ανάγκασαν τους 

µεγαλύτερους παραγωγούς επώνυµων προϊόντων σε ανασχεδιασµό της 

διεθνούς εµπορικής τους στρατηγικής. Μεγαλύτερο ενδιαφέρον επιδεικνύεται 

στην αποδοτικότητα της διαφηµιστικής δαπάνης, για την οποία κρίνεται συχνά 

η διαφηµιστική εταιρία και γι’ αυτό το λόγο αναπτύχθηκαν αρκετά στατιστικά 

και ποιοτικά εργαλεία µέτρησης του διαφηµιστικού έργου (ICAP, 2000). 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3 

ΕΙΔΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η ανάγκη ταξινόµησης των πολυάριθµων διαφηµίσεων διαµόρφωσε 

περισσότερο για λόγους παιδευτικούς παρά για πρακτικούς, τις αντίστοιχες 

κατηγορίες. Βέβαια δεν υπάρχουν κάποια συγκεκριµένα κριτήρια που 

µπορούν να χρησιµοποιηθούν για τον σκοπό αυτό έτσι ώστε να είναι η 

κατηγοριοποίηση σύµφωνη µε όλους. Έτσι µπορούµε να διακρίνουµε τις 

ακόλουθες κατηγορίες: 

∆ιαφήµιση Πρωτογενούς ή Πρωταρχικής Ζήτησης. Είναι εκείνη που 

σχεδιάζεται και απευθύνεται στον καταναλωτή και προσπαθεί να 

δηµιουργήσει θετική στάση και να αυξήσει τη ζήτηση συνολικά µιας 

κατηγορίας προϊόντος ή ενός ολόκληρου κλάδου π.χ. η ένωση παραγωγών 

εσπεριδοειδών ή το υπουργείο γεωργίας, για τη µεγαλύτερη κατανάλωση 

πορτοκαλιών.  

∆ιαφήµιση που Εστιάζει το Ενδιαφέρον της στη Ζήτηση του Επώνυµου 

Προϊόντος. 

Είναι εκείνη που παρουσιάζει τη µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης και 

αποτελεί τον αντίποδα της διαφήµισης πρωταρχικής ζήτησης. Απευθύνεται 

στους δυνητικούς καταναλωτές και προσπαθεί να τους ενηµερώσει, να τους 

οδηγήσει στην ανάπτυξη θετικής στάσης και να τους πείσει για τη 

χρησιµότητα του προϊόντος. Εστιάζει το ενδιαφέρον της στο συγκεκριµένο 

προϊόν, στα ειδικά χαρακτηριστικά του και στα συγκριτικά του πλεονεκτήµατα, 

ενώ παράλληλα κάνει αναφορές στον ανταγωνισµό (Wells και συνεργάτες, 

1998) 

 

∆ιαφήµιση Εµπιστοσύνης – Προσήλωσης προς το Προϊόν. Είναι εκείνη 

που σχεδιάζεται για τη δηµιουργία, τη διατήρηση ή την αύξηση της 

εµπιστοσύνης του καταναλωτικού κοινού προς το συγκεκριµένο επώνυµο 
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προϊόν, για να δηµιουργήσει υψηλό βαθµό αντίστασης των καταναλωτών 

απέναντι στις αντίστοιχες ενέργειες των ανταγωνιστών για τα δικά της 

προϊόντα.  

Οι καταναλωτές αγοράζουν σε επαναλαµβανόµενη βάση το ίδιο προϊόν, 

στηριζόµενοι στα αντικειµενικά χαρακτηριστικά, αλλά και στις επιδράσεις, 

συµβολισµούς και εκκλήσεις στο θυµικό που επιχειρεί η διαφήµιση. Στην 

περίπτωση αυτή οι καταναλωτές είναι λιγότερο ευαίσθητοι στην αύξηση της 

τιµής. Η διαφήµιση αυτής της µορφής αποτελεί έναν από τους παράγοντες 

που επηρεάζουν την ελαστικότητα της ζήτησης γιατί διαµορφώνεται µέχρι ένα 

βαθµό, ανελαστικότητα στη ζήτηση (Ζώτος, 2000) 

∆ιαφήµιση Προώθησης των Πωλήσεων. Είναι εκείνη που έχει ως σκοπό 

της να δηµιουργήσει τις προϋποθέσεις για συγκεκριµένη ενέργεια από τη 

µεριά των δυνητικών καταναλωτών. ∆ιατυπώνει ένα σύντοµο, «επείγον» 

µήνυµα που περιέχει πληροφορίες για εκπτώσεις, ειδικές προσφορές, την 

έναρξη διαγωνισµών, εκθέσεων, παροχή κουπονιών και δώρων  (Wells και 

συνεργάτες, 1998).  

∆ιαφήµιση προβολής του προϊόντος. Είναι εκείνη που µε διάφορους 

τρόπους προβάλλει το προϊόν όπως να τονίζει τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα 

του, αναφέρεται στις ιδιότητές του, στις χρήσεις και τα ιδιαίτερα 

χαρακτηριστικά του και δίνει πληροφορίες για την τιµή του προϊόντος. Με αυτή 

τη διαφήµιση προσφέρεται η ευκαιρία στους δυνητικούς καταναλωτές να 

γνωρίσουν το προϊόν (Ζώτος, 2000). 

∆ιαφήµιση από Επιχείρηση σε Επιχείρηση. Εµφανίζεται σε 

εξειδικευµένες εκδόσεις, περιοδικά, ειδικές εκθέσεις και αφορά επιχειρήσεις 

που ενδιαφέρονται ενδεχοµένως να ενσωµατώσουν το συγκεκριµένο προϊόν 

στην παραγωγική τους διαδικασία, είτε ως κεφαλαιουχικό αγαθό, είτε ως 

πρώτη ύλη, είτε ως ενδιάµεσο προϊόν. Μια εκδοχή της αποτελεί και η 

διαφήµιση από την επιχείρηση προς τους ενδιάµεσους (χονδρέµπορους και 

λιανέµπορους). Προτρέπει τους ενδιάµεσους να αγοράσουν τα προϊόντα της 

επιχείρησης, αφού τους εκθέσει τα ευεργετήµατα που θα αποκοµίσουν από 

την έγκαιρη αγορά και αποθήκευση των προϊόντων, καθώς και από τους 
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καλύτερους όρους πληρωµής που τους παρέχονται  (Wells και συνεργάτες, 

1998). 

∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών. Ο τύπος αυτός χωρίζεται σε διαφήµιση 

προβολής που σχεδιάζεται για να δηµιουργήσει µια εικόνα, αλλά και να 

πληροφορήσει τους δυνητικούς καταναλωτές για τα οφέλη που θα 

αποκοµίσουν, αν επιλέξουν το συγκεκριµένο κατάστηµα και σε διαφήµιση 

προώθησης πωλήσεων που σχεδιάζεται για να βοηθήσει το κατάστηµα να 

εξαντλήσει τα υπάρχοντα αποθέµατα των προϊόντων (Ζώτος, 2000).  

Γενική ∆ιαφήµιση µιας Επιχείρησης, ενός Οργανισµού, ενός Φορέα. 

Αναφέρεται στις δραστηριότητες, στις απόψεις και τα προβλήµατα του φορέα 

στην προσπάθεια του να αποκτήσει τη εύνοια του κοινού και την υποστήριξή 

του, αλλά και έµµεσα να πουλήσει κάποιο προϊόν (Belch και Belch, 1998).  

Συνδεδεµένη ή Συνεργατική ∆ιαφήµιση. Είναι η διαφήµιση που 

αναλαµβάνεται ταυτόχρονα από δύο ή περισσότερους φορείς και προωθεί 

ένα ή περισσότερα προϊόντα. Η συνδεδεµένη διαφήµιση αντιπροσωπεύει 

εκστρατείες µεγάλης διάρκειας και υψηλής διαφηµιστικής δαπάνης. 

Παρουσιάζει πλεονεκτήµατα όπως µείωση του κόστους που επιµερίζεται σε 

περισσότερους από έναν φορείς, βοηθά προϊόντα που είναι νέα και 

βρίσκονται στο εισαγωγικό στάδιο του κύκλου ζωής κ.α (Batra και συνεργάτες, 

1996) 

Η Πολιτική ∆ιαφήµιση. Είναι εκείνη που χρησιµοποιείται από κόµµατα, 

συνδυασµούς και υποψηφίους, για να πείσει τους ψηφοφόρους να τους 

επιλέξουν. 

Η παραπάνω κατηγοριοποίηση είναι αυτή που εµφανίζεται µε 

µεγαλύτερη συχνότητα αλλά εκτός απ’ αυτή έχουν διαµορφωθεί και άλλες 

κατηγορίες από άλλους µελετητές. Μια άλλη κατηγοριοποίηση σύµφωνα µε 

τον Arens (1996) που χρησιµοποιεί τέσσερα κριτήρια: το στοχούµενο 

ακροατήριο, τη γεωγραφική περιοχή, το επικοινωνιακό µέσο και τον 

επιδιωκόµενο σκοπό.  

Με βάση το στοχούµενο ακροατήριο διακρίνονται δύο κατηγορίες: 
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• ∆ιαφήµιση που απευθύνεται στον καταναλωτή και απευθύνεται στα 

άτοµα που αγοράζουν τα προϊόντα γα ίδια χρήση ή για να τα χρησιµοποιήσει 

κάποιος άλλος και 

• ∆ιαφήµιση που απευθύνεται στις επιχειρήσεις και απευθύνεται σε 

άτοµα που αγοράζουν ή υποδεικνύουν προϊόντα για χρήση στην παραγωγική 

διαδικασία των επιχειρήσεων. Εδώ διακρίνει τρεις υποκατηγορίες: 

Εµπορική – απευθύνεται προς τους ενδιάµεσους που αγοράζουν 

προϊόντα ή υπηρεσίες για µεταπώληση προς τους πελάτες τους. 

Επαγγελµατική - απευθύνεται σε επαγγελµατίες π.χ. γιατρούς, 

δικηγόρους κ.α. και στοχεύει να τους πείσει να αγοράσουν εργαλεία, υλικά ή 

και υπηρεσίες που είναι απαραίτητα στην άσκηση της επαγγελµατικής τους 

δραστηριότητας. 

Αγροτική – απευθύνεται στους αγρότες καλλιεργητές και τις γεωργικές 

επιχειρήσεις. 

Με βάση τη γεωγραφική περιοχή διακρίνονται τέσσερις κατηγορίες: 

• Τοπική διαφήµιση – λιανικού εµπορίου. Απευθύνεται σε καταναλωτές 

συγκεκριµένης περιοχής, γειτονίας, οικοδοµικού τετραγώνου, δήµου, πόλης. 

• Περιφερειακή. Αφορά προϊόντα που διατίθενται σε διαφορετικές 

περιοχές µιας επικράτειας και περιλαµβάνουν πόλεις, γεωγραφικά 

διαµερίσµατα. 

• Εθνική. Αφορά προϊόντα που διατίθενται σε όλη την επικράτεια. 

• ∆ιεθνής. Είναι αυτή που απευθύνεται σε περισσότερες από µια χώρες. 

Με βάση το επικοινωνιακό µέσο διακρίνονται οι εξής κατηγορίες: 

• Έντυπη διαφήµιση: Εφηµερίδες, περιοδικά. 

• Τηλεόραση 

• Ραδιόφωνο 

• Υπαίθρια διαφήµιση 

• ∆ιαφηµιστικά φυλλάδια 

• Αποστολή διαφηµιστικών εντύπων µε ταχυδροµείο 
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• Αξιοποίηση του διαδικτύου 

 

 

Με βάση τον επιδιωκόµενο σκοπό διακρίνονται κατηγορίες: 

• ∆ιαφήµιση Προϊόντος. Προωθεί την πώληση προϊόντων. 

• Θεσµική ∆ιαφήµιση. Προωθεί την επιχείρηση, τον οργανισµό και 

αναφέρεται στην αποστολή και στη φιλοσοφία του οργανισµού παρά στην 

πώληση συγκεκριµένου προϊόντος. 

• Εµπορική ∆ιαφήµιση. Προωθεί προϊόντα, υπηρεσίες ή και ιδέες 

προσδοκώντας την επίτευξη του κέρδους. 

• Μη εµπορική ∆ιαφήµιση. Αναλαµβάνεται από µη κερδοσκοπικό 

οργανισµό, ένωση πολιτών, πολιτικό οργανισµό κ.α. 

• ∆ιαφήµιση Ενέργειας - ∆ράσης. Επιχειρεί να διεγείρει την άµεση 

ενέργεια του καταναλωτή. 

• ∆ιαφήµιση Ενηµέρωσης. Επιχειρεί να κάνει γνωστό το προϊόν και να 

κτίσει την εικόνα του προϊόντος. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4  

ΤΡΟΠΟΙ ΚΑΙ ΜΕΣΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

4.1 Μέσα διαφήμισης 

 

Ο άνθρωπος ξοδεύει το µεγαλύτερο µέρος της ζωής του στην 

ψυχαγωγία και πληροφόρηση από τα ΜΜΕ – τηλεόραση, ράδιο, εφηµερίδες 

και περιοδικά. Αυτά είναι τα κυριότερα ΜΜΕ µε τα οποία έρχεται σε συνεχή 

επαφή από τα πρώτα χρόνια της ζωής του. Από την πλευρά των διαφηµιστών 

τα ΜΜΕ εξυπηρετούν µια διαφορετική αλλά εξίσου σηµαντική λειτουργία. Τα 

ΜΜΕ είναι το µέσο µε το οποίο οι διαφηµιστές µεταδίδουν τα µηνύµατα τους 

σε µεγάλες οµάδες ατόµων. 

Οι ιδιοκτήτες και αυτοί που διοικούν τα ΜΜΕ θεωρούν τις εταιρίες τους 

ως παραγωγικές ή οργανώσεις παροχής υπηρεσιών οι οποίες αποσκοπούν 

στην εξυπηρέτηση των αναγκών των καταναλωτών για ψυχαγωγία και 

πληροφόρηση. 

Όµως, εκτός από αυτά τα τέσσερα βασικά ΜΜΕ, υπάρχουν και άλλα τα 

οποία δεν στηρίζονται στην προσέλκυση του κοινού από τον προγραµµατισµό 

και τις προσφορές του γραπτού λόγου. Τέτοια είναι η άµεση διαφήµιση, η 

διαφήµιση στους εξωτερικούς χώρους και οι αφίσες στους δρόµους, τοίχους 

κ.α. Αυτού του είδους διαφηµίσεις προσφέρουν στον καταναλωτή µόνο την 

πληροφορία που περιέχεται στην ίδια τη διαφήµιση και παράλληλα 

προσφέρουν στους διαφηµιστές τη δυνατότητα ενός καναλιού επικοινωνίας 

µέσω του οποίου µπορούν να έρθουν σε επαφή µε µελλοντικούς αγοραστές 

στο σωστό µέρος και χρόνο (Belch και Belch, 1998).  
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Το πρώτο µέσο που θα µελετηθεί, είναι οι εφηµερίδες. Οι εφηµερίδες 

παρουσιάζουν µεγάλη κυκλοφορία και αναγνωστικότητα. Παρέχεται η 

δυνατότητα στο διαφηµιστικό µήνυµα να διαβάζεται από ένα ευρύ 

αναγνωστικό κοινό. Αν η έκδοση τους είναι καθηµερινή, παρέχουν τις 

προϋποθέσεις για µια εντατική και παρατεταµένη παρουσίαση της 

διαφήµισης.  

∆εν προσφέρουν µεγάλη επιλεκτικότητα του αναγνωστικού κοινού, ώστε 

να χρησιµοποιούνται για την αγορά-στόχο της επιχείρησης. Η µόνη 

δυνατότητα επιλεκτικότητας είναι ως προς τη µεταβλητή γεωγραφική περιοχή, 

π.χ. τοπική εφηµερίδα που απευθύνεται στο τοπικό αναγνωστικό κοινό. Οι 

εφηµερίδες διακρίνονται σε εθνικές – τοπικές, πρωινές –απογευµατινές, 

καθηµερινές – εβδοµαδιαίες, γενικού και ειδικού ενδιαφέροντος (π.χ. 

αθλητικές, οικονοµικές). Αποτελούν ένα σχετικά φθηνό µέσο, µε διάρκεια 

ζωής του διαφηµιστικού µηνύµατος που ποικίλλει (εφηµερίδες καθηµερινές και 

εβδοµαδιαίες). 

Οι διαφηµίσεις στο συγκεκριµένο µέσο αξιοποιούν την οπτική 

παρουσίαση, µε µικρές όµως δυνατότητες ανατύπωσης χρωµάτων. Οι 

εφηµερίδες τα τελευταία χρόνια αντιµετωπίζουν έντονο ανταγωνισµό από τα 

περιοδικά και τον ηλεκτρονικό τύπο. 

Για να συνεχίσουν να υπάρχουν και στο µέλλον θα πρέπει: να 

καλύπτουν διεξοδικά τα εθνικά και τα διεθνή θέµατα, να δίνουν και την 

ανάλογη προσοχή σε θέµατα που ενδιαφέρουν την τοπική κοινωνία και να 

παρακολουθούν τα νέα συµβάντα και τις νέες «ιστορίες» και να συνεχίζουν 

την κάλυψη τους (Rossiter και Percy, 1997) 

Το επόµενο µέσο που παρουσιάζουµε είναι τα περιοδικά. Τα περιοδικά 

διακρίνονται σε γενικού και ειδικού ενδιαφέροντος και ως προς το χρόνο 

έκδοσης τους σε εβδοµαδιαία, δεκαπενθήµερα, µηνιαία, διµηνιαία, τριµηνιαία 

και εξαµηνιαία. Το κόστος διαφήµισης στα περιοδικά καθορίζεται ανάλογα µε: 

α) τη θέση της – Οι εσωτερικές σελίδες εµφανίζουν την ίδια περίπου 

αναγνωστικότητα και έχουν το ίδιο κόστος και µόνο το εξώφυλλο που 

παρουσιάζει υψηλότερη αναγνωστικότητα είναι ακριβότερο, β) τα χρώµατα 

που χρησιµοποιούνται – η χρησιµοποίηση δύο χρωµάτων (άσπρο-µαύρο) 
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έχει σταθερή τιµή ενώ η πολύχρωµη διαφήµιση είναι ακριβότερη, γ) το 

µέγεθος π.χ. η διαφήµιση που καλύπτει όλη τη σελίδα και τα περιθώρια είναι 

ακριβότερη κατά 10% έως 20%. 

Τα ειδικού ενδιαφέροντος περιοδικά έχουν µεγάλη επιλεκτικότητα 

αναγνωστών, έτσι ώστε η επιχείρηση µπορεί να τα χρησιµοποιήσει για να 

προσεγγίσει την αγορά-στόχο. Εµφανίζουν καλύτερες δυνατότητες στη 

χρησιµοποίηση χρωµάτων και γενικότερα στην εκτύπωση, ενώ αντίθετα έχουν 

υψηλότερο κόστος.  

Το διαφηµιστικό µήνυµα στα περιοδικά έχει µεγαλύτερη διάρκεια ζωής 

από τις εφηµερίδες. ∆εν εµφανίζουν ευελιξία ως προς την επιλογή του χρόνου 

προβολής της διαφήµισης (Batra και συνεργάτες, 1996). 

Η τηλεόραση από την άλλη µεριά, αποτελεί το ισχυρότερο και 

δηµοφιλέστερο κοµµάτι της ετήσιας διαφηµιστικής δαπάνης, διεθνώς και στην 

Ελλάδα, απορροφάται από την τηλεόραση. 

Στην Ελλάδα, η κατοχή συσκευών έχει φτάσει εδώ και δύο δεκαετίες σε 

επίπεδα κορεσµού. Υπάρχουν περίπου 3 εκατοµµύρια συσκευές τηλεόρασης 

και σχεδόν το σύνολο του ενήλικου πληθυσµού της χώρας µπορεί να 

προσεγγιστεί από την τηλεόραση. 

Η µεγάλη επίδραση της τηλεόρασης βρίσκεται στο ότι αξιοποιεί και 

χρησιµοποιεί συντονισµένα, ήχο, κίνηση, χρώµα, εικόνα, επιδεικνύει τα 

προτερήµατα του προϊόντος µέσα στο σπίτι, στο οικογενειακό ακροατήριο και 

σε ανάλογη ατµόσφαιρα. Οι προϋποθέσεις αυτές κάνουν πιο αποτελεσµατική 

την εκποµπή του διαφηµιστικού µηνύµατος µέσα από την τηλεόραση. Η 

τηλεόραση παρουσιάζει µεγάλη κάλυψη, ενώ θεωρείται ακριβό µέσο για την 

αγορά χρόνου. Ακόµη και το κόστος παραγωγής της διαφήµισης για την 

τηλεόραση είναι υψηλό, ιδιαίτερα όταν το προϊόν το προβάλουν επώνυµα 

πρόσωπα, π.χ. ηθοποιοί, αθλητές. Το σχετικό κόστος δεν θεωρείται ιδιαίτερα 

υψηλό όταν αυτό συσχετίζεται µε τον αριθµό των ακροατών που 

παρακολουθούν ένα πρόγραµµα στην τηλεόραση. Η διάρκεια ζωής του 

διαφηµιστικού µηνύµατος είναι πολύ µικρή. Η τηλεόραση παρουσιάζει χαµηλή 

επιλεκτικότητα σε σχέση µε το κοινό που την παρακολουθεί. ∆εν µπορεί να 

θεωρηθεί ως το κατάλληλο µέσο για να προσεγγίσει τους πιθανούς 
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καταναλωτές µιας ειδικής αγοράς-στόχου. Ενδείκνυται, όµως, για την 

προβολή προϊόντων µαζικής κατανάλωσης. Επιπλέον, η ευελιξία της 

τηλεόρασης είναι περιορισµένη όσον αφορά στο χρονικό προσδιορισµό και 

την κατανοµή του διαφηµιστικού µηνύµατος στις ζώνες ακροαµατικότητας 

(Ζώτος, 2000). 

Ένα άλλο σηµαντικό µέσο διαφήµισης είναι και το ραδιόφωνο. Το 

ραδιόφωνο αποτελεί µια αγορά µε σηµαντικές αλλαγές, όσον αφορά τον 

αριθµό και την ποικιλία των σταθµών που εκπέµπουν στην περιοχή της 

πρωτεύουσας, αλλά και στις υπόλοιπες περιοχές της χώρας. Τα τελευταία 

χρόνια έχει ανέβει σηµαντικά η ακροαµατικότητα του. Το ραδιόφωνο εκπέµπει 

σε εθνική, περιφερειακή και τοπική κλίµακα. ∆εν εµφανίζει προβλήµατα 

προσφοράς «χρόνου», αλλά ούτε και στο χρονικό καθορισµό του 

διαφηµιστικού µηνύµατος. 

Γενικά το ραδιόφωνο είναι ένα µέσο µε χαµηλό κόστος, σχετικά µε την 

αγορά «χρόνου» του διαφηµιστικού µηνύµατος, αλλά και µε την παραγωγή 

του. Εµφανίζει µεγάλη ευελιξία ως προς τις προθεσµίες και την επιλογή 

χρόνου, αλλά και χρονική ακρίβεια της παρουσίασης του µηνύµατος. Το 

ραδιόφωνο έχει υψηλή επιλεκτικότητα. 

Μπορεί να χρησιµοποιηθεί για να προσεγγίσει τους πιθανούς 

καταναλωτές της αγοράς-στόχου. Αξιοποιεί ήχο και µουσική. Είναι το 

κατάλληλο µέσο για να προσεγγίσει τους ακροατές έξω από το σπίτι, το 

καλοκαίρι στις διακοπές, αλλά και τους νέους που ασκούν περισσότερο 

ραδιόφωνο απ’ ό,τι βλέπουν τηλεόραση. Ωστόσο, εµφανίζει µικρή 

ακροαµατικότητα, πολύ µικρή διάρκεια ζωής για το µήνυµα και πιθανότητα 

εύκολης απώλειας του ακροατηρίου µε την αλλαγή του σταθµού (Shimp, 

1997).  

Αξιοσηµείωτο διαφηµιστικό µέσο αποτελεί και ο κινηµατογράφος. Μέχρι 

τις αρχές της δεκαετίας του ’70 στην Ελλάδα, στα µεγάλα αστικά κέντρα, 

υπήρξε ένα σηµαντικό µέσο προβολής για το διαφηµιστικό µήνυµα. Με τη 

µαζική όµως εξάπλωση της τηλεόρασης και τον έντονο ανταγωνισµό της, 

έχασε ένα µεγάλο µέρος από το ειδικό του βάρος. Από το 1995 έως και 

σήµερα, εµφανίζεται µια έντονη αναστροφή τάση των προτιµήσεων του 
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κοινού. Ο κόσµος επιστρέφει και επισκέπτεται µαζικά τις κινηµατογραφικές 

αίθουσες. ∆ηµιουργούνται νέες αίθουσες µε ποιοτικές προδιαγραφές, 

εµφανίζονται ειδικοί χώροι προβολών µε πολλαπλές αίθουσες. Ο 

κινηµατογράφος βιώνει µια παρατεταµένη άνοιξη. 

Κάνει ένα συνδυασµό ήχου, χρώµατος, κίνησης και µεγάλου µεγέθους 

οθόνης, στοιχεία που υποβοηθούν την αποτελεσµατική προβολή. 

Χρησιµοποιείται συµπληρωµατικά για τη διαφηµιστική εκστρατεία αρκετών 

προϊόντων και ειδικότερα εκείνων που η διαφήµιση τους απαγορεύεται από 

την τηλεόραση π.χ. τσιγάρα.  

Είναι µέσο που µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την προσέγγιση πιθανών 

καταναλωτών νεαρής ηλικίας, αλλά δεν υπάρχει ένα σταθερό κοινό στο οποίο 

προβάλλεται το διαφηµιστικό µήνυµα. Η προσέλευση του κοινού εξαρτάται 

κυρίως από την ταινία που προβάλλεται και κατά δεύτερο λόγο από τη 

χρονική περίοδο, π.χ. εποχή, ηµέρα εβδοµάδας (Ζώτος, 2000), 

Η διαφήµιση σε εξωτερικούς χώρους είναι επίσης διαδεδοµένη. 

Κυριότερες κατηγορίες είναι οι αφίσες, οι διαφηµιστικές πινακίδες και οι 

φωτεινές επιγραφές. Παρουσιάζουν σχετικά υψηλή κυκλοφορία. Αυτή 

καθορίζεται συµβατικά από τα µισά αυτοκίνητα και τους µισούς πεζούς που 

περνούν από το σηµείο όπου εκτίθενται οι διαφηµίσεις. Γι’ αυτόν τον λόγο 

επιλέγονται σηµεία που έχουν µεγάλη κίνηση, π.χ. σε κεντρικές αρτηρίες, σε 

πολυσύχναστους δρόµους, στο εµπορικό κέντρο µεγάλων πόλεων και στους 

µεγάλους αυτοκινητόδροµους.  

Η χρονική διάρκεια µιας τέτοιας διαφήµισης είναι συνήθως δυο 

εβδοµάδες. Το διαφηµιστικό µήνυµα παρουσιάζει µεγάλη διάρκεια ζωής, αλλά 

η δυνατότητα για συγκέντρωση της προσοχής είναι µικρή, γιατί οι πιθανοί 

καταναλωτές περνούν από τα διάφορα σηµεία βιαστικά. Το περιεχόµενο τους 

πρέπει να είναι συµπυκνωµένο και πολύ σύντοµο, να βασίζεται στην 

αναγνώριση του προϊόντος, το µήνυµα να έχει την έκταση µιας επικεφαλίδας 

και η οπτική απεικόνιση να είναι έντονη (Bovee και Arens, 1992).  

Πέραν των ανωτέρω, υπάρχει και η διαφήµιση στα µεταφορικά µέσα. 

Αυτή περιλαµβάνει διαφηµίσεις σε αφίσες και διαφηµιστικές πινακίδες στο 

εσωτερικό και στο εξωτερικό µέρος του µεταφορικού µέσου. Κριτήριο 
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επιλογής του µεταφορικού µέσου είναι ο αριθµός των επιβατών που 

εξυπηρετεί. Το µέσο αυτό εµφανίζει επιλεκτικότητα σε σχέση µε τη 

γεωγραφική περιοχή, έχει χαµηλό κόστος, αλλά περιορίζεται στα µεγάλα 

αστικά κέντρα, όπου υπάρχουν αστικές συγκοινωνίες. 

∆εν υπάρχουν όµως εµπειρικά δεδοµένα για την αποτελεσµατικότητα 

προβολής του διαφηµιστικού µηνύµατος απ’ αυτό το µέσο (Russell και 

συνεργάτες, 1996). 

 

 

4.2 Οι βασικότεροι τρόποι διαφήμισης 

 

Οι βασικότεροι τρόποι διαφήµισης είναι η άµεση διαφήµιση και η 

διαφήµιση στον χώρο πώλησης του προϊόντος. Η άµεση διαφήµιση 

περιλαµβάνει όλες τις µορφές τυπωµένης διαφήµισης που παραδίνεται 

κατευθείαν στον πιθανό πελάτη παρά να παραδίνεται έµµεσα ως τµήµα µιας 

εφηµερίδας ή περιοδικού. Μπορεί να δίνεται πάνω στον πάγκο σ’ ένα µαγαζί, 

µπορεί να διανέµεται από πόρτα σε πόρτα, µπορεί να µοιράζεται από 

ανθρώπους στον δρόµο ή να αποστέλλεται µέσω ταχυδροµείου. 

Συγκεκριµένα η άµεση διαφήµιση παίρνει τρεις µορφές: 

• Τη διαφήµιση µε τη χρησιµοποίηση του ταχυδροµείου. Αποστέλλονται 

στους πιθανούς καταναλωτές, διαφηµιστικά έντυπα µε πληροφοριακό υλικό 

για το προϊόν. 

• Τη διαφήµιση µε τις ταχυδροµικές παραγγελίες. Μαζί µε την προβολή 

του µηνύµατος για τις ιδιότητες, τις χρήσεις και τα πλεονεκτήµατα του 

προϊόντος, υπάρχει και η παραγγελία, που κύριος στόχος της είναι να 

παρακινηθεί ο καταναλωτής να τη συµπληρώσει, για να του αποσταλεί το 

προϊόν. 

• Η άµεση διαφήµιση χωρίς τη µεσολάβηση του ταχυδροµείου. Τα 

διαφηµιστικά έντυπα παραδίδονται στους δυνητικούς καταναλωτές στο σπίτι, 

στους τόπους δουλειάς, στα καταστήµατα. Η άµεση διαφήµιση παρουσιάζει 
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επιλεκτικότητα, έχει σχετικά χαµηλό κόστος και χρησιµοποιείται 

συµπληρωµατικά στην προώθηση του προϊόντος (Belch και Belch, 1998). 

Από την άλλη µεριά, αναφορικά µε την διαφήµιση στον χώρο έκθεσης 

του προϊόντος, αξίζει να σηµειωθεί πως οι εκθέσεις των προϊόντων σε ειδικές 

προθήκες µέσα στο κατάστηµα – συνήθως αυτό γίνεται σε πολυκαταστήµατα, 

καταστήµατα τροφίµων και νεωτερισµών – έχουν σκοπό την άµεση πώληση, 

διαµέσου της προσέλκυσης της προσοχής του πιθανού καταναλωτή. Μερικές 

φορές τα προϊόντα που προβάλλονται µ’ αυτόν τον τρόπο πουλιούνται µε 

ειδικές εκπτώσεις, προσφορές, παροχή δώρων ή και δειγµάτων Rossiter και 

Percy, 1997). 



31 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

Η ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

 

5.1  Μια εισαγωγή για την τηλεόραση 

 

Η τηλεόραση αποτέλεσε το επικοινωνιακό εκείνο µέσο το οποίο έφερε 

τεχνολογική επανάσταση στον ευρύτερο χώρο της ενηµέρωσης και της 

πληροφόρησης. Ο κόσµος µε την παρουσία του ραδιοφώνου όντως βρέθηκε 

πιο κοντά στην ενηµέρωση, µε την τηλεόραση όµως τα πράγµατα 

διαφοροποιήθηκαν στο έπακρο. Το γεγονός πλέον καταγράφεται τη στιγµή 

της παραγωγής του και το σηµαντικότερο είναι ότι γίνεται θεατό µέσα στο 

σπίτι του τηλεθεατή.   

Ο τηλεθεατής καθισµένος αναπαυτικά στην πολυθρόνα του «ταξιδεύει» 

µέσω της εικόνας  σε όλα τα µήκη και τα πλάτη της γης και µάλιστα µε τη 

βοήθεια «υπηρετών» που κάνουν τα πάντα - µε τη βοήθεια πάντα της 

τεχνολογίας - να ευχαριστήσουν όσο το δυνατόν καλύτερα τον «διψασµένο» 

για πληροφόρηση τηλεθεατή.   

Από µία άποψη η τηλεόραση ίσως να λειτουργεί και αρνητικά για τον 

τηλεθεατή, ενηµερώνοντας τον µε υπολανθάνοντα τρόπο ή ακόµα και να τον 

παραπληροφορεί, αυτό όµως δεν σηµαίνει ότι η τηλεόραση σαν 

επικοινωνιακό καθαρά µέσο πρέπει apriori να απορρίπτεται και να 

καταδικάζεται.   

Η τηλεόραση πάνω απ’ όλα  είναι διασκέδαση και ψυχαγωγία και κατά 

δεύτερο είναι ενηµέρωση ειδησεογραφική. Το µεγαλύτερο δηλαδή, ωφέλιµο 

χρονικό τηλεοπτικό διάστηµα καλύπτεται από διάφορες ψυχαγωγικές 

εκποµπές.  Αυτή ακριβώς την πραγµατικότητα τη «δικαιολογεί»  η ίδια η 
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οθόνη που µπορεί τεχνολογικά και εννοιολογικά να διαφέρει από τον 

κινηµατογράφο, αλλά που δεν παύει να είναι ειδική προέκτασή του.  

Εποµένως κάτω από αυτή τη σκοπιά η τηλεόραση δεν είναι δυνατόν να 

είναι «στατική»  µε το να ενηµερώνει και µόνο ειδησεογραφικά τον τηλεθεατή,  

αλλά αντίθετα η «κίνηση» που τη διακρίνει, απαιτεί εκ των πραγµάτων µια 

διαφορετική σχέση ποµπού-  δέκτη.  Μία σχέση που στηρίζεται σε συνεχή 

ευχάριστη ροή γεγονότων σύµφωνη µε το «σκεπτικό» της ίδρυσής της. Μια 

ροή που σε τελική ανάλυση προσφέρει τα πάντα για τον καλύτερο 

ευδαιµονισµό του τηλεθεατή (Σκλαβούνης, 1995)  

 

 

5.2  Ιστορική εξέλιξη της τηλεόρασης 

 

Σε αυτήν την ενότητα, θα παρουσιαστούν κάποια βασικά ιστορικά 

στοιχεία της Ελληνικής τηλεόρασης και κατ’ επέκταση της διαφήµισης µέσω 

αυτής. Η ιστορία της Ελληνικής τηλεόρασης αρχίζει το 1951 οπότε µε τον 

νόµο 1663 προβλέπεται η ίδρυση και λειτουργία ραδιοτηλεοπτικών σταθµών 

των Ενόπλων ∆υνάµεων - διάταξη η οποία καταργείται 15 χρόνια αργότερα - 

ενώ παράλληλα προβλέπεται και η λειτουργία της Υπηρεσίας Ενηµέρωσης 

Ενόπλων ∆υνάµεων (ΥΕΝΕ∆) που θα είχε την αρµοδιότητα για την 

εγκατάσταση και λειτουργία ραδιοτηλεοπτικών σταθµών. 

Στις αρχές της δεκαετίας του '60 ξεκινά η πειραµατική µετάδοση 

τηλεοπτικών εκποµπών στη Θεσσαλονίκη. Ο πρώτος πειραµατικός σταθµός 

Ελληνικής τηλεόρασης λειτούργησε το 1961 στη Θεσσαλονίκη από τη ∆ΕΗ 

στα πλαίσια της ∆ιεθνούς Έκθεσης Θεσσαλονίκης. Η επίσηµη όµως έναρξη 

της Ελληνικής κρατικής τηλεόρασης έγινε στις 23 Φεβρουαρίου 1966, µε 

πρώτη παρουσιάστρια την Ελένη Κυπραίου και συντονιστή το δηµοσιογράφο 

Γεώργιο Κάρτερ. 

Το 1969 γίνεται η διεθνής απευθείας σύνδεση µε το κύκλωµα της 

Eurovision για τη µετάδοση της προσεδάφισης και του περιπάτου του 
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πληρώµατος του Απόλλο 12 στη Σελήνη. Το 1970 το Εθνικό Ίδρυµα 

Ραδιοτηλεόρασης µετεξελίσσεται σε Εθνικό Ίδρυµα Ραδιοφωνίας και 

Τηλεόρασης (Ε.Ι.Ρ.Τ). Το 1975, µε τη µεταπολίτευση, το Ε.Ι.Ρ.Τ µετατρέπεται 

σε Ελληνική Ραδιοφωνία Τηλεόραση (Ε.Ρ.Τ) µε σκοπό την «ενηµέρωση, την 

επιµόρφωση και την ψυχαγωγία του Ελληνικού λαού». 

Η έγχρωµη µετάδοση στην Ελληνική τηλεόραση µε το σύστηµα Secam 

εισέρχεται το 1979. Μέχρι τότε η τηλεόραση πέρασε από πολλά στάδια. Το 

πρώτο και το κυριότερο ήταν η βασική ανακάλυψη της λειτουργίας της. Οι 

πρώτες προσπάθειες, αναφέρει το Κέντρο ∆ιάδοσης Επιστηµών & Μουσείο 

Τεχνολογίας έγιναν µε εικόνα τηλεόρασης 30-γραµµών τη δεκαετία του 1930. 

Με την ανακάλυψη της αύξησης της ηλεκτρικής αγωγιµότητας του 

σεληνίου µε την έκθεση του στο φως το 1873 (φωτοαγωγιµότητα), έγινε 

θεωρητικά δυνατή η λήψη εικόνων µε ηλεκτρισµό. Μια από τις πρώτες 

απόπειρες κατασκευής συσκευής βασισµένης στο φαινόµενο της 

φωτοαγωγιµότητας ήταν η συσκευής σάρωσης εικόνας µε έναν 

περιστρεφόµενο δίσκο µε µικρές τρύπες τοποθετηµένες σε σπείρα, από τον 

Νίπκοφ (Nipkow) το 1884 (µηχανικό σύστηµα τηλεόρασης). Η αργή απόκριση 

του σεληνίου στο φως δεν επέτρεπε τη γρήγορη σάρωση που απαιτείται για 

τη λήψη κινούµενων εικόνων. 

Οι πρώτες επιτυχείς τηλεοπτικές µεταδόσεις έγιναν από τον Τζών Λότζι 

Μπαίρντ (John Logie Baird), µεταξύ 1928 και 1935 στη Μ. Βρετανία, 

χρησιµοποιώντας τους ποµπούς µεσαίων κυµάτων του BBC. 

Στο σύστηµα αυτό οι εικόνες αποτελούνταν µόνο από 30 γραµµές και δεν 

µπορούσαν να αναπαραχθούν οι µικρές λεπτοµέρειες. 

Η πρώτη παγκόσµια εκποµπή «υψηλής στάθµης» τέθηκε σε λειτουργία 

από το BBC το φθινόπωρο του 1936, από το Alexandra Palace, στο Λονδίνο 

και χρησιµοποιούσε 405 γραµµές. Αναφορικά µε τους δέκτες, ο πρώτος 

αξιοσηµείωτος ήταν αυτός του 1938. Παρόλο που το µέγεθος της οθόνης ήταν 

µόνο 12 ίντσες (περίπου 30,48 cm), o σωλήνας ήταν τόσο µακρύς ώστε 

έπρεπε να στερεωθεί κάθετα. Με την βοήθεια ενός καθρέφτη ήταν δυνατό να 

παρακολουθήσει κανείς τηλεόραση. Το 1940, τη χρονιά που ξέσπασε ο 

δεύτερος παγκόσµιος πόλεµος, οι τακτικές τηλεοπτικές εκποµπές 
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διακόπηκαν. Μετά τον πόλεµο ξαναρχίζουν οι µεταδόσεις, αλλά ήταν 

λιγότερες σε αριθµό. Το 1946 δώδεκα εµπορικοί τηλεοπτικοί σταθµοί 

λειτουργούσαν στις ΗΠΑ και οι πωλήσεις τηλεοπτικών συσκευών ανέβηκαν 

κατακόρυφα. 

Μετά ακολουθεί η έγχρωµη τηλεόραση. Στα τέλη της δεκαετίας του 1980 

λειτουργούν στην Αµερική 1300 τηλεοπτικοί σταθµοί και το 98% των 

αµερικανικών νοικοκυριών διαθέτει τηλεόραση. Οι εκποµπές 

πραγµατοποιούνται κάτω από καλύτερες τεχνικές συνθήκες και είναι 

έγχρωµες. 

Η αντίστοιχη απελευθέρωση και ανάπτυξη της τηλεόρασης στην Ελλάδα 

άργησε πολλές δεκαετίας. Το 1987 η ΕΡΤ αναδιαρθρώνεται εν' όψει της 

εισαγωγής των ιδιωτικών σταθµών. Η ΕΡΤ1 και ΕΡΤ2 συγχωνεύονται σε ένα 

ενιαίο φορέα, την ΕΡΤ Α.Ε. που λειτουργεί ως ανώνυµη εταιρία νοµικό 

πρόσωπο ιδιωτικού δικαίου. Η ΕΡΤ ελέγχεται και εποπτεύεται από το κράτος 

µέσω του Υπουργείου Προεδρίας της Κυβερνήσεως και έχει διοικητική και 

οικονοµική αυτοτέλεια. Επίσης προβλέπεται η ίδρυση ενός Ινστιτούτου 

Οπτικοακουστικών Μέσων (ΙΟΜ) ως απλή διεύθυνση για τη «θεωρητική και 

εφαρµοσµένη έρευνα και µελέτη των οπτικοακουστικών µέσων» και δεύτερον 

µια Εταιρεία Παραγωγής και Εµπορίας Εκποµπών και Προγραµµάτων 

Ραδιοτηλεόρασης. Το 1989 ιδρύεται το Εθνικό Συµβούλιο Ραδιοτηλεόρασης 

για την εποπτεία του ραδιοτηλεοπτικού πεδίου. Από το 1993 το αρµόδιο 

Υπουργείο είναι το Υπουργείο Τύπου και ΜΜΕ. 

H απορύθµιση του τηλεοπτικού πεδίου στα τέλη της δεκαετίας του '80 

µεταµόρφωσε το τηλεοπτικό περιβάλλον της χώρας θέτοντας νέους όρους και 

φέρνοντας νέους πρωταγωνιστές στο προσκήνιο. Η Ελλάδα ως µέλος της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης επηρεάζεται άµεσα από την κοινή πολιτική της 

Ευρώπης που µε την έκδοση της Πράσινης Βίβλου για µια «Τηλεόραση Χωρίς 

Σύνορα» διαµόρφωσε το κατάλληλο πλαίσιο για µια φιλελεύθερη πολιτική στο 

τηλεοπτικό πεδίο. Σύντοµα κάνουν την εµφάνισή τους 140 ιδιωτικοί 

τηλεοπτικοί σταθµοί - εθνικοί και τοπικοί - ανατρέποντας έτσι το κρατικό 

µονοπώλιο. Η απορύθµιση είχε καταλυτική σηµασία και για την εγχώρια 

διαφηµιστική αγορά, στην οποία έδωσε τεράστια ώθηση. Επέτρεψε επίσης 
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την ανάπτυξη ενός ολόκληρου τοµέα παραγωγής τηλεοπτικών 

προγραµµάτων στην Ελλάδα, αλλά και την αύξηση της εισαγωγής 

τηλεοπτικών προγραµµάτων από άλλες χώρες. 

Προς το τέλος του 1989 εµφανίζονται στις τηλεοπτικές συχνότητες τα 

δύο πρώτα ιδιωτικά κανάλια, το Mega Channel και ο Antenna TV, γεγονός 

που σηµατοδοτεί την ουσιαστική αναδιάρθρωση του επικοινωνιακού πεδίου 

της χώρας. Με την πάροδο λίγων µηνών το ένα τηλεοπτικό κανάλι µετά το 

άλλο εµφανίζονται σε ολόκληρη την Ελληνική επικράτεια, εκπέµποντας είτε 

πανελλαδικά είτε τοπικά. 

Το 1994 εµφανίζεται το πρώτο συνδροµητικό κανάλι, το Filmnet, που 

προσέφερε εµπορικές ταινίες και ζωντανούς αγώνες ποδοσφαίρου. Το 1997 η 

ΕΡΤ 2 µετεξελίσσεται σε ΝΕΤ µε ενηµερωτικό κυρίως προφίλ και η ΕΤ1 σε 

ψυχαγωγικό κανάλι ενώ πλέον από κρατική αποκαλείται δηµόσια τηλεόραση. 

Το 1999 παρέχεται επίσηµη άδεια λειτουργίας ψηφιακής δορυφορικής 

τηλεόρασης στο Nova αλλά η σύµβαση µε το Ελληνικό δηµόσιο και την 

Multichoice Hellas υπογράφεται στην εκπνοή του έτους. 

Η σηµερινή εικόνα του Ελληνικού τηλεοπτικού πεδίου χαρακτηρίζεται από 

πολυµέρεια, πολυσυλλεκτικότητα και δυναµισµό. Παράλληλα προς τους 

κρατικούς τηλεοπτικούς σταθµούς που προσφέρουν υψηλές πληροφοριακές 

και ψυχαγωγικές υπηρεσίες, λειτουργούν πολλοί ιδιωτικοί τηλεοπτικοί 

σταθµοί, πανελλαδικής ή τοπικής εµβέλειας. Η ΕΡΤ και ο Antenna TV έχουν 

τα δικά τους δορυφορικά προγράµµατα για τους Έλληνες του εξωτερικού. 

Επίσης, στην Ελλάδα αναµεταδίδονται µέσα από τοπικές συχνότητες και 

δορυφορικά κανάλια όπως το CNN, το MCM, το Euronews και το γαλλικό TV 

5. 
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Εικόνα 1 Παρουσίαση των σηµαντικότερων σηµείων εξέλιξης της τηλεόρασης 

στην Ελλάδα.  
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Εικόνα 1: Σηµαντικότερα σηµεία εξέλιξης της τηλεόρασης στην Ελλάδα 
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5.3  Η  τηλεόραση ως διαφημιστικό όχημα   

 

5.3.1 Γενικά στοιχεία 

 

Η µεγάλη επίδραση της τηλεόρασης βρίσκεται στο ότι αξιοποιεί και 

χρησιµοποιεί συντονισµένα, ήχο,  κίνηση,  χρώµα,  εικόνα,  επιδεικνύει τα 

προτερήµατα του προϊόντος µέσα στο σπίτι και στο οικογενειακό ακροατήριο.  

Παρουσιάζει µεγάλη κάλυψη,  ενώ θεωρείται ακριβό µέσο για την αγορά του 

χρόνου και η   διάρκεια ζωής του διαφηµιστικού µηνύµατος είναι πολύ µικρή.  

Η τηλεόραση παρουσιάζει µικρή επιλεκτικότητα σε σχέση µε το κοινό που την 

παρακολουθεί, ενώ ενδείκνυται για τη προβολή προϊόντων µαζικής 

κατανάλωσης. Εν κατακλείδι, περιορισµένη είναι η ευελιξία της όσον αφορά 

στο χρονικό προσδιορισµό και την κατανοµή του διαφηµιστικού µηνύµατος 

στις ζώνες ακροαµατικότητας. 

Θωρείται η πρωταγωνίστρια στην αποδοτική διαφήµιση και γι' αυτό η 

τηλεοπτική διαφήµιση είναι και η πιο ακριβοπληρωµένη. Η διάρκειά της είναι 

συνήθως γύρω στα 30 δευτερόλεπτα. Η τιµή ρυθµίζεται ανάλογα µε την ώρα 

προβολής της διαφήµισης (άλλη τιµή στις 3 η ώρα τη νύχτα και άλλη στις 9 το 

βράδυ), από το σηµείο (στην αρχή, στη µέση ή στο τέλος ενός 

προγράµµατος), το πρόγραµµα αυτό καθαυτό (άλλη τιµή για ένα πρωτάθληµα 

ποδοσφαίρου και άλλη τιµή για έναν µέτριου ενδιαφέροντος αγώνα) και µε 

άλλες παραµέτρους.  

Όπως και στο ραδιόφωνο, η µουσική και το κείµενο έχουν ιδιαίτερη 

σηµασία να εντυπώνονται ώστε όταν κάποιος ακούει τη µουσική να θυµάται 

το προϊόν. Επίσης η επανάληψη στην καθηµερινή ζωή µιας έξυπνης ατάκας 

που πρωτακούστηκε στην τηλεόραση ή που εκεί εδραιώθηκε ταυτιζόµενη µε 

ένα συγκεκριµένο προϊόν, θεωρείται µεγάλη επιτυχία για το διαφηµιζόµενο.  

Η πρώτη τηλεοπτική διαφήµιση ήταν αυτή των ρολογιών χειρός Bulova. 

Μεταδόθηκε στις ΗΠΑ την 1η Ιουλίου 1941 πριν από ένα 

µατς µπέιζµπολ µεταξύ των Brooklyn Dodgers και των Philadelphia Phillies 
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και είχε διάρκεια 20 δευτερολέπτων. Μεταδόθηκε από το τηλεοπτικό δίκτυο 

WNBT (θυγατρική του τέως NBC, νυν NBC Universal), το οποίο και 

πληρώθηκε λίγο πάνω από 9 δολάρια για τη συγκεκριµένη µετάδοση. 

Σε κάθε περίπτωση, η τηλεόραση αποτελεί το ισχυρότερο και 

δηµοφιλέστερο µέσο για την εκποµπή του διαφηµιστικού µηνύµατος.  Το 

µεγαλύτερο κοµµάτι της ετήσιας διαφηµιστικής δαπάνης, διεθνώς και στην 

Ελλάδα απορροφάται από τη τηλεόραση. Για αυτόν τον λόγο, για τον 

προγραµµατισµό της προβολής του διαφηµιστικού µηνύµατος, την 

αξιολόγηση του και την µέτρηση της ακροαµατικότητας χρησιµοποιούνται 

διάφοροι όροι (Ζώτος, 2000). Παρακάτω δίνονται εν συντοµία τα βασικά 

χαρακτηριστικά τους, µαζί µε αντίστοιχα παραδείγµατα. 

Ο πρώτος όρος είναι η διείσδυση (Penetration). Ξεκινώντας µε 

υποθετικό «πληθυσµό» 100  οικογενειών, διαπιστώνεται για παράδειγµα, ότι 

97 στις 100 έχουν συσκευή τηλεόρασης. Η διείσδυση άρα είναι 97/100=97%.  

Ο δεύτερος όρος είναι η περιοχή κάλυψης (Coverage Area). Αν ένα 

«κανάλι»(σταθµός)  καλύπτει 80 οικογένειες, τότε η περιοχή κάλυψης  είναι 

80/97=82%.  

Ο επόµενος όρος που χρησιµοποιείται είναι η χρήση της τηλεόρασης 

(Sets-in-use). Όταν στο χρονικό διάστηµα 9-10µ.µ., 60 οικογένειες από αυτές 

που κατέχουν συσκευή τηλεόρασης παρακολουθούν ένα πρόγραµµα, τότε η 

χρήση της τηλεόρασης είναι 60/97=62%.  

Ακόµα, σηµαντικό ρόλο παίζει η ακροαµατικότητα (Rating). Όταν στο 

χρονικό διάστηµα 9-10µ.µ., 20 οικογένειες που κατέχουν συσκευή 

τηλεόρασης,  παρακολουθούν ένα συγκεκριµένο πρόγραµµα,  τότε η 

ακροαµατικότητα είναι 20/97=22%.  

Τέλος, ιδιαίτερα σηµαντική είναι και η κατανοµή ακροατών-θεατών 

(Share of audience). Στο χρονικό διάστηµα 9-10µ.µ., 20 οικογένειες 

παρακολουθούν   το συγκεκριµένο πρόγραµµα,  ενώ 60  οικογένειες βλέπουν 

τηλεόραση. Η κατανοµή των θεατών-ακροατών είναι 20/60=33%.  
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5.3.2 Πλεονεκτήματα  

 

Εξετάζοντας τα πλεονεκτήµατα της τηλεόρασης διαπιστώνεται ότι είναι 

ιδανική για διαφηµιζόµενους που θέλουν να κάνουν επίδειξη του προϊόντος 

τους και να δηµιουργήσουν ένα κλίµα ενθουσιασµού.  Θεωρείται από πολλούς 

ως το πιο ισχυρό διαφηµιστικό µέσο,  γιατί δίνει στο θεατή να καταλάβει πώς 

είναι να κατέχει, να χρησιµοποιεί και να βιώνει το αντικείµενο της διαφήµισης.  

Η τηλεόραση είναι ένα πολύπλοκο και ακριβό µέσο, που απαιτεί µεγάλο 

µέρος από το χρόνο,  τη σκέψη και τον προϋπολογισµό του διαφηµιζόµενου. 

Επιλέγεται από επιχειρήσεις που στοχεύουν στην ευρεία,  γενική αγορά.  

Ωστόσο,  µε την ελεύθερη τηλεόραση και τον αυξανόµενο αριθµό των τοπικών 

αλλά και των εξειδικευµένων καναλιών,  δηµιουργήθηκαν διαφηµιστικές 

δυνατότητες και για επιχειρήσεις που στοχεύουν σε ένα πιο συγκεκριµένο 

κοινό.   

Το µεγάλο πλεονέκτηµα της τηλεόρασης σε σχέση µε τα άλλα µέσα,  

είναι ότι µόνο αυτή επιτρέπει στους διαφηµιζόµενους να παρουσιάσουν τις 

θέσεις τους οπτικά, προφορικά και ταυτόχρονα µουσικά. Επίσης η τηλεόραση 

έχει µια µοναδική δύναµη να χαράζει εικόνες στη µνήµη και να δηµιουργεί µια 

αίσθηση αµεσότητας κι επιπλέον η εµφάνιση µιας επιχείρησης στην 

τηλεόραση,  την κάνει να δείχνει µεγαλύτερη από ότι είναι.   

 

5.3.3 Μειονεκτήματα  

 

Τα µειονεκτήµατα της τηλεόρασης πάντως, είναι αρκετά και 

αξιοσηµείωτα. Η παραγωγή τηλεοπτικής διαφήµισης µπορεί να είναι 

υπερβολικά ακριβή και τα λάθη στην παραγωγή κοστίζουν αρκετά. Όταν η 

οικονοµική δυνατότητα των διαφηµιζόµενων για τη διαφήµιση είναι 

περιορισµένη, τότε τα σχετικά φθηνά τηλεοπτικά σποτ, τους κάνουν να 
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δείχνουν χαµηλού οικονοµικού επιπέδου και προγραµµατισµού , αντί να 

βελτιώνουν την εικόνα τους προς τα έξω. Μεγαλύτερες από κάθε άλλου µέσου 

είναι και οι απαιτήσεις της τηλεόρασης σε ταλέντο,  γνώσεις και 

δηµιουργικότητα.    

Ένα εξίσου σηµαντικό µειονέκτηµα εντοπίζεται στον πολλαπλασιασµό 

και τον ανταγωνισµό των καναλιών, που καθιστούν τη λήψη των αποφάσεων  

από τους διαφηµιζόµενους ακόµα πιο πολύπλοκη.  

Το κόστος της τηλεοπτικής διαφήµισης µπορεί να είναι από υψηλό έως 

υπερβολικά υψηλό. Αυτό είναι κάτι που εξαρτάται από παράγοντες όπως είναι 

ο τηλεοπτικός σταθµός,  η εταιρία παραγωγής ,  η διάρκεια της διαφήµισης 

καθώς και   η ώρα και η συχνότητα προβολής του διαφηµιστικού µηνύµατος 

 

 

5.4 Οι διαφημίσεις με τα περισσότερα views 

 

Σε αυτήν την ενότητα θα παρουσιάσουµε τις πέντε διαφηµίσεις που είναι 

διαθέσιµες στην ιστοσελίδα youtube.com µε τη µεγαλύτερη θεαµατικότητα. 

Η πρώτη σε θεαµατικότητα διαφήµιση είναι αυτή της Evian, µε µωρά 

που χρησιµοποιούν «rollers». Ένα απόσπασµα από την διαφήµιση αυτή 

φαίνεται στην επόµενη εικόνα. Η διαφήµιση αυτή έχει σχεδόν 60 εκατοµµύρια 

θεατές.  
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Εικόνα 2: Η διαφήµιση Evian “Roller Babies” 

 

 

Η 2η κατά σειρά διαφήµιση είναι αυτή της Volkswagen, απόσπασµα της 

οποίας φαίνεται στην επόµενη εικόνα. Σχεδόν 55 εκατοµµύρια θεατές έχουν 

δει το συγκεκριµένο σποτ.  

 

 

Εικόνα 3: Η διαφήµιση Vorce της Volkswagen 

 

10 εκατοµµύρια λιγότεροι είναι οι θεατές που έχουν δει τη διαφήµιση 

«Pepsi Generation», της συγκεκριµένης εταιρίας, όπου πρωταγωνιστεί ο 

Michael Jackson, και πάνω από 35 εκατοµµύρια έχουν παρακολουθήσει την 

τέταρτη κατά σειρά διαφήµιση, του αποσµητικού «AXE». Αποσπάσµατα των 

δύο αυτών διαφηµίσεων φαίνονται στις εικόνες που ακολουθούν.  
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Εικόνα 4: Η διαφήµιση “Pepsi Generation” µε τον Michael Jackson  

 

 

Εικόνα 5: Η διαφήµιση «The AXE Effect _ Women _ Billions» 

 

 

Τέλος, η 5η σε θεαµατικότητα διαφήµιση είναι αυτή της T – mobile, 

επίσης µε 35 εκατοµµύρια θεάσεις, απόσπασµα της οποίας φαίνεται στην 

επόµενη εικόνα.  
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Εικόνα 6: Η διαφήµιση The T-Mobile “Dance” 

 

 

5.5 Σύνοψη 

 

Συνοψίζοντας, µπορούµε να πούµε πως είναι πολύ σηµαντική η 

τηλεοπτική διαφήµιση γιατί χρησιµοποιεί και το οπτικό και το ακουστικό για να 

µεταδώσει πιο εύκολα κάποια µηνύµατα. Για αυτό είναι αρκετά δύσκολη η 

δουλειά του διαφηµιστή γιατί θα πρέπει να δέσει αρκετά καλά το µήνυµα που 

παρουσιάζεται ακουστικά µε την εικόνα που βλέπει ο καταναλωτής και 

παρουσιάζεται οπτικά. Έτσι για να γίνει µια τηλεοπτική διαφήµιση χρειάζεται 

τα λόγια και τη µουσική που θα ακούγονται αλλά και το κείµενο και την εικόνα 

που θα εµφανίζονται  (Κουτσουλέλου-Μίχου, 1997).  Τα τελευταία χρόνια η 

τηλεόραση είναι το πιο αποτελεσµατικό µέσο για διαφήµιση.  Έχει αρκετές 

δυνατότητες να µεταδώσει στο κοινό κάποια µηνύµατα και βγαίνει προς τα 

έξω η αποτελεσµατικότητα της τηλεόρασης µε την βοήθεια του 

τηλεχειριστήριου,  της παρακολούθησης τους βίντεο και της τηλεθέασης 

(Χαιρετάκης, 1997).  

Μάλιστα τα τελευταία χρόνια δεν είναι λίγοι αυτοί που ισχυρίζονται ότι η 

τηλεόραση, στην εµπορική της κυρίως εκδοχή, είναι περισσότερο µέσο 

διαφήµισης και λιγότερο µέσο επικοινωνίας. Ισχυρίζονται ακόµα ότι το 

πραγµατικό πρόγραµµα της τηλεόρασης είναι τα διαφηµιστικά µηνύµατα. Ή, 

όπως έχουν σχολιάσει ο Neil Postman και ο Steve Powers, «η ραχοκοκαλιά, η 
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καρδιά, η ψυχή, το DNA της εµπορικής τηλεόρασης είναι η διαφήµιση».  

Πράγµατι,  η τηλεόραση,  µε δεδοµένη την οπτικό-ακουστική εµβέλεια και την 

αυξανόµενη χρήση της στο µέσο νοικοκυριό, σταδιακά έχει µετατραπεί σε 

κατεξοχήν διαφηµιστικό µέσο» (Παπαθανασόπουλος, 1997). Υπάρχει η 

πεποίθηση ότι τα φιλµ και γενικά η τηλεόραση είναι δυνατά και έχουν την 

δυνατότητα να επηρεάζουν την κρίση του πλήθους. Στη συνέχεια, θα 

µελετήσουµε λίγο πιο αναλυτικά το πώς διαµορφώνεται το µέλλον της 

τηλεοπτικής διαφήµισης.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 

ΤΟ ΜΕΛΛΟΝ ΤΗΣ ΤΗΛΕΟΠΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

 

6.1  Εισαγωγή 

 

   Όπως έχει ήδη τονισθεί, η τηλεόραση αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό 

διαφηµιστικό µέσο. Ουσιαστικά, µπορούµε να πούµε πως τουλάχιστον µέχρι 

και πριν λίγο χρονικό διάστηµα, θεωρούνταν ιδανική για διαφηµιζόµενους που 

θέλουν να κάνουν επίδειξη του προϊόντος τους και να δηµιουργήσουν ένα 

κλίµα ενθουσιασµού.  

Μάλιστα, από πληθώρα ειδικών έχει χαρακτηριστεί ως το πιο ισχυρό 

διαφηµιστικό µέσο, γιατί δίνει στο θεατή να καταλάβει πώς είναι να κατέχει, να 

χρησιµοποιεί και να βιώνει το αντικείµενο της διαφήµισης.    Εξάλλου, όπως 

ήδη αναφέρθηκε και προηγουµένως, ίσως το πιο σηµαντικό πλεονέκτηµα της 

τηλεόρασης σε σχέση µε τα άλλα µέσα, είναι ότι µόνο αυτή επιτρέπει στους 

διαφηµιζόµενους να παρουσιάσουν τις θέσεις τους οπτικά, προφορικά και 

ταυτόχρονα µουσικά. Επίσης η τηλεόραση έχει µια µοναδική δύναµη να 

χαράζει εικόνες στη µνήµη και να δηµιουργεί µια αίσθηση αµεσότητας κι 

επιπλέον η εµφάνιση µιας επιχείρησης στην τηλεόραση, την κάνει να δείχνει 

µεγαλύτερη από ότι είναι. 

Παρόλα αυτά, η τηλεόραση έχει και κάποια µειονεκτήµατα σαν 

διαφηµιστικό µέσο. Τα µειονεκτήµατα αυτά, σε συνδυασµό µε την ραγδαία 

ανάπτυξη νέων τεχνολογιών που έχουν δηµιουργήσει πληθώρα άλλων 

εναλλακτικών, έχει ως αποτέλεσµα το µέλλον της τηλεόρασης σαν 

διαφηµιστικό µέσο να µην είναι τόσο σίγουρο. Όπως έχει ήδη τονισθεί 

καταρχήν, η τηλεόραση αποτελεί ένα πολύπλοκο και ακριβό µέσο, που 

απαιτεί µεγάλο µέρος από το χρόνο, τη σκέψη και τον προϋπολογισµό του 
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διαφηµιζόµενου. Επιλέγεται ως µέσο παραδοσιακά από επιχειρήσεις που 

στοχεύουν στην ευρεία, γενική αγορά. Ωστόσο, µε την ελεύθερη τηλεόραση 

και τον αυξανόµενο αριθµό των τοπικών αλλά και των εξειδικευµένων 

καναλιών, δηµιουργήθηκαν διαφηµιστικές δυνατότητες και για επιχειρήσεις 

που στοχεύουν σε ένα πιο συγκεκριµένο κοινό. Πέρα από τα παραπάνω, η  

παραγωγή τηλεοπτικής διαφήµισης µπορεί να είναι υπερβολικά ακριβή και τα 

λάθη στην παραγωγή κοστίζουν πολύ. Όταν η οικονοµική δυνατότητα των 

διαφηµιζόµενων για τη διαφήµιση είναι περιορισµένη, τότε τα σχετικά φθηνά 

τηλεοπτικά σποτ τους κάνουν να δείχνουν χαµηλού οικονοµικού επιπέδου και 

προγραµµατισµού, αντί να βελτιώνουν την εικόνα τους προς τα έξω. 

Γενικότερα, το κόστος της τηλεοπτικής διαφήµισης µπορεί να είναι από υψηλό 

έως υπερβολικά υψηλό, κάτι που δυσχεραίνει ακόµα περισσότερο την 

ανάπτυξη της τηλεοπτικής διαφήµισης. 

 

6.2 Πορεία τηλεοπτικής διαφήμισης 

 

 

   Η διαφήµιση, ειδικά προς το τέλος του 20ου αιώνα, παρουσίασε 

σηµαντική αύξηση, τουλάχιστον αναφορικά µε τα ποσά που δαπανούνταν για 

αυτήν.   

Ενδεικτικά, όπως φαίνεται από τον επόµενο πίνακα, που συνοψίζει τα 

αντίστοιχα ποσά σε εκατοµµύρια δραχµές για την τελευταία δεκαετία του 

αιώνα στην Ελλάδα, αναφορικά µε την συνολική διαφηµιστική δαπάνη, 

βλέπουµε ότι από το 1990 ως το 1998 υπάρχει µια σηµαντική αύξηση, ενώ το 

1999 παρατηρείται µια αξιοπρόσεκτη µείωση της τάξης του 50%.  

 

Πίνακας 1: ∆ιαφηµιστικές δαπάνες στην Ελλάδα 

 

Πηγή: Περικλέους (2002) 
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   Για να εστιάσουµε ειδικότερα στην περίπτωση της τηλεοπτικής 

διαφήµισης, θα µελετήσουµε τον πίνακα που ακολουθεί. Εκεί φαίνεται η 

κατανοµή των εξόδων για διαφήµιση στην Ελλάδα ανά τοµέα.  

Όπως φαίνεται, η τηλεόραση παρουσιάζει µια αύξηση ως και το 1995. 

Από το 1996 και µετά αρχίζει να παρατηρείται µια µείωση στις διαφηµιστικές 

δαπάνες για την τηλεόραση.  

 

Πίνακας 2: ∆ιαφηµιστικές δαπάνες στην Ελλάδα ανά είδος µέσου 

 

Πηγή: Περικλέους (2002) 

 

   Η µείωση αυτή γίνεται αρκετά πιο έντονη τα επόµενα χρόνια, και ειδικά 

µε το πέρασµα στον 21ο αιώνα, όπου οι εναλλακτικές µέθοδοι διαφήµισης 

αρχίζουν να εµφανίζονται, και το διαδίκτυο εξαπλώνεται παρέχοντας 

πληθώρα άλλων διαφηµιστικών µέσων.  

Σε αυτό το πλαίσιο, η επόµενη ενότητα παρουσιάζει τις σηµαντικότερες 

εναλλακτικές µεθόδους διαφήµισης, καθώς τα παραδοσιακά µέσα 

χρησιµοποιούνται όλο και λιγότερο.  
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6.3  Οι σημαντικότερες εναλλακτικές 

 

Ποιες είναι όµως οι εναλλακτικές που παρουσιάζονται τα τελευταία 

χρόνια, και τείνουν να αντικαταστήσουν την τηλεοπτική διαφήµιση στο άµεσο 

µέλλον; Είναι γεγονός, πως µε την ανάπτυξη της τεχνολογίας, τη µείωση των 

κερδών, καθώς και µε δηµοσίευση ερευνών που τονίζουν «τη σπουδαιότητα 

των ψηφιακών εκδόσεων στην εκδοτική βιοµηχανία του µέλλοντος», οι 

εκδότες αναζητούν και προσπαθούν να εκµεταλλευτούν τις νέες τεχνολογίες 

(internet, smart phones, netbooks, PC’S, web sites, ebooks) για την πολυ-

κάναλη και διαδραστική δηµοσίευση των διαφηµίσεών τους. Για αυτό το λόγο 

και µε τη χρήση ειδικών προγραµµάτων έχουν αναπτυχθεί ψηφιακές εκδόσεις 

εντύπων, κατάλληλες για πολυ-κάναλες δηµοσιεύσεις που περιλαµβάνουν 

διαδραστικά στοιχεία όπως είναι το βίντεο και ο ήχος τα οποία αποτελούν και 

τα βασικά στοιχεία της διαφήµισης στην τηλεόραση. Με αυτόν τον τρόπο, 

πλέον γίνεται αντιληπτό πως πλέον δηµιουργούνται και αλλού οι 

προϋποθέσεις για ανάπτυξη της διαφήµισης, µε τα ίδια πλεονεκτήµατα µε 

αυτά της τηλεόρασης αλλά χωρίς τα µειονεκτήµατά της. Αυτή η εξέλιξη έχει ως 

αποτέλεσµα την αύξηση του κοινού στόχου, µε την προσθήκη των νέων 

ανθρώπων σε αυτό, καθώς και τη µείωση του κόστους παραγωγής αφού 

µηδενίζεται το κόστος εκτύπωσης και διανοµής (Skidmore,2010). 

Σε αυτό το πλαίσιο, η online διαφήµιση φαίνεται ότι αποκτά όλο και 

περισσότερη χρήση από τις εταιρίες παγκοσµίως και έρχεται σιγά - σιγά να 

αντικαταστήσει την τηλεοπτική διαφήµιση. Μάλιστα, φαίνεται ότι η σχετική 

δαπάνη ξεπερνά για πρώτη φορά στη Μεγάλη Βρετανία την τηλεοπτική 

δαπάνη. Σύµφωνα µε την εξαµηνιαία µελέτη online διαφηµιστικής δαπάνης 

που διεξήγαγε το IAB (INTERACTIVE ADVERTISING BUREAU)UK σε 

συνεργασία µε την PwC και το WARC, το Internet ξεπέρασε την τηλεόραση 

και έγινε το πρώτο σε διαφηµιστική απορρόφηση µέσο στη Μεγάλη Βρετανία. 
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Ουσιαστικά, φαίνεται πως η online διαφήµιση αποκτά παγκοσµίως 

σταθερή βάση και αναπτύσσεται συνεχώς. Άντεξε την κρίση κατά το 1ο µισό 

του 2009, και σηµειώνοντας άνοδο της τάξης του 4,6%, και αγγίζοντας τις 1,8 

δισ. λίρες, παρά την ευρύτερη συρρίκνωση του διαφηµιστικού κλάδου κατά 

16,6%. Η Μ. Βρετανία παραµένει η πρώτη χώρα στην κόσµο όσον αφορά το 

µερίδιο του Internet στην αγορά, µε ποσοστό 23,5%. Ακολουθεί πλέον η 

τηλεόραση µε µερίδιο 21,9% και ο τύπος µε µερίδιο 18,5% 

(http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=92). 

Στην Εικόνα 2 Φαίνεται η κατανοµή των µεριδίων αγοράς στη Μ. 

Βρετανία.  

 

 

Εικόνα 7: Μερίδια αγοράς στη Μ. Βρετανία 

 

 Τα αποτελέσµατα σηµατοδοτούν µια σηµαντική αναδιανοµή των 

κονδυλίων για διαφήµιση, καθώς οι διαφηµιζόµενοι ακολουθούν τα κοινά τους 

online και εµπιστεύονται το Internet για περισσότερο µετρήσιµη και 

αποτελεσµατική επικοινωνία, σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα, όπως 

είναι η τηλεόραση.  
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 Σε αυτό το πλαίσιο, η πιο χαρακτηριστική µέθοδος online διαφήµισης 

που φαίνεται να χρησιµοποιείται περισσότερο είναι το λεγόµενο ‘paid search’, 

το οποίο παρουσιάζει µια συνεχή ανοδική πορεία, µε άνοδο 6,8% σε σχέση µε 

την αντίστοιχη περσινή περίοδο, και µερίδιο 59,8% επί της συνολικής online 

δαπάνης (http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=92) 

Αντίστοιχη έρευνα έχει δείξει πως ο κλάδος των Τεχνολογιών επένδυσε 

περισσότερο σε τέτοιου είδους διαφηµίσεις, µε µερίδιο 19,1%, 

ακολουθούµενος από τις Τηλεπικοινωνίες µε µερίδιο 13,3% και τα 

Χρηµατοοικονοµικά µε µερίδιο 13,2%. Ακολούθησαν οι κλάδοι Ψυχαγωγίας 

και Media (11,8%) και FMCG (8,1%). 

Στην Εικόνα 3 Φαίνεται η κατανοµή των διαφορετικών κλάδων σε online 

διαφηµίσεις.  

 

 

Εικόνα 8: Επενδύσεις διαφορετικών κλάδων σε online διαφήµιση 

 

Και στην υπόλοιπη Ευρώπη όµως οι τάσεις είναι αντίστοιχες. Το 

Interactive Advertising Bureau Europe (IAB Europe) ανακοίνωσε, στα πλαίσια 

του 3ου πανευρωπαϊκού συνεδρίου Interact, τα αποτελέσµατα της ετήσιας 

έρευνας για τη διαφηµιστική δαπάνη για το έτος 2008. Η µελέτη αυτή 



51 

 

περιελάµβανε δεδοµένα από 19 χώρες του δικτύου του IAB Europe.  To 2008, 

η ευρωπαϊκή online διαφηµιστική αγορά παρουσίασε αύξηση 20%, αγγίζοντας 

τα €12,9 δις. Στις ΗΠΑ, η αγορά παρουσίασε ανάλογη αύξηση της τάξης του 

10,6%, αγγίζοντας τα €16,6 δις.  

   Παρόλη την αύξηση, το 2008 δεν ήταν µια καλή χρονιά για κανένα 

διαφηµιστικό µέσο. Παρ’ όλες τις προκλήσεις, (στις 6 από τις 10 ωριµότερες 

αγορές, η ανάπτυξη ήταν µικρότερη του 20%), το µέσο παρουσίασε άνοδο σε 

όλες τις αγορές.  Οι λιγότερο ώριµες αγορές αυτή τη στιγµή απολαµβάνουν τη 

µεγαλύτερη ανάπτυξη, µε την Ελλάδα να είναι 6η στην κατάταξη 

(http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=83) 

 Ο κ. Alain Heureux, Πρόεδρος και CEO του IAB Europe, σχολίασε πως 

οι υψηλοί ρυθµοί ανάπτυξης των συγκεκριµένων τρόπων διαφήµισης 

εξηγούνται εν µέρει από το γεγονός πως σε περίοδο κρίσης, οι διαφηµιζόµενοι 

εστιάζουν περισσότερο στο να αποδείξουν το ROI, και οι δύο αυτοί µέθοδοι 

είναι οι πλέον µετρήσιµοι 

(http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=83)  

 

6.3  Οι τάσεις στην Ελλάδα 

 

Αντίστοιχες είναι και οι τάσεις που επικρατούν αναφορικά µε την εξέλιξη της 

χρήσης της on – line διαφήµισης στην Ελλάδα και το γεγονός ότι τείνει να 

αντικαταστήσει τα παραδοσιακά διαφηµιστικά µέσα, όπως αυτή εκφράζεται 

µέσω των αντίστοιχων δαπανών. Πιο συγκεκριµένα, τα 40 εκατοµµύρια ευρώ 

άγγιξε το ποσό που δαπανήθηκε στην Ελλάδα για την online διαφηµιστική 

προβολή και για το έτος 2008, σηµειώνοντας αύξηση 30% από την 

προηγούµενη χρονιά, σύµφωνα µε έρευνα που διεξήγαγε το IAB Hellas 

ανάµεσα στις εταιρείες-µέλη του, οι οποίες περιλαµβάνουν το σύνολο των 

µεγαλύτερων εγχώριων ιστοσελίδων και καταστηµάτων / επιχειρήσεων που 

διαχειρίζονται online καµπάνιες. 

 Σύµφωνα µε την έρευνα, ο κλάδος των Χρηµατοοικονοµικών 

Υπηρεσιών είναι αυτός που επένδυσε περισσότερο online, αποσπώντας 
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µερίδιο 19% της συνολικής δαπάνης, ακολουθούµενος από τον κλάδο του 

των Τηλεπικοινωνιών, µε ποσοστό 17%, των Καταναλωτικών Προϊόντων µε 

ποσοστό 14%, του Τουρισµού και των Μεταφορών µε ποσοστό 13% και των 

Αυτοκινήτων µε ποσοστό 8% 

(http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=83).  

 Να σηµειωθεί πως η έρευνα επικεντρώθηκε µόνο στο κοµµάτι της 

διαφήµισης «παρουσίασης», καθώς προς το παρόν δεν υπάρχουν διαθέσιµα 

στοιχεία για άλλες µορφές διαδραστικής επικοινωνίας.  

 Όπως δήλωσε η Πρόεδρος του IAB Hellas, κα. Ελένη Κίτρα: «Είναι 

πολύ σηµαντικό το γεγονός ότι σε µια δύσκολη περίοδο οι διαφηµιζόµενοι 

εµπιστεύονται την online διαφήµιση και επενδύουν στο ελληνικό internet µε 

µεγαλύτερα κονδύλια και για περισσότερα προϊόντα. Είναι χαρακτηριστικό ότι 

η αύξηση της διαφηµιστικής δαπάνης προήλθε κυρίως από την εισαγωγή 

νέων διαφηµιζοµένων σε όλες τις κατηγορίες προϊόντων, ακόµα και σε 

κατηγορίες που µέχρι σήµερα δεν θεωρούνταν «συµβατές» µε την Online 

διαφήµιση, όπως είναι τα FMCG» 

(http://www.iab.gr/main.php?wpage=news&newsid=80) 

Συνοψίζοντας, µπορούµε να πούµε πως το µέλλον της διαφήµισης 

φαίνεται να βρίσκεται όχι στην τηλεόραση, αλλά σε άλλα µέσα που βασίζονται 

στην τεχνολογία. Αυτό είναι κάτι φυσιολογικό, καθώς η τεχνολογία και η 

κοινωνία εξελίσσονται διαρκώς.  
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ - ΕΠΙΛΟΓΟΣ 

 

Η διαφήµιση αποτελεί έναν από τους σηµαντικότερους κλάδους της 

ανάπτυξης της αγοράς στις µέρες µας. Η διαφήµιση ως κοινωνικό φαινόµενο  

χαρακτηρίζει την εποχή µας, εποχή µαζικής παραγωγής των αγαθών. Με τη 

διαφήµιση προβάλλεται στο ευρύ κοινό ένα µήνυµα αναφερόµενο στη 

γνωστοποίηση των πλεονεκτηµάτων ενός προϊόντος, µιας υπηρεσίας, ενός 

ατόµου, µιας οµάδας, µε σκοπό την κατανάλωσή τους. Όµως η δύναµή της 

κυρίως βρίσκεται στο γεγονός πως µπορεί να καθορίζει τη δική µας στάση 

απέναντι στη ζωή σύµφωνα µε την ιδεολογία και τα πρότυπα της ζωής που 

υπηρετεί.  

Σε κάθε περίπτωση, υπάρχει µια πληθώρα µέσων τα οποία µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για να προωθηθεί η διαφήµιση. Στα πλαίσια της εργασίας 

αυτής παρουσιάστηκαν τα σηµαντικότερα από αυτά µέσα στην πορεία του 

χρόνου, και δόθηκε έµφαση περισσότερο στην περίπτωση της τηλεόρασης. 

Έτσι, παρουσιάστηκαν τα σηµαντικότερα στοιχεία αναφορικά µε την εξέλιξη 

της τηλεόρασης τόσο ως µέσο γενικότερα, όσο και ως διαφηµιστικό µέσο, µε 

τα βασικότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατά του.  

Παράλληλα, παρουσιάστηκε η τάση που καταγράφεται τα τελευταία 

χρόνια, µε βάση την οποία υπάρχει µια στροφή προς την εγκατάλειψη των 

παραδοσιακών µέσων διαφήµισης και την χρήση των νέων τεχνολογιών, και 

ειδικότερα του διαδικτύου και της πληθώρας των εφαρµογών του. 

Σε κάθε περίπτωση, η τεχνολογική και οικονοµική εξέλιξη, τα µορφωτικά 

επίπεδα, η πολιτική σταθερότητα, τα πρότυπα χρήσης των µέσων 

επικοινωνίας, η κοινωνική διαστρωµάτωση και το στυλ / πρότυπα ζωής 

πρέπει πάντα να εξετάζονται ως παράγοντες υπεύθυνοι για τις διαφορές στη 

διαφηµιστική έκφραση. Ακόµα, οι διαφηµιστές οφείλουν να µελετούν και τους 

ψυχολογικούς παράγοντες, που συχνά είναι η αιτία των διαφορών στην 

συµπεριφορά των καταναλωτών. 
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