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Περίληψη 

 

 

Ο σκοπός της παρούσας εργασίας και της έρευνας που πραγµατοποιήθηκε 

ήταν να παρουσιαστούν και να αναλυθούν τα µέσα και οι µέθοδοι που 

χρησιµοποιούνται για την προώθηση µιας κινηµατογραφικής παραγωγής.   

 

Στο κεφάλαιο της βιβλιογραφικής επισκόπησης αναφέρονται αρχικά κάποια 

ιστορικά στοιχεία για τον κινηµατογράφο και εξηγείται το γιατί αυτός θεωρείται 

προϊόν. Στη συνέχεια ορίζεται το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ και αµέσως µετά 

παρουσιάζονται αναλυτικά τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την προώθηση µιας 

ταινίας. Ακολουθεί περιγραφή του πώς λειτουργεί το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ 

και το πώς και µε ποια σειρά χρησιµοποιούνται όλα τα µέσα προώθησης που 

αναφέρθηκαν σε προηγούµενη ενότητα. 

 

Στο κεφάλαιο της µεθοδολογίας γίνεται αναφορά στην πρωτογενή έρευνα που 

διεξήχθη µέσω ερωτηµατολογίων που στάλθηκαν σε εταιρείες προώθησης και 

παραγωγής κινηµατογραφικών προϊόντων, αλλά και µε τηλεφωνικές συνεντεύξεις σε 

αντίστοιχες εταιρείες. Στο ίδιο κεφάλαιο αναφέρονται και οι περιορισµοί της έρευνας. 

 

Στη συνέχεια παρουσιάζονται τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας. 

Παρουσιάζονται οι απόψεις για την αποτελεσµατικότητα των µέσων προώθησης και 

το κατά πόσο το ∆ιαδίκτυο µπορεί να λειτουργήσει ως αποκλειστικό µέσο 

προώθησης κινηµατογραφικών ταινιών, για το πότε είναι το κατάλληλο χρονικό 

διάστηµα να βγει µια ταινία στις αίθουσες και, τέλος, για τους τρόπους 

αντιµετώπισης της οικονοµικής κρίσης ώστε να παραµείνει βιώσιµη η 

κινηµατογραφική βιοµηχανία. 

 

Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο πραγµατοποιείται σύγκριση των 

ευρηµάτων της πρωτογενούς έρευνας µε αυτά της δευτερογενούς και αναδεικνύεται 

το ποιοί είναι οι καλύτεροι τρόποι προώθησης, οι ιδανικές ηµεροµηνίες για την 
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πρεµιέρα µιας ταινίας όπως επίσης και οι προκλήσεις που πιθανότατα θα 

αντιµετωπίσει η  βιοµηχανία του κινηµατογράφου στο µέλλον. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Λέξεις Κλειδιά:  κινηµατογραφική βιοµηχανία, κινηµατογραφικό µάρκετινγκ, 

διαδικτυακό µάρκετινγκ, µέσα µαζικής ενηµέρωσης 
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SUMMARY 

 

 

The goal of this present work and research that was completed was to demonstrate 

and explain every means of promotion that are being used for advertising a movie 

production. 

 

Inside the chapter of bibliography, at first some historical facts are mentioned about 

cinema. From then on, it is explained why it is considered a product. Furthermore the 

cinematic marketing is defined and after that the means used for promoting a movie 

are shown to full detail. What follows is the analysis of how cinematic marketing 

works and how the prementioned means become functional and in what order. 

 

Inside the chapter of methodology there is a report on the original research that was 

not only conducted with a series of questionnaires sent to promotion and development 

cinema companies but with telephone interviews as well. 

 

Following that the results of the original research views on what is the most effective 

means of promotion answers to if the internet can stand on its own when would the 

appropriate release date for a movie be and ways to counteract the economic crisis so 

that the movie industry remains alive. 

 

In the fifth and final chapter, a comparison of the original research's findings is made 

with the corresponding results of the second research the best promotional tools are 

declared, the perfect dates for a movie's premiere and lastly, the challenges the movie 

industry is about to face in the future. 

 

 

 

 

 

 

Keywords: film industry, movie marketing, internet marketing, mass media 
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Κεφάλαιο 1ο - Εισαγωγή 

 

 

Ο κινηµατογράφος αποτελεί ένα προσιτό στο ευρύ κοινό µέσο διασκέδασης 

και ψυχαγωγίας, που οι υποστηρικτές του µε το πέρασµα των χρόνων έχουν 

καθιερώσει στη συνείδηση όλων µας ως την εβδόµη τέχνη.  

 

Ο κινηµατογράφος εκτός από την καλλιτεχνική του πλευρά έχει και την 

εµπορική, αυτή δηλαδή της αντιµετώπισης των ταινιών κυρίως ως προϊόν από τις 

εταιρείες παραγωγής. Οι εταιρείες αυτές δαπανούν τεράστια χρηµατικά ποσά για την 

δηµιουργία, την παραγωγή και την προώθηση ταινιών, µε σκοπό την επίτευξη ενός 

ικανοποιητικού αισθητικά και εµπορικά αποτελέσµατος.  

 

Ο βασικός λόγος εκπόνησης της συγκεκριµένης έρευνας, ήταν να γίνει µια 

κατά το δυνατόν πλήρης ανάλυση σχετικά µε το πώς και πού (σε ποια µέσα) η 

βιοµηχανία του κινηµατογράφου διαθέτει τους προϋπολογισµούς προώθησης των  

προϊόντων της, επιχειρώντας να µεγιστοποιήσει τα κέρδη της µέσω τον κατά το  

δυνατόν µεγαλύτερο αριθµό εισιτηρίων στις κινηµατογραφικές αίθουσες. Η 

προώθηση αυτή πραγµατοποιείται µέσω της χρήσης της πλειοψηφίας των Μέσων 

Μαζικής Ενηµέρωσης, όµως και µε πιο σύνθετες µεθόδους, που θα αναλυθούν 

παρακάτω. Η προώθηση δεν γίνεται µε τυχαία σειρά, αλλά υπάρχουν σταθερά 

βήµατα που ακολουθεί ένα στούντιο παραγωγής ώστε να διαφηµίσει µια νέα ταινία 

στο κοινό, τα οποία µπορούν να εγγυηθούν ως ένα βαθµό το επιδιωκόµενο, επικερδές 

αποτέλεσµα. 

 

Στην παρούσα πτυχιακή εργασία πραγµατοποιείται µια κατά το δυνατόν 

εκτενής ανάλυση σχετικά µε τον τρόπο που η βιοµηχανία του κινηµατογράφου µέσω 

της διαφήµισης και της προώθησης  του κινηµατογραφικού προϊόντος προσπαθεί να 

επιτύχει περισσότερα έσοδα, κόβοντας όσο το δυνατόν µεγαλύτερο αριθµό 

εισιτηρίων στις κινηµατογραφικές αίθουσες. Η εργασία αυτή δίνει απαντήσεις σε 

βασικά ερευνητικά ερωτήµατα που τέθηκαν στο πλαίσιο του συγκεκριµένου θέµατος: 
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1. Ποια µέσα χρησιµοποιούνται στο πλαίσιο της προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών και ποιά η αποτελεσµατικότητά τους; 

2. Ποια η προοπτική του ∆ιαδικτύου ως µέσου προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών; 

3. Πώς αντιµετωπίζονται η πειρατεία και η οικονοµική κρίση ως αναχώµατα στο 

πλαίσιο προώθησης των κινηµατογραφικών ταινιών; 

 

Επιπλέον δίνονται απαντήσεις και σε  δευτερεύοντα ερωτήµατα όπως, πότε 

είναι η καταλληλότερη εποχή για να πρωτοκυκλοφορήσει µια ταινία στις αίθουσες. 

Επίσης παρουσιάζονται ως ένα βαθµό τα οικονοµικά µεγέθη που διαχειρίζονται οι 

εταιρείες για τη δηµιουργία, την υλοποίηση και την προώθηση µιας ταινίας στις 

κινηµατογραφικές αίθουσες. 

 

Πιο συγκεκριµένα, στο δεύτερο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας αναλύεται 

το γιατί ο κινηµατογράφος θεωρείται προϊόν, ενώ γίνεται αναφορά στο 

κινηµατογραφικό µάρκετινγκ και παρατίθενται αναλυτικά όλα τα µέσα και οι τρόποι 

προώθησης που µπορούν να χρησιµοποιηθούν για ένα κινηµατογραφικό προϊόν, αλλά 

και ο τρόπος που όλα τα παραπάνω χρησιµοποιούνται από τα στούντιο για να έχουν 

το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα.  

 

Στο τρίτο κεφάλαιο της εργασίας παρουσιάζεται ο σκοπός της έρευνας, το 

είδος της, ο τρόπος που επιλέχθηκε το δείγµα που στάλθηκαν τα ερωτηµατολόγια και 

στο τέλος του κεφαλαίου αυτού οι περιορισµοί αυτής.   

  

Στο τέταρτο κεφάλαιο παρουσιάζεται η πρωτογενής έρευνα, για να γίνει 

κατανοητή σε µεγαλύτερο βαθµό η στρατηγική προώθησης της βιοµηχανίας του 

κινηµατογράφου. Η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µέσω αποστολής ερωτηµατολογίων 

σε εταιρείες προώθησης και διανοµής ταινιών, όπου εκεί επισηµαίνονται κύρια 

ζητήµατα και το τι πρέπει να προσέχουν αυτές οι εταιρείες βαδίζοντας στο µέλλον.  
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Στο πέµπτο και τελευταίο κεφάλαιο καταγράφονται τα τελικά συµπεράσµατα 

που εξήχθησαν µε την ολοκλήρωση της παρούσας εργασίας, ενώ προτείνονται τρόποι 

επίτευξης καλύτερων οικονοµικών αποτελεσµάτων για τις εταιρείες παραγωγής και 

διατυπώνονται προτάσεις για περαιτέρω έρευνα σχετικά µε τα οικονοµικά της 

κινηµατογραφικής βιοµηχανίας.  
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Κεφάλαιο 2ο - Επισκόπηση Βιβλιογραφίας 

 

2.1 Ιστορικά στοιχεία κινηµατογράφου 

 

Ο κινηµατογράφος (κινηµατογράφος = κίνηση + γραφή) ή στα 

αγγλικά “cinema” αποτελεί την αποκαλούµενη και έβδοµη τέχνη, δίπλα 

στη γλυπτική, τη ζωγραφική, το χορό, την αρχιτεκτονική, τη µουσική και 

τη λογοτεχνία. Αρχικά εµφανίστηκε περισσότερο ως µια νέα τεχνική καταγραφής της 

κίνησης και οπτικοποίησής της. (Reader, 2000) 

 

Όπως αναφέρει ο Reader (2000)  η ανάπτυξη της κινηµατογραφικής τεχνικής, 

έγινε στα τέλη του 1880, µε την εφεύρεση του κινητοσκοπίου από τον Ουίλλιαµ 

Ντίκσον, ο οποίος εργαζόταν στα εργαστήρια του Τόµας Έντισον. Το κινητοσκόπιο 

ήταν µία µηχανή προβολής, µε δυνατότητα να προβάλλει την κινηµατογραφική 

ταινία, η οποία ήταν ορατή µόνο από έναν θεατή, σε ένα κουτί, µέσω µιας οπής. Η 

συσκευή παρουσιάστηκε για πρώτη φορά επίσηµα στις 20 Μαΐου του 1891, µαζί µε 

την πρώτη κινηµατογραφική ταινία. Ο Έντισον δεν ενδιαφέρθηκε να προβάλλει  

ταινίες για περισσότερους θεατές ούτε κατοχύρωσε την εφεύρεση του διεθνώς, µε 

αποτέλεσµα να είναι νόµιµη η αντιγραφή και εξέλιξή της στην Ευρώπη, όπου 

σύντοµα εµφανίστηκε ως εισαγόµενο προϊόν.  

 

Στη Γαλλία, οι αδελφοί Ογκύστ και Λουί Λυµιέρ, βασιζόµενοι στο 

κινητοσκόπιο των Ντίκσον και Έντισον, εφηύραν τον κινηµατογράφο 

(cinematographe), που στην ουσία ήταν µία φορητή κινηµατογραφική µηχανή 

λήψεως, εκτύπωσης και προβολής του φιλµ. Στις 28 ∆εκεµβρίου του 1895, έκαναν 

και την πρώτη δηµόσια προβολή στο Παρίσι. Η ηµεροµηνία αυτή αναφέρεται από 

πολλούς ως η επίσηµη ηµέρα που ο κινηµατογράφος µε την σηµερινή του γνωστή 

µορφή έκανε την εµφάνισή του. Εκείνη τη δηµόσια προβολή παρακολούθησαν 

συνολικά 35 άτοµα επί πληρωµή και προβλήθηκαν δέκα ταινίες συνολικής διάρκειας 

περίπου δεκαπέντε λεπτών. Οι πρώτες κινηµατογραφικές ταινίες ήταν µικρής 

διάρκειας, παρουσιάζοντας συνήθως στατικά µία σκηνή της καθηµερινότητας. 
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  Μέχρι την δεκαετία του 1920, ο κινηµατογράφος ήταν βουβός και οι ταινίες 

συνοδεύονταν από ζωντανή µουσική. Το 1926, η Warner Brothers παρουσίασε τη 

συσκευή Vitaphone, η οποία αναπαρήγαγε µουσική. Την ίδια περίοδο µε την 

προσαρµογή του ήχου, ξεκίνησαν προσπάθειες για την προσθήκη χρώµατος. 

Έγχρωµες ταινίες είχαν ήδη εµφανιστεί από τις αρχές του 20ου αιώνα, µέσω του 

χρωµατισµού των κινηµατογραφικών καρέ µε το χέρι, µέθοδος που εγκαταλείφθηκε 

σταδιακά σε συνδυασµό και µε την αύξηση της διάρκειας των ταινιών. Μία από τις 

πρώτες µεθόδους προσθήκης χρώµατος υπήρξε η Technicolor, η οποία 

τελειοποιήθηκε το 1941, αν και παρέµενε ακριβή λόγω των περίπλοκων σταδίων 

διαχωρισµού και εµφάνισης των χρωµάτων. Μετά το τέλος του Β' Παγκοσµίου 

Πολέµου, εµφανίστηκε το έγχρωµο αρνητικό φιλµ της εταιρίας Eastman Kodak, το 

οποίο δεν απαιτούσε διαδικασία διαχωρισµού των χρωµάτων. Κατά τη δεκαετία του 

1960 και χάρη στην ανάπτυξη της σχετικής τεχνολογίας, είχαµε την επικράτηση του 

έγχρωµου κινηµατογράφου. (Reader, 2000) 

 

 

2.2 Ο κινηµατογράφος ως προϊόν   

 

 

Στη σύγχρονη εποχή ο κινηµατογράφος αναφέρεται πλέον ως η εβδόµη τέχνη 

και θεωρείται από πολλούς «η τέχνη των τεχνών»  καθώς µπορεί να συνδυάσει και 

άλλες τέχνες ώστε να επιφέρει το επιθυµητό αποτέλεσµα. (Wikipedia, 2010) 

 

Ο κινηµατογράφος έχει διττή φύση:  αφ’ ενός µεν είναι τέχνη, γιατί έχουµε 

πολλά παραδείγµατα ταινιών που µπορούν να χαρακτηριστούν ως ποιοτικές, αφ’ 

ετέρου δε,  αν δεν ήταν τέχνη, τότε  η τηλεόραση θα είχε επικρατήσει σταδιακά, 

πράγµα το οποίο όµως δεν έγινε καθ’ όσον ο κινηµατογράφος τελικά κατάφερε να 

επιβιώσει. (Kerrigan,2010) 

 

Όπως κάθε εταιρεία έτσι και η εταιρείες  κινηµατογραφικών παραγωγών 

λειτουργούν µε στόχο το κέρδος. Από οικονοµική άποψη, ο κινηµατογράφος 

θεωρείται σήµερα ως «προϊόν», το οποίο παράγεται µέσα σε ένα σύστηµα 
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οικονοµικών σχέσεων και εκείνο που µετράει είναι η ανταλλακτική του αξία. (Squire, 

2004) 

 

Ως προϊόν, ο κινηµατογράφος συµµετέχει σε πολλές διαφορετικές αγορές και 

έχει  µεγάλα έσοδα,  που προέρχονται κυρίως από τις εισπράξεις των εισιτηρίων, τις 

κατ’ οίκον προβολές µε τη χρήση βίντεο ή  την συνδροµητική καλωδιακή τηλεόραση 

και τη διεθνή διανοµή των κινηµατογραφικών ταινιών µέσω των πρακτορείων. 

Βέβαια  τα λειτουργικά έξοδα της παραγωγής µιας κινηµατογραφικής ταινίας είναι 

εξίσου υψηλά, µε αποτέλεσµα κάποιες από αυτές τις παραγωγές να έχουν χαµηλά 

περιθώρια κέρδους. (Kerrigan,2010) 

 

Είναι ενδιαφέρον να δούµε ενδεικτικά ποσά εντυπωσιακού µεγέθους που 

δαπανώνται ώστε να πραγµατοποιηθεί η παραγωγή µιας ταινίας. Οι τρεις πιο ακριβές 

κινηµατογραφικές παραγωγές είναι οι εξής:  

 

Κατάταξη Ταινία Έτος Ποσό 

1 Pirates of the 

Caribbean:  

At World's End 

2007 $300m 

2 Tangled 2010 $260m 

3 Spider-Man 3           2007  $258m 

 

(imdb,2010) 

 

Και οι τρείς παραπάνω κινηµατογραφικές παραγωγές είναι κοντά στα τριακόσια 

εκατοµµύρια δολάρια και όπως βλέπουµε στον παρακάτω πινάκα τα κέρδη τους από 

τα εισιτήρια ήταν υπερδιπλάσια. Στον πίνακα µε τα κέρδη οι πιο πάνω ταινίες 

βρίσκονται στις θέσεις εννέα, έντεκα και εξήντα εννέα (στην πρώτη θέση βρίσκεται 

το Avatar µε έσοδα $2,777,461,400 και κόστος $237 εκατοµµύρια δολάρια). 
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Κατάταξη Ταινία Έτος Ποσό 

9 Pirates of the 

Caribbean: At 

World's End 

2007 $960,996,492 

11 Spider-Man 3  2007 $890,871,62     

69 Tangled 2010 $586,581,936 

(ό.π.) 

 

Στην περίπτωση που τα  κέρδη µιας  κινηµατογραφικής παραγωγής είναι 

υψηλά, όπως στα παραπάνω παραδείγµατα, τότε υπάρχει η  δυνατότητα να 

αυτοχρηµατοδοτηθούν οι  συνέχειές τους στις οθόνες των κινηµατογράφων, χωρίς 

επιπλέον οικονοµική  επιβάρυνση  της εταιρείας παραγωγής. Καµία άλλη µορφή 

ψυχαγωγίας δεν έχει την κερδοφόρα  δύναµη των  κινηµατογράφων. Ο κύριος λόγος 

αυτής της επιτυχίας είναι  ότι έχουν θεαµατικά αποτελέσµατα πώλησης  σε ευρύ 

κοινό.  

 

Το µάρκετινγκ κινηµατογράφου είναι η τέχνη και η επιστήµη, που πείθουν 

τους καταναλωτές  να αγοράσουν τα εισιτήρια στις κινηµατογραφικές αίθουσες. 

(Howstuffworks, 2010). Τα στούντιο ξοδεύουν περίπου το 1/3 του συνολικού 

προϋπολογισµού στο µάρκετινγκ και την προώθηση ανά ταινία. Πιο κάτω 

αναφέρονται ενδεικτικά τα µέσα προώθησης,  που χρησιµοποιούν τα στούντιο και 

στα οποία θα γίνει εκτενής αναφορά στην συνέχεια: έντυπος Τύπος, ∆ιαδίκτυο, 

αποσπάσµατα ταινίας (trailers), τηλεόραση, ραδιόφωνο,  πίνακες διαφηµίσεων και 

κοινωνικά δίκτυα. (ό.π.) 

 

Όπως αναφέρεται πιο πάνω ο κινηµατογράφος εκτός από τέχνη είναι και 

προϊόν. ΄Έτσι εντάσσεται στα πλαίσια του µάρκετινγκ και πιο συγκεκριµένα στο 

µάρκετινγκ µε επίκεντρο την πώληση.  «Η έννοια του µάρκετινγκ µε επίκεντρο την 

πώληση προϋποθέτει ότι αν αφεθούν οι καταναλωτές ανεπηρέαστοι, συνήθως δεν θα 

αγοράσουν αρκετές ποσότητες από τα προϊόντα µιας εταιρίας. Συνεπώς η εταιρία 

πρέπει να οργανώσει µια επιθετική πώληση και να κάνει προσπάθεια προώθησης.» 

(Kotler, 2000:70)   
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Το σηµείο εκκίνησης για την επιστήµη του µάρκετινγκ βρίσκεται στις 

ανθρώπινες ανάγκες και επιθυµίες. Αν ξεπεράσουµε τις βασικές ανθρώπινες ανάγκες, 

όπως τροφή, νερό, ρούχα, στέγη και αέρα και αφού καλύψουµε αυτές, τότε ακολουθεί 

η ικανοποίηση της επιθυµίας για ψυχαγωγία και µόρφωση, κατηγορία στην οποία 

ανήκει και ο κινηµατογράφος. (Kotler, 2000).  

 

Ο κινηµατογράφος είναι ένα προϊόν που σαφώς διαµορφώνεται από τους 

µάρκετερς,  µε δυναµικές  τακτικές  πώλησης και προώθησης, ώστε να κάνουν το 

προϊόν προσιτό, κατάλληλο, ελκυστικό και διαθέσιµο στους καταναλωτές.  

 

Η διαφήµιση είναι το µέσο, που θα επηρεάσει τους καταναλωτές «καθώς είναι 

µια µορφή προπώλησης που πραγµατοποιεί τα τέσσερα βήµατα της πώλησης: να 

τραβήξει την προσοχή, να αφυπνίσει το ενδιαφέρον, να δηµιουργήσει την επιθυµία 

και να προκαλέσει την πράξη.» (Samson και Price, 2005:8)  

 

Η διαφήµιση σε έναν τοµέα τέχνης όπως είναι ο κινηµατογράφος δεν πρέπει 

να ξεφεύγει από την γενική αρχή της ότι δηλαδή δεν είναι µορφή τέχνης ή ψυχαγωγία 

αλλά είναι τόσο ενδιαφέρουσα ώστε να επιλέξει κάποιος το προϊόν. (Ogilvy,1990) 

 

Η διαφήµιση είναι ένα από τα κύρια µέσα προώθησης µιας κινηµατογραφικής 

ταινίας, δηλαδή είναι ο συντονισµός των προσπαθειών του πωλητή για να 

επικοινωνήσει µε τους πελάτες που µπορεί να έχει.   Οι επιχειρήσεις σκόπιµα δίνουν 

µηνύµατα σε αυτούς που µπορεί να αγοράσουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες τους. Οι 

ενδεχόµενοι αγοραστές είναι όλα εκείνα τα άτοµα και οι επιχειρήσεις που ίσως 

ενδιαφερθούν για την αγορά προϊόντων στο παρόν ή στο µέλλον (Samson και Price, 

2005)    

 

Ο κινηµατογράφος σαν τρόπος διασκέδασης προτιµάται σε µεγάλο βαθµό, 

κάτι που διαφαίνεται από το ιδιαίτερα εµπορικό καλοκαίρι του 2010 και µάλιστα σε 

περίοδο οικονοµικής κρίσης. Και η βιοµηχανία του Hollywood δεν έχει να φοβάται 

τίποτε όσο το 80%, αντίστοιχων ερευνών, δίνουν την απάντηση ότι «το να πηγαίνεις 

στον κινηµατογράφο είναι σαν να κάνεις απόδραση για ένα δίωρο από την σκληρή 

καθηµερινότητα. (Μερµίγκης, 2009) 
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2.2.1 Εταιρείες παραγωγής 

 

 

Στην Αµερική αυτή τη στιγµή υπάρχουν εφτά µεγάλοι διανοµείς που ελέγχουν 

στο µεγαλύτερο ποσοστό το πότε και ποια ταινία θα βγει στους κινηµατογράφους για 

το κοινό. Αυτοί οι διανοµείς που είναι γνωστοί και ως «στούντιο» έχουν απίστευτη 

δύναµη και επιρροή πάνω στις ταινίες που δηµιουργούν και σε επίπεδο οικονοµικό – 

διαφηµιστικό αλλά και σε επίπεδο διανοµής σε όλο τον κόσµο αλλά κυρίως σε 

Καναδά και Αµερική. Άρα οι κυρίαρχες εταιρείες παραγωγής ταινιών στην 

παγκόσµια αγορά είναι κατά κύριο λόγο οι αµερικανικές και οι µόνες που µπορούν να 

συγκριθούν µε αυτές είναι οι ευρωπαϊκές, αν και µεταξύ τους υπάρχουν τεράστιες 

διαφορές. (Daniels, David & Sills, 2006) 

 

Οι αµερικανικές εταιρείες παραγωγής είναι περιορισµένες σε αριθµό, 

διαθέτουν µεγάλα οικονοµικά µεγέθη και διεθνή προσανατολισµό. Οι µεγαλύτερες 

από αυτές είναι τα µέλη του ΜPAA (Motion Picture Association of America). Αυτές 

είναι: The Walt Disney Company, Sony Pictures Entairtenment Inc., Metro-Goldwyn-

Mayer Studios Inc., Paramount Pictures Corp., Twentieth Century Fox Film Corp., 

Universal City Studios, LLLP, Warner Bros. Entertainment Inc. (Wikipedia, 2011) 

 

Αντίθετα, η ευρωπαϊκή παραγωγή συντίθεται από πάρα πολλές µικροµεσαίες 

επιχειρήσεις εθνικού χαρακτήρα. Η ύπαρξη πολλών µικρών ανεξάρτητων εταιρειών  

παραγωγής αποτυπώνεται στον συνολικό αριθµό τους: από 1.581 εταιρείες το 1997, 

αυξήθηκαν σε 2.538 το 2001 (αύξηση περίπου 60% µέσα στην 4ετία). 

 

Οι δυνατότητες αλλά και τη στρατηγική ανάπτυξης της αµερικάνικης 

κινηµατογραφίας οφείλεται στον τεράστιο προϋπολογισµό ο οποίος  για τα ευρωπαϊκά 

δεδοµένα είναι κάτι σαν άπιαστο όνειρο. Αρκεί να παρατηρήσει κανείς τον Μέσο 

Προϋπολογισµό Παραγωγής των µεγάλων στούντιο ταινιών, ο οποίος για το 2004 

ανέρχεται στα 54 εκ. ευρώ, για να καταλάβει τον άνισο ανταγωνισµό σε σχέση µε τα 

πολύ χαµηλότερου προϋπολογισµού ευρωπαϊκά φιλµ. 

 



 18

Ο µέσος όρος των προϋπολογισµών των αµερικάνικων ταινιών κατά το 2004 

είναι 5πλάσια των αντίστοιχων αγγλικών, 10πλάσια των γαλλικών, 25πλάσια των 

ιταλικών. 

 

Το αµερικάνικο µοντέλο ανάπτυξης, σε αντίθεση µε το ευρωπαϊκό, λειτουργεί 

µε αποκλειστικό µοχλό ανάπτυξης την ιδιωτική επένδυση, χωρίς οιαδήποτε δηµόσια 

συµµετοχή ή επιδότηση.  

 

Η ταινία αντιµετωπίζεται ως ένα καταναλωτικό προϊόν ψυχαγωγίας µε κύριο 

στόχο τη δηµιουργία κέρδους για τα επενδυµένα σε αυτήν κεφάλαια, ενώ το 

στοχευόµενο κοινό απλώνεται σε παγκόσµιο επίπεδο, µελετάται προσεκτικά και 

εξειδικευµένα ως προς τα χαρακτηριστικά και τις προτιµήσεις του, και µέσω του 

κατάλληλου µάρκετινγκ (το οποίο, αναλογικά, καλύπτει αρκετά µεγαλύτερο ποσοστό 

από το αντίστοιχο ευρωπαϊκό στον συνολικό προϋπολογισµό της ταινίας) 

προσεγγίζεται για να του προσφερθεί το προϊόν που επιθυµεί. (Hancock,1998) 

 

 

2.3 Το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ 

 

 

Το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ είναι η τέχνη και η επιστήµη που αφορά στο 

να πειστούν οι καταναλωτές ώστε να αγοράσουν τα εισιτήρια των ταινιών. Το 

κινηµατογραφικό µάρκετινγκ είναι επίσης γνωστό ως διαφήµιση και προώθηση 

ταινιών. Κάθε µεγάλο στούντιο στο Hollywood και  επιχειρήσεις διανοµής ταινιών 

αφιερώνουν  ένα τµήµα τους στην προώθηση. Αυτό το τµήµα είναι αρµόδιο για το 

σχεδιασµό και την εφαρµογή µιας αποτελεσµατικής διαφηµιστικής εκστρατείας µε 

διάφορα µέσα, συµπεριλαµβανοµένων των trailers (αποσπάσµατα ταινίας), του 

έντυπου τύπου (εφηµερίδων, περιοδικών), τηλεόρασης, ραδιόφωνου, του διαδικτύου 

και πινάκων διαφηµίσεων. (Ηowstuffworks, 2010)  

 

«Το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ όπως και το µάρκετινγκ σε άλλες 

βιοµηχανίες, ξεκινά µε τη φάση ανάπτυξης του προϊόντος και συνεχίζει µε τη 
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διαµόρφωση των ιδεών του έργου, µέσω της παραγωγής και τελικά περνάει στη 

διανοµή και στη προβολή» (Kerrigan, 2010:10)  

 

Στην διαδροµή που κάνει το κινηµατογραφικό προϊόν από την δηµιουργία ως 

την προβολή, πολλά άτοµα εµπλέκονται σε διάφορες δραστηριότητες, από την γενική 

ιδέα στο σενάριο και από την εταιρεία παραγωγής στη διάθεση στο κοινό µέσω 

κινηµατογράφων, DVD και της τηλεόρασης. ∆ηλαδή το µάρκετινγκ ταινιών ορίζεται 

ως «οποιαδήποτε δραστηριότητα που βοηθά µια ταινία να φτάσει το στοχευόµενο 

κοινό της, σε οποιαδήποτε στιγµή του κύκλου ζωής της»   (Kerrigan, 2010)  

 

Η γενική ιδέα και τακτική των εταιριών παραγωγής είναι να ξοδεύουν πολύ 

µεγάλα χρηµατικά ποσά.  Για τις κινηµατογραφικές υπερπαραγωγές, η εκστρατεία 

προώθησης µπορεί  να κοστίσει ακόµα και το µισό από τον προϋπολογισµό της 

συνολικής παραγωγής. Έτσι εάν µια ταινία κοστίζει ογδόντα εκατοµµύρια δολάρια ο 

διανοµέας θα ξοδέψει ένα ποσό κοντά στα σαράντα εκατοµµύρια δολάρια στη 

διαφήµιση και στην προώθηση, µε την ελπίδα, φυσικά, ότι όλα αυτά τα χρήµατα θα 

επιστραφούν από τις πωλήσεις εισιτηρίων της ταινίας. Τα εισιτήρια και συγκεκριµένα 

αυτά που θα κοπούν το πρώτο σαββατοκύριακο προβολής της ταινίας είναι ένας από 

τους σηµαντικότερους δείκτες της επιτυχίας µιας ταινίας. (Ηowstuffworks, 2010)   

 

Έτσι στους διανοµείς ταινιών αρέσουν τα οικονοµικά του κινηµατόγραφου 

γιατί ένα εισιτήριο κινηµατογράφου επιτρέπει  µόνο σε  έναν θεατή να δει µία ταινία, 

σε αντίθεση µε την τηλεόραση και το βίντεο, όπου οποιοσδήποτε αριθµός προσώπων 

µπορεί να την παρακολουθήσει . Με αυτό τον τρόπο έχουν µια ξεκάθαρη εικόνα για 

το πόσος κόσµος πήγε στις αίθουσες και το πόσο επιτυχηµένη ήταν η προωθητική 

τους εκστρατεία. (Marich, 2009) 

 

Ακόµα κι αν µια ταινία δεν είναι καλή ποιοτικά, ένα καλό άνοιγµα το πρώτο 

Σαββατοκύριακο έχει τη δύναµη να καλύψει τα έξοδα παράγωγης, αλλά και να φέρει 

ένα ποσοστό κέρδους. Εξάλλου οι περισσότερες κινηµατογραφικές υπερπαραγωγές 

βγάζουν πάνω από σαράντα εκατοµµύρια δολάρια κέρδος την πρώτη εβδοµάδα της 

κυκλοφορίας. Μετά από το πρώτο Σαββατοκύριακο και αν έχει διαδοθεί ότι η ταινία 
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δεν είναι καλή, συνήθως παρατηρείται κατακόρυφη πτώση στα κέρδη από τα 

εισιτήρια στο επόµενο Σαββατοκύριακο. «Το πιο γνωστό παράδειγµα είναι η ταινία 

του  σκηνοθέτη  Ang Lee "Hulk,"  που απέφερε συνολικά 47% των συνολικών 

αποδοχών του στο πρώτο Σαββατοκύριακο, κατόπιν έκανε 69% λιγότερο στο δεύτερο 

Σαββατοκύριακο. (ό.π.) 

 

Είναι ανάγκη να γίνει κατανοητό ότι το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ είναι 

διαδικασία που ενέχει µεγάλο βαθµό ρίσκου και οι υπεύθυνοι προσπαθούν να 

µειώσουν αυτά τα ρίσκα, διαφηµίζοντας τις παραγωγές τους. Αυτή η διαδικασία 

καθιστά τις ταινίες ακόµα πιο ακριβές αφού προστίθεται στο κόστος παραγωγής ένα 

δυσθεώρητο ποσό που αφορά  στον προϋπολογισµό του µάρκετινγκ.  

 

Υπάρχει  πάντα η πιθανότητα µια εκστρατεία µάρκετινγκ και µια ταινία  να 

αποτύχουν και αυτό να έχει ως αποτέλεσµα το στούντιο να έχει πετάξει κυριολεκτικά 

ένα µεγάλο χρηµατικό ποσό.  (ό.π.). 

 

 

2.4 Ανάλυση και επεξήγηση µέσων προώθησης κινηµατογραφικών 

προϊόντων 

 

2.4.1 Trailers 

 

Trailer είναι ένα απόσπασµα ή µια περίληψη για τα χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα της ταινίας που θα εκτεθεί στο µέλλον στους κινηµατογράφους. Στις 

προηγούµενες δεκαετίες, τα trailer ήταν περιορισµένου χρόνου και αποτελούνταν 

συχνά από καρτέλες µε πληροφορίες και σύντοµα πλάνα από την ταινία. Επίσης τα 

trailer παλιότερα προβάλλονταν στο τέλος µιας προβολής, όµως η συγκεκριµένη 

πρακτική δεν διήρκεσε πολύ, επειδή οι θεατές εγκατέλειπαν την κινηµατογραφική 

αίθουσα µετά το τέλος της ταινίας που παρακολουθούσαν. (Wikipedia, 2011) 
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Σήµερα τα trailers είναι µεγαλύτερα σε διάρκεια και πιο επιµεληµένα και η 

προβολή τους πλέον θεωρείται µια µορφή ψυχαγωγίας, έχει δε καθιερωθεί να 

προβάλλονται πριν την έναρξη της ταινίας και αφιερώνονται συνήθως σχεδόν είκοσι 

λεπτά για τον σκοπό αυτό. Επίσης τα τελευταία χρόνια έχουν γίνει δηµοφιλή στο 

∆ιαδίκτυο αφού από τα περίπου δέκα δισεκατοµµύρια βίντεο που βλέπονται online 

ετησίως, τα trailers έρχονται  στην τρίτη θέση. (ό.π.). Αυτό συµβαίνει γιατί οι 

περισσότερες αν όχι όλες οι ταινίες έχουν δικούς τους ιστοχώρους όπου προβάλουν 

τα trailers. Επίσης αυτά είναι διαθέσιµα και σε κανάλια του διαδικτύου όπως το 

YouTube, αλλά και σε κοινωνικά  δίκτυα όπως το Facebook και το Myspace όπου τα 

προωθούν και τα προβάλουν οι χρήστες.  

 

Κάθε trailer έχει εικόνες, µουσική και αφήγηση . Αυτά  που ανήκουν στο ίδιο 

είδος ταινίας έχουν κάποια κοινά σε αυτά τα τρία χαρακτηριστικά, υπάρχουν όµως 

περιπτώσεις που  είναι τελείως διαφορετικά. Βασικός κανόνας είναι ότι από είδος σε 

είδος ταινιών διαφέρουν µεταξύ τους σε µεγάλο βαθµό. Το πιο σύνηθες 

χαρακτηριστικό είναι η φωνή της αφήγησης. Τα στούντιο διαλέγουν µια βαθιά 

αντρική φωνή καθώς προσελκύει το ενδιαφέρον του κοινού σε µεγάλο βαθµό, ενώ 

σπανίως απαντάται γυναικεία αφήγηση στα trailer. 

 

Εκτός από τα trailer που χρησιµοποιούν την αφήγηση υπάρχουν και αυτά που 

παίζονται διάλογοι από την ταινία που σκοπό έχουν να βάλουν πιο πολύ στο κλίµα 

τον θεατή και αυτά που έχουν µόνο µουσική και εικόνες µε σκοπό να τον 

ευαισθητοποιήσουν. 

 

Κάθε trailer έχει δύο µέρη: το πρώτο είναι το µήνυµα που θέλει να περάσει η 

παραγωγή για την ταινία δηλαδή το είδος, τα εφέ, την πλοκή της. Το δεύτερο είναι η 

απόδοση της προσδοκίας του κοινού από την ταινία, όπως ένας πρωταγωνιστής σε 

ένα ρόλο που του ταιριάζει ή που το κοινό περίµενε καιρό να τον δει στις αίθουσες. 

(Kerrigan, 2010) 
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2.4.1.1 Είδη trailer 

 

Teaser trailer 

 

Σε πρώτη φάση πολύ πριν την έξοδο της ταινίας στους κινηµατογράφους 

ακόµη και ένα χρόνο νωρίτερα, πριν ακόµα και από την ολοκλήρωση της 

επεξεργασίας της ταινίας βγαίνει το teaser trailer, το οποίο είναι πολύ µικρό σε 

διάρκεια (περίπου τριάντα µε εξήντα δευτερόλεπτα). Σε αυτά τα λίγα δευτερόλεπτα 

παρουσιάζονται γενικές σκηνές από την ταινία ή οι πρωταγωνιστές και η πλοκή 

ξεδιπλώνεται από λίγο ως και καθόλου. Σκοπό έχουν να δελεάσουν το κοινό και από 

εκεί προέρχεται και ο τίτλος «teaser = πειράζω – δελεάζω», να του δώσουν το σηµάδι 

ότι η ταινία έρχεται και τέλος να προστεθεί στην όλη διαφηµιστική εκστρατεία της 

ταινίας πριν αυτή βγει στις αίθουσες. (ό.π.). 

 

Trailer  

 

Το trailer αποτελείται από µια σειρά επιλεγµένων σκηνών από µια ταινία. 

Βγαίνει στις αίθουσες και στο ∆ιαδίκτυο συνήθως ένα εξάµηνο πριν το άνοιγµα της 

ταινίας και ακολουθούν και άλλα trailers µέχρι και µια εβδοµάδα πριν την προβολή. 

Επίσης περίπου δυο εβδοµάδες πριν την πρώτη προβολή τα ίδια trailers  

προβάλλονται και στην τηλεόραση. (ό.π.). 

 

∆εδοµένου ότι ο σκοπός του trailer είναι να προσελκύσει το κοινό στην 

ταινία, αυτά τα αποσπάσµατα είναι τα αξιοσηµείωτα µέρη της ταινίας αλλά µε 

σύντοµη µορφή και συνήθως χωρίς να αποκαλύπτεται κάτι σοβαρό για την ταινία. 

Για αυτόν το λόγο οι σκηνές δεν είναι απαραιτήτως στη σειρά στην οποία 

εµφανίζονται σ’ αυτή. Ένα trailer πρέπει να διαρκεί το λιγότερο από δύο  µε δυόµισι 

λεπτά  σύµφωνα µε το  µέγιστο µήκος του που ελέγχεται από την MPAA «Motion 

Picture Association of America» . Κάθε στούντιο ή διανοµέας επιτρέπεται  να 

υπερβεί αυτό το χρονικό όριο µία φορά το χρόνο, εάν αισθάνονται ότι είναι 

απαραίτητο για µια ταινία. 
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Μερικά trailers χρησιµοποιούν ειδικές σκηνές, δηλαδή υλικό που έχει 

δηµιουργηθεί ειδικά για λόγους διαφήµισης και δεν εµφανίζεται στην πραγµατική 

ταινία. (Wikipedia, 2011). 

 

 

2.4.2 Posters  

 

Οι αφίσες των ταινιών δηµιουργούνται για καθαρά διαφηµιστικούς λόγους. 

Στόχος της αφίσας είναι να κάνει το κοινό να θέλει να δει την ταινία και έτσι αυτή να 

κόψει πολλά εισιτήρια.  

 

Για να προκαλέσει το ενδιαφέρον του κοινού µια αφίσα ακολουθεί κάποια 

πρότυπα. Έτσι περιέχει συνήθως µια εικόνα µε το κείµενο, το κείµενο περιέχει 

συνήθως τον τίτλο της ταινίας µε έντονα κα µεγάλα γράµµατα, επίσης περιέχει τα 

ονόµατα των ηθοποιών για να θυµίζει ότι παίζουν γνωστοί και καλοί ηθοποιοί ενώ 

µπορεί επίσης να συµπεριλαµβάνει το όνοµα του σκηνοθέτη, την ηµεροµηνία πρώτης 

προβολής ή κάποιο σλόγκαν. Για την εικόνα χρησιµοποιούνται είτε κάποια σκηνή 

από την ταινία είτε ο πρωταγωνιστής της και το φόντο είναι σε χρώµατα που 

ταιριάζουν µε το ύφος της ταινίας. (Classzone, 2010)  

 

Οι αφίσες των ταινιών επιδεικνύονται µέσα και έξω από τις κινηµατογραφικές 

αίθουσες αλλά και στο δρόµο σε στάσεις λεωφορείων, του µετρό όπως και σε 

εµπορικά κέντρα. Οι ίδιες εικόνες θα εµφανίζονται στις συνεντεύξεις τύπου του 

επιτελείου της ταινίας και µπορεί επίσης να χρησιµοποιηθούν στους ιστοχώρους ή σε 

συσκευασίες προϊόντων και σε διαφηµίσεις στις εφηµερίδες και περιοδικά. 

(Wikipedia, 2010) 

Αρχικά, οι αφίσες παρήχθησαν για την αποκλειστική χρήση από τους 

κινηµατογράφους εκθέτοντας την ταινία για την οποία η αφίσα δηµιουργήθηκε. Τα 

αντίγραφα των αφισών έπρεπε να επιστραφούν στο διανοµέα αφότου σταµατούσε η 

προβολή της ταινίας. Σήµερα, οι αφίσες των ταινιών παράγονται γενικά σε πολύ 

µεγαλύτερες ποσότητες, που είναι απαραίτητες ώστε να προωθήσουν την ταινία στις 

αίθουσες.  
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Τα τελευταία χρόνια πωλούνται επίσης άµεσα στο κοινό από τους 

λιανοπωλητές που τις αγοράζουν σε χονδρικές τιµές από τους διανοµείς στούντιο ή 

από τους ιστοχώρους που οργανώνονται από το στούντιο για να προαγάγουν µια 

δεδοµένη ταινία. Λόγω αυτού, οι σύγχρονες αφίσες δεν θεωρούνται σπάνιες, και είναι 

συνήθως εύκολα διαθέσιµες, για να αγοραστούν από τους συλλέκτες. Σε αντίθεση µε 

το τι γινόταν παλιότερα όπου κάποιες αφίσες ήταν συλλεκτικές και είχαν µεγάλη 

χρηµατική αξία. (ό.π.) 

 

2.4.2.1 Τύποι αφισών ταινιών 

 

Υπάρχουν πολλά είδη αφισών για σχεδόν όλα τα στάδια παραγωγής της 

ταινίας, από την εποχή πριν την παραγωγή της µέχρι και την προβολή της, έτσι ώστε 

το κοινό να µην επαναπαυτεί αλλά να περιµένει και να συζητάει για την προβολή 

µιας ταινίας που το ενδιαφέρει. (Kerrigan, 2010) 

 

Teaser αφίσα 

Η αφίσα Teaser έχει σχεδόν τα ίδια χαρακτηριστικά µε το teaser trailer. Η 

δηµιουργία της και η εµφάνισή της γίνεται ακόµα και πριν το στάδιο της παραγωγής, 

λίγο µετά την οριστικοποίηση της συµφωνίας για την δηµιουργία της ταινίας. 

Περιέχει µια βασική εικόνα, ένα σχέδιο χωρίς να αποκαλύπτει πληροφορίες όπως η 

πλοκή, το θέµα και οι χαρακτήρες, συνήθως δε αναγράφεται και µια φράση που 

χαρακτηρίζει την ταινία. Σκοπός της είναι να υποκινηθεί το ενδιαφέρον του κοινού. 

(Wikipedia, 2010) 

 

Αφίσες χαρακτήρων 

Όταν µια ταινία έχει πολλούς ηθοποιούς  µπορεί να δηµιουργεί αφίσες µε τον 

καθένα τους ξεχωριστά όπως αυτοί εµφανίζονται στην ταινία. Συνήθως περιέχει το 

όνοµα του ηθοποιού και το όνοµα του χαρακτήρα που υποδύεται. Μπορεί επίσης να 
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περιλάβει χαρακτηριστική φράση που θα αναφέρει µέσα στην ταινία ο χαρακτήρας 

που υποδύεται ο ηθοποιός. (ό.π.) 

 

2.4.3 Επιτελείο της ταινίας  

 

Τα λεφτά που ξοδεύει το κοινό για να αγοράσουν τα κινηµατογραφικά 

εισιτήριά τους πάνε κατευθείαν για τις πληρωµές του επιτελείου της ταινίας. (Daniels, 

David & Sills, 2006) 

Το επιτελείο µιας ταινίας το αποτελούν οι ηθοποιοί, οι διευθυντές, οι 

παραγωγοί, οι σκηνοθέτες, οι σεναριογράφοι, οι δηµιουργοί της µουσικής της ταινίας 

όποιος δηλαδή εργάζεται για να βγει µια ταινία στις αίθουσες. Ο ρόλος τους είναι 

αρχικά να βγει ένα επιτυχηµένο αποτέλεσµα και να στηρίξουν την ταινία. Αυτό 

γίνεται µε την εµφάνιση τους στην τηλεόραση, στο ραδιόφωνο, και στις συνεντεύξεις  

σε περιοδικά και εφηµερίδες παρουσιάζοντας µερικές φορές ένα απόσπασµα από την 

ταινία ή µία από τις σκηνές που έχουν κοπεί.  

Οι συνεντεύξεις πραγµατοποιούνται κυρίως προσωπικά και δίνονται σε 

κριτικούς αλλά και σε δηµοσιογράφους του χώρου. (Wikipedia, 2010) 

 

Οι συνεντεύξεις δίνονται κατά τη διάρκεια της παραγωγής στο πλατό των 

γυρισµάτων ή σε ειδικά διαµορφωµένα µέρη µε την µέθοδο press junket, όπου 

δηµοσιογράφοι και  κριτικοί µεταφέρονται αεροπορικά και δωρεάν σε µια τοποθεσία 

για µια ηµέρα ή ένα Σαββατοκύριακο συνεντεύξεων µε τα αστέρια και τους 

δηµιουργούς της ταινίας.  (Howstuffworks, 2010) 

 

Με την πρώτη προβολή της ταινίας, οι βασικοί ηθοποιοί, σκηνοθέτες και οι 

υπόλοιποι συντελεστές του επιτελείου κάνουν εµφανίσεις σε φεστιβάλ 

κινηµατογράφου και συµµετέχουν σε εκποµπές είτε αυτοπροσώπως είτε από 

απόσταση.  (Wikipedia, 2010) 
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2.4.3.1 Τα αστέρια ¨stars¨ 

 

 

Τα αστέρια είναι οι ηθοποιοί που είναι αναγνωρίσιµοι στο ευρύ κοινό. Τα 

αστέρια µπορούν να θεωρηθούν εµπορικά σήµατα, ιδιαίτερα εάν συνδέονται µε µόνο 

έναν τύπο ταινιών, γιατί το ακροατήριο αισθάνεται άνετα όταν πάει να δει µια ταινία, 

ξέροντας ότι πρόκειται να δει το συγκεκριµένο είδος ταινίας που του αρέσει µε τους 

αγαπηµένους του πρωταγωνιστές. Εντούτοις τα αστέρια ως εµπορικά σήµατα 

γίνονται συνηθισµένα µετά από µια στιγµή και το κοινό σταµατά να πληρώνει το 

αντίτιµο του εισιτηρίου για να δει για ακόµη µια φορά το ίδιο πράγµα. Έτσι οι 

ηθοποιοί για να διατηρήσουν το κοινό που τους θαυµάζει και τους στηρίζει επιλέγουν 

διαφορετικούς ρόλους και κατά διαστήµατα επιστρέφουν σε παρόµοιους ρόλους µε 

αυτούς που τους έκαναν γνωστούς. (Howstuffworks, 2010) 

 

Τα στούντιο βλέπουν τα πρώτα ονόµατα ως µέσο επιτυχίας και κέρδους των 

κινηµατογραφικών παραγωγών τους και έτσι κάθε ένα από αυτά έχει συµφωνήσει µε 

συγκεκριµένους ηθοποιούς που παίζουν κατά βάση σε παραγωγές των στούντιο που 

έχουν συµφωνήσει,. Οι συµφωνίες αυτές κλείνονται βάσει πολύ µεγάλων αµοιβών 

και αυτό δείχνει το πόσο σηµαντικός είναι ένας καλός ηθοποιός για την εταιρεία 

παραγωγής. 

 

Το µεγάλο και καλό όνοµα που µπορεί να έχει ένας ηθοποιός µπορεί να φέρει 

κέρδη  σε µια ταινία που δεν διεκδικεί δάφνες ποιότητας. Υπάρχουν περιπτώσεις που 

ο σκηνοθέτης που έχει τον κύριο λόγο για το ποιος τον πλαισιώνει, να µην διαλέξει 

ηχηρά ονόµατα ώστε να µην επηρεαστεί το κοινό θετικά ή αρνητικά. (Kerrigan, 

2010) 

 

2.4.3.2 No stars 

 

 

Υπάρχει και ένα πιο εκλεπτυσµένο κινηµατογραφικό κοινό που ένα ηχηρό 

όνοµα ηθοποιού δεν θα το παρακινήσει να δει την ταινία. Το κοινό αυτό θα διαλέξει 
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µια ταινία για τους πρωταγωνιστές πίσω από τις κάµερες όπως σκηνοθέτες, 

σεναριογράφους, διευθυντές φωτογραφίας.  

 

Η Kerrigan (όπως αναφέρεται στον MacDonald, 1995) αναφέρει ότι «οι 

σεναριογράφοι και οι σκηνοθέτες κάνουν ταινίες για τους εαυτούς τους και µόνο. 

Είναι σηµαντικό γι’ αυτούς να πουν αυτό που θέλουν στις ταινίες τους και µετά την 

παραδίδουν στον παραγωγό για να βγάλει λεφτά.». Έτσι πολύς κόσµος τους 

ακολουθεί και βλέπει τις ταινίες τους γιατί ταυτίζονται οι απόψεις τους και γιατί 

θέλουν να δουν τι παραπάνω έχουν να πουν οι αγαπηµένοι τους δηµιουργοί. Πιο 

συγκεκριµένα, αρκετοί σκηνοθέτες έχουν το δικό τους τρόπο και ιδιαίτερο στυλ για 

να γυρίσουν µια ταινία. Πολλοί από αυτούς έχουν φανατικό κοινό που θα επιλέγει 

την ταινία τους ανεξάρτητα από τους υπόλοιπους συντελεστές της .  

 

Η κατηγορία των no stars έχει µια βασική διαφορά µε τους stars, ότι δεν 

µπορούν να αλλάξουν τόσο εύκολα ύφος και είδος στις ταινίες τους γιατί θα χάσουν 

ένα µεγάλο κοµµάτι του κοινού τους. (Kerrigan, 2010) 

 

 

2.4.4 Ο ρόλος των κριτικών 

 

 

Τα άτοµα που επιλέγουν να πάνε κινηµατογράφο επηρεάζονται άµεσα από 

τους εγκεκριµένους κριτικούς αλλά και από τους πιο ένθερµους οπαδούς, 

διαβάζοντας τις απόψεις και την γνώµη τους για τις ταινίες που κυκλοφορούν στις 

αίθουσες. 

 

Πολλές έρευνες έχουν διενεργηθεί όσον αφορά στο ρόλο των κριτικών στην 

πρόβλεψη της επιτυχίας στον αριθµό εισιτηρίων. Τα πορίσµατα είναι ασαφή αλλά 

φαίνεται ότι υπάρχει µια γενική κατανόηση ότι οι καλές κριτικές βοηθούν µια ταινία 

να επιτύχει υψηλό αριθµό εισιτηρίων. Επίσης µπορεί να υποτεθεί ότι τα έξοδα για την 

καµπάνια προώθησης επηρεάζουν και αυτά την αρχική επίδοση µιας ταινίας στα 

ταµεία. Οι ταινίες µε µεγάλο προϋπολογισµό  δεν χρειάζονται τόσο τους κριτικούς 



 28

όσο οι ταινίες µε µικρότερο προϋπολογισµό, όπως και αυτές που θα µπορούσαµε να 

τις ονοµάσουµε πιο καλλιτεχνικές, που απευθύνονται σε συγκεκριµένο κοινό. 

 

Επίσης είναι γεγονός ότι οι επιπτώσεις των κριτικών διαφαίνονται µετά από 

δύο εβδοµάδες. Αν µια ταινία δεν έχει καλή πορεία τότε αυτή βγαίνει από τις 

αίθουσες µετά από αυτή τη χρονική περίοδο. 

 

Στηρίζοντας το επιχείρηµα του ότι η πρακτική εξάσκηση της κριτικής ταινιών 

είναι τυποποιηµένη, θεωρείται ότι οι κριτικοί ταινιών καθιερώνουν ιδανικούς 

ιδεατούς τύπους ταινιών και τους χρησιµοποιούν στην αξιολόγηση κάθε ταινίας. 

(Kerrigan, 2010) 

 

 

2.4.4.1 ∆ια στόµατος µάρκετινγκ (Word-of-mouth) 

 

 

Είναι δύσκολο να ξεχωριστεί ο ρόλος των κριτικών από το δια στόµατος 

µάρκετινγκ, καθώς έχει διαπιστωθεί ότι συνδέονται. Το δια στόµατος µάρκετινγκ 

ορίζεται σαν την τέχνη ή για πολλούς η ικανότητα  των καταναλωτών να παρέχουν 

πληροφορίες σε άλλους καταναλωτές. (Wikipedia, 2012) 

 

Τo Word of Mouth Marketing Association ορίζει το δια στόµατος µάρκετινγκ 

ως τις συζητήσεις για προϊόντα και υπηρεσίες µεταξύ δύο ή περισσότερων ατόµων, oι 

οποίες δεν παρακινούνται από τις εταιρίες που παρέχουν αυτά τα προϊόντα. 

 

Η δύναµη του δια στόµατος µάρκετινγκ βασίζεται στους καταναλωτές που 

συζητούν ανοιχτά και  µε ειλικρίνεια,  χωρίς διαστρεβλώσεις,  για ένα συγκεκριµένο 

προϊόν ή υπηρεσία, αφού δεν έχουν κανένα εµπορικό όφελος ή κίνητρο. (Womma, 

2012) 

 

Οι εταιρίες επιδιώκουν το word-of-mouth επειδή το εµπιστεύονται οι 

καταναλωτές κατά 80%. H αληθινή άποψη που ακούγεται σε µια συζήτηση είναι 

χίλιες φορές πιο δυνατή από οποιαδήποτε διαφήµιση και η συζήτηση για ένα προϊόν 
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κρατάει κατά µέσο όρο δέκα λεπτά, ενώ η επιρροή που ασκεί δηµιουργεί 

αναγνωρισιµότητα που διαρκεί σε βάθος χρόνου. (Spread-it, 2012) 

 

Επίσης υποδηλώνει την παρουσία παραγόντων επίδρασης στην επιλογή και 

στις ταινίες. Αυτοί οι παράγοντες αναγνωρίζονται ως κριτικοί και ένθερµοι οπαδοί 

του κινηµατογράφου. 

 

Το συγκεκριµένο είδος µάρκετινγκ έχει απασχολήσει πολλούς ειδικούς πάνω 

στο κινηµατογραφικό µάρκετινγκ και οι περισσότεροι συµφωνούν στο ότι παίζει 

µεγάλο ρόλο στην επιτυχία ή την αποτυχία µια κινηµατογραφικής παραγωγής. 

 

Αρκετοί από αυτούς  πιστεύουν ότι είναι αδύνατο να υπάρχει έλεγχος σε αυτό. 

Ωστόσο ο προσδιορισµός του πιο πιθανού κοινού σε µια ταινία και η εστίαση της 

προσοχής στο να ασχοληθεί το συγκεκριµένο κοινό µε αυτή µπορούν να βοηθήσουν 

στην επιβεβαίωση ότι το δια στόµατος µάρκετινγκ θα είναι θετικό. (Kerrigan,2010) 

 

Ο Durie (2000), όπως αναφέρεται στην Kerrigan, εξετάζει τον αντίκτυπο του 

καλού δια στόµατος µάρκετινγκ και των κριτικών στην επιτυχία ή αποτυχία µιας 

ταινίας. ∆ιαφοροποιείται µεταξύ στο «θέλω να δω» -που είναι µια επιθυµία που 

δηµιουργείται από τα εµπορικά στελέχη µέσω της εκστρατείας µάρκετινγκ- και στην 

απόλαυση του κοινού. Παρ’ όλα αυτά ο απόλυτος στόχος είναι να επιτευχθεί η 

ικανοποίηση του κοινού και ένα καλό δια στόµατος µάρκετινγκ ώστε να διατηρηθεί η  

ταινία στην αγορά. Η ακριβής στόχευση που έχει µια ταινία µπορεί να επιφέρει το 

θετικό δια στόµατος µάρκετινγκ. Το αρνητικό δια στόµατος µάρκετινγκ µπορεί να 

υπονοµεύει και την πολυπλοκότερη εκστρατεία προώθησης. Ένα από τα προβλήµατα 

που έχει προκύψει από την µελέτη του αντίκτυπου που έχει στους πελάτες είναι το 

πόσο αυτοί επηρεάζονται από αυτό και αν το υπολογίζουν στις αποφάσεις τους.  

 

Η Bass (1969), όπως αναφέρεται στην Kerrigan, συµπεραίνει ότι τα στοιχεία 

των πωλήσεων µπορούν να υποδεικνύουν τις επιπτώσεις του δια στόµατος 

µάρκετινγκ. Επίσης µελετάται η σχέση µεταξύ δια στόµατος µάρκετινγκ και αριθµού 

εισιτηρίων που κόβει µια ταινία. Τέτοια συµπεράσµατα µπορεί να είναι 

προβληµατικά καθώς υπάρχει ένας αριθµός παραγόντων οι οποίοι µπορεί να 

θεωρηθούν ότι συνεισφέρουν στις πωλήσεις και δεν µπορούν να αναλυθούν 
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χρησιµοποιώντας τις υπάρχουσες µεθόδους έρευνας. Η θεωρία των κοινωνικών 

δικτύων µπορεί να χρησιµοποιηθεί και αυτή σαν µονάδα µέτρησης.   

 

Οι Vanny και Walls (1969), όπως αναφέρονται στην Kerrigan, βρήκαν ότι το 

δια στόµατος µάρκετινγκ έχει σηµαντική επίπτωση στην απόδοση µιας ταινίας ως 

προς τα εισιτήρια που «κόβει». Επίσης συµπέραναν ότι οι απαιτήσεις του  κοινού 

είναι επηρεασµένες από το δια στόµατος µάρκετινγκ, το οποίο και αυξάνεται 

παράλληλα µε την διάρκεια της παραµονής µιας ταινίας στις αίθουσες. Για αυτό το 

λόγο πολλά στούντιο οργανώνουν παγκόσµιες πρεµιέρες σε µια ταινία ώστε να 

µειωθεί όσο το δυνατό περισσότερο η αρνητική φήµη που µπορεί να αποκτήσει µια 

ταινία.  

 

 

2.4.5 ∆ιαδίκτυο – κοινωνικά δίκτυα (social networks) 

 

 

Ο όρος «µάρκετινγκ µέσω ∆ιαδικτύου» αναφέρεται ως η χρήση τεχνολογιών 

για την επίτευξη των στόχων µάρκετινγκ. Το µεγαλύτερο πλεονέκτηµά του είναι ότι 

µπορεί µέσω των ψηφιακών µέσων τα στελέχη του µάρκετινγκ να κατανοήσουν και 

να προσαρµόσουν τις προτάσεις τους σε επιµέρους πελάτες, δηλαδή προσεγγίζουν 

πού πιο εύκολα το κοινό στόχο τους. (Chaffey, 2008) 

 

Έτσι το ∆ιαδίκτυο µπορεί να χρησιµοποιηθεί για την υποστήριξη του 

εµπορίου και την βελτίωση της απόδοσης µιας επιχείρησης. Το ∆ιαδίκτυο, όπως και 

τα υπόλοιπα µέσα ενηµέρωσης, µπορούν να επηρεάσουν την εισπρακτική πορεία ενός 

φιλµ. (Σαµαράς, 2008) 

 

  Το ∆ιαδίκτυο έχει εισβάλει για τα καλά στη καθηµερινότητα µας και 

παρουσιάζεται πιο ισχυρό από ποτέ. Το συναντάµε συχνά στη ζωή µας σε προσωπικό 

αλλά και σε επαγγελµατικό επίπεδο. Αυτή η ανάπτυξη του διαδικτύου δεν θα 

µπορούσε να µην επηρεάσει και τον κινηµατογράφο. Έρευνες έδειξαν ότι τα 

κινηµατογραφικά στούντιο πρέπει να εκµεταλλευτούν τις δυνατότητες του 



 31

δηµοφιλούς µέσου, προκειµένου να προσελκύσουν µε τον πιο αποτελεσµατικό τρόπο 

το  «ηλεκτρονικά ενηµερωµένο» κοινό. (Μερµίγκης, 2009)   

 

Η έρευνα δείχνει ότι το κινηµατογραφικό κοινό µέχρι τριάντα ετών όχι µόνο 

προτιµά να επικοινωνεί µέσω διαδικτύου, αλλά επίσης το χρησιµοποιεί προκειµένου 

να πάρει πληροφορίες και να διαβάσει τις πρώτες κριτικές για τις ταινίες που 

κυκλοφορούν στις αίθουσες. Αντίθετα το κοινό άνω των σαράντα, προτιµά πιο 

«παραδοσιακά» µέσα, όπως τηλεόραση, εφηµερίδες και περιοδικά για την ενηµέρωση 

του. 

  Τα παραπάνω στοιχεία δείχνουν τον δρόµο που θα πρέπει να ακολουθήσουν 

τα στούντιο έτσι ώστε να αυξήσουν το ενδιαφέρον του βασικού κοινού-στόχου τους, 

το οποίο και φυσικά αποτελεί το νεανικό κοινό. Η αρχή έχει γίνει βέβαια και µε κάθε 

ταινία που βγαίνει στις αίθουσες, το ∆ιαδίκτυο «πολιορκείται» από ηλεκτρονικά 

banners, συνεχή προβολή trailers, online διαγωνισµούς, στα δε κοινωνικά δίκτυα 

όπως τα Facebook, MySpace και Twitter δηµιουργούνται οµάδες (groups) που 

αφορούν στην ταινία. Τα κοινωνικά δίκτυα (social networks) έχουν πολύ µεγάλη 

απήχηση και έχουν βοηθήσει σε µεγάλο βαθµό το word-of-mouth (δια στόµατος 

µάρκετινγκ)  που «ακολουθεί» ένα φιλµ. (ό.π.) 

  

Επιπλέον, οι έρευνες από τους φορείς παροχής υπηρεσιών ∆ιαδικτύου, όπως η 

America Online δείχνουν ότι υπάρχει συσχετισµός µεταξύ των χρηστών διαδικτύου 

και των cinefil,  πράγµα που κάνει τους ιστοχώρους ένα στοχευόµενο και οικονοµικά 

αποδοτικό µέσο για την προώθηση των ταινιών τους.  

 

Με την πάροδο του χρόνου οι ιστοχώροι ταινιών παίζουν  σηµαντικό ρόλο 

στο µάρκετινγκ των επιχειρήσεων κινηµατογράφου και πλέον είναι σπάνιο φαινόµενο 

να µην υπάρχει διαδικτυακή στήριξη σε µια ταινία που βγαίνει στις 

κινηµατογραφικές αίθουσες. Αυτό συµβαίνει γιατί εκτός του ότι το ∆ιαδίκτυο 

βρίσκεται σε ραγδαία εξέλιξη, τα στούντιο βρίσκουν το κόστος κατασκευής 

ιστοσελίδων µηδαµινό σε σχέση µε το κόστος άλλων µέσων προώθησης. Επίσης τα 

στούντιο διαπίστωσαν ότι κερδίζουν περισσότερα  από τους ιστοχώρους σε σχέση µε 

τα άλλα µέσα και ότι µια διαφήµιση σε εφηµερίδες ή στην τηλεόραση δεν έχει την 

διάρκεια ζωής ενός ιστοχώρου. Οι ιστοχώροι των ταινιών υπάρχουν πριν από την 

έξοδο της ταινίας στις αίθουσες, κατά τη διάρκεια της πορείας της σε αυτές, αλλά 
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συνεχίζουν και µετά το τέλος -όταν πλέον σταµατήσουν οι διαφηµίσεις στα άλλα 

µέσα- και µ’ αυτό τον τρόπο  οι ιστοχώροι βοηθάνε και στην προώθηση των dvd 

ταινιών, που πραγµατοποιείται περίπου τέσσερις µήνες µετά την πρεµιέρα της ταινίας 

στις αίθουσες.   (Μediacircus,1998)  

 

Χαρακτηριστικά, ο Gordon Paddison, Υπεύθυνος στη New Line Cinema στον 

τοµέα του διαδικτυακό µάρκετινγκ έχει δηλώσει: "Με εκπλήσσει ακόµα! είµαστε σε 

θέση να δηµιουργήσουµε διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο ίση µε το κόστος ενός 

µονταρίσµατος σε ένα trailer»  (ό.π.) 

 

 

2.4.5.1 ∆ιαδικτυακό δια στόµατος µάρκετινγκ (online word-of- 

mouth) 

 

 

Υπάρχουν διάφορες µελέτες για το φαινόµενο της αξιολόγησης ταινιών στο 

∆ιαδίκτυο σε σχέση µε την περιστασιακή χρήση από τους χρήστες του ∆ιαδικτύου. 

Τις διαδικτυακές κριτικές των χρηστών τις βλέπουµε συνήθως σαν κείµενο που 

αναλύει την ταινία, η κριτική αυτή επικεντρώνεται στο «ρόλο» που έχει η ταινία και 

στο αν τον επιτυγχάνει, δηλαδή αν είναι µια κωµωδία αστεία ή ένα θρίλερ 

τροµακτικό. (Kerrigan, 2010) 

 

Ο Biyalogorsky (2001), όπως αναφέρεται στην Kerrigan, διαπίστωσε ότι το 

δια στόµατος µάρκετινγκ περιορίστηκε σε συγκεκριµένα κοινωνικά δίκτυα. Τέτοια 

δικτυακά όρια µπορεί να θεωρηθούν ότι περιορίζουν την επίδραση του δια στόµατος 

µάρκετινγκ. Σε εξωδιαδικτυακό πλαίσιο η επίδραση του δια στόµατος µάρκετινγκ 

µπορεί να θεωρηθεί  ως αλληλένδετη µε την πυκνότητα του κοινωνικού δικτύου µέσα 

στο οποίο µεταδόθηκαν οι απόψεις. Το διαδικτυακό περιβάλλον επιτρέπει σε τέτοια 

κοινωνικά δίκτυα να είναι πιο ρευστά και τα µέλη που είναι εγγεγραµµένα σε αυτά 

έχουν λιγότερο δεσµευτικό ρόλο. 

 

Πρέπει να επισηµανθεί η ανάγκη να εξερευνηθεί το ηλεκτρονικό δια στόµατος 

µάρκετινγκ, µελετώντας την επίδραση των κοινωνικών δοµών στον σχηµατισµό του 
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δικτύου και τη επίδραση αυτού στη µετάδοση πληροφοριών. ∆εν είναι δυνατόν να 

µελετηθούν οι πληροφορίες που ανταλλάσσονται- µεταφέρονται µόνες τους αλλά 

είναι απαραίτητο να αξιολογηθεί ο αντίκτυπος της δύναµης που έχει αυτή η 

πληροφορία στον επηρεασµό της συµπεριφοράς. (Kerrigan, 2010) 

 

Οι Halbrood και Addis (2008), όπως αναφέρονται στην Kerrigan, επιζητούν 

να εξερευνήσουν την σχέση τέχνης και εµπορίου και εποµένως ασχολήθηκαν µε το 

αν το µερίδιο του διαδικτυακού δια στόµατος µάρκετινγκ στους ιστοχώρους IMDB 

(internet movie database), Rotten Tomatoes και Yahoo Movies, που λειτουργούν για 

να βαθµολογούν και να  ανταλλάσσουν γνώµες οι χρήστες, µεταφράστηκε είτε σε 

αυξηµένες επιστροφές στα ταµεία ή σε σηµαντική κριτική επιβράβευση µε µορφή 

υποψηφιοτήτων και βραβεύσεων. Το ηλεκτρονικό δια στόµατος µάρκετινγκ βοηθάει 

τις ταινίες να ανεβάσουν την φήµη τους, ενώ βοηθάει µε διαφορετικό τρόπο τις 

εµπορικές ταινίες και αλλιώς τις ανεξάρτητες ή πιο ποιοτικές. Τις πρώτες τις βοηθάει 

να αυξήσουν τα έσοδά τους ενώ τις δεύτερες στις υποψηφιότητες και στα βραβεία 

που µπορεί να κερδίσουν και όχι στα έσοδα.      

 

Η Kerrigan διαπίστωσε ότι οι πελάτες δεν συµβουλεύονται κριτικές για το 

ποια ταινία θα διαλέξουν να δουν όταν επισκεφτούν ένα κινηµατογράφο, αλλά είναι 

πιο πιθανό να υπολογίσουν τις κριτικές ως ένα µέρος της ευρύτερης 

κινηµατογραφικής εµπειρίας. Επίσης διαπίστωσε, µελετώντας µια οµάδα από άτοµα 

που πάνε αρκετά συχνά κινηµατογράφο, ότι το δια στόµατος µάρκετινγκ επηρεάζει 

περισσότερο στο ποια ταινία  θα διαλέξουν από το ηλεκτρονικό δια στόµατος 

µάρκετινγκ. (ό.π.) 

 

 

2.4.5.2 Επιτυχηµένο παράδειγµα διαδικτυακού δια στόµατος 

µάρκετινγκ 

 

 

Το Internet έχει καθιερωθεί ως βασικό διαφηµιστικό µέσο για τις ταινίες του 

εξωτερικού. Ένα από τα πιο επιτυχηµένα παραδείγµατα χρήσης διαδικτυακού διά 

στόµατος µάρκετινγκ είναι η ταινία «Paranormal Activity», η οποία έκανε πρεµιέρα 
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το 2009. Ο προϋπολογισµός της ήταν µόλις 15.000 δολάρια και προβλήθηκε σε 12 

κινηµατογραφικές αίθουσες, όµως, η συγκεκριµένη ταινία διήνυσε µια τελείως 

«αφύσικη» πορεία µέχρι την κορυφή του αµερικάνικου box office. Οι εισπράξεις της 

ξεπέρασαν τελικά παγκοσµίως τα 193 εκατ. δολάρια, καθιστώντας τη µία από τις 

µεγαλύτερες κινηµατογραφικές επιτυχίες της σεζόν. 

 

Με µηδενικό προϋπολογισµό και άγνωστους ηθοποιούς κατάφερε να 

προσπεράσει αρκετές πολυδάπανες παραγωγές. Όπως συνέβη και το 1999 µε το 

«Blair Witch Project», σηµαντικό ρόλο διαδραµάτισε η αξιοποίηση της δύναµης του 

δια στόµατος µάρκετινγκ. Όλα άρχισαν µε µερικές δωρεάν µεταµεσονύκτιες 

προβολές σε περιοχές όπου συχνάζουν πολλοί φοιτητές. Η ταινία άρεσε, κέντρισε το 

ενδιαφέρον, συζητήθηκε και πολλοί ήταν αυτοί που έσπευσαν να τη διαφηµίσουν στο 

∆ιαδίκτυο. Παράλληλα, η εταιρεία παραγωγής δηµιούργησε έναν ιστοχώρο µέσω του 

οποίου προέτρεπε τους επισκέπτες να απαιτήσουν µε την ψήφο τους να προβληθεί η 

ταινία και σε κάποια αίθουσα κοντά τους. Έτσι, οι περιοχές µε τις περισσότερες 

ψήφους υποδέχονταν το «Paranormal Activity» σε κάποιο κινηµατογράφο της 

περιοχής. Γρήγορα, η διανοµή της ταινίας επεκτάθηκε από τις 12 στις 33 αίθουσες 

και δύο εβδοµάδες αργότερα στις 160, ενώ κάποια στιγµή, µε την ταινία να αποτελεί 

πια αγαπηµένο θέµα συζήτησης, έφτασε στο σηµείο να φτάσει µέχρι και τις 2.712 

αίθουσες. (Μarketingweek, 2010) 

 

Πέρα από το «Paranormal Acitivity», πολλές άλλες ταινίες έσπευσαν να 

αξιοποιήσουν το ∆ιαδίκτυο. Μία από αυτές ήταν και το πολυσυζητηµένο «The Dark 

Knight», για την προώθηση του οποίου δηµιουργήθηκε η viral  καµπάνια «Why So 

Serious?». Η συγκεκριµένη καµπάνια ήταν τόσο εντυπωσιακή, ώστε προσέλκυσε το 

ενδιαφέρον πολλών εκατοµµυρίων χρηστών. Συνέβαλε, µε άλλα λόγια, και αυτή στο 

πλασάρισµα του «The Dark Knight» στην έβδοµη θέση της λίστας µε τις πιο 

επιτυχηµένες ταινίες όλων των εποχών. (ό.π.) 
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2.4.5.3 Πειρατεία  

 

Τα τελευταία χρόνια παρατηρείται άνθηση της διαδικτυακής πειρατείας. Με 

τον όρο αυτόν περιγράφονται όλες οι παράνοµες ανταλλαγές και διακινήσεις 

ψηφιακών αρχείων, όπως π.χ. δίσκοι µουσικής, κινηµατογραφικές ταινίες, 

ψηφιοποιηµένα βιβλία, παιχνίδια για υπολογιστές και λογισµικά προγράµµατα µέσω 

της εξάπλωσης του γρήγορου Ιnternet και της συµπίεσης των ψηφιακών αρχείων. 

(Γαλάνης, 2009)  

 

Μέχρι πριν λίγα χρόνια, η πειρατεία στο Internet αποτελούσε ελάχιστη 

εµπορική απειλή για τη βιοµηχανία του κινηµατογράφου. Αυτό άλλαξε λόγω των 

νέων τρόπων συµπίεσης δεδοµένων που ανακαλύφθηκαν και λόγω της αύξησης της 

διαθέσιµης ταχύτητας µεταφοράς δεδοµένων στο ∆ιαδίκτυο. Η ηλεκτρονική 

πειρατεία πλέον απειλεί τη βιωσιµότητα του ηλεκτρονικού εµπορίου ταινιών. 

(Ifpi,2012) 

 

Μια πρωτοφανής  στα χρονικά υπόθεση πειρατείας εξελίχθηκε το 2009 µε 

πρωταγωνιστή την ταινία X-Men Origins: Wolverine. Μια έκδοση της ταινίας µε 

κάποιο τρόπο διέρρευσε  από την παραγωγό εταιρία 20th Century Fox και µέσα σε 

λίγα µόνο εικοσιτετράωρα έκανε τον γύρο του κόσµου καθώς πάνω από 100.000 

άτοµα την «κατέβασαν». Όπως ήταν φυσικό, το γεγονός προκάλεσε τεράστια 

αναστάτωση στην 20th Century Fox καθώς η συγκεκριµένη ταινία επρόκειτο να βγει 

στους κινηµατογράφους την Πρωτοµαγιά της ίδιας χρονιάς . 

 

Το χειρότερο όλων ήταν, όµως, πως ήδη είχαν  αρχίσει να  κάνουν την 

εµφάνισή τους στο ∆ιαδίκτυο δυσµενείς κριτικές για την ταινία, οι οποίες όπως 

ανέφεραν χαρακτηριστικά έµπειροι κριτικοί κινηµατογράφου, θα λειτουργούσαν  ως 

αρνητική διαφήµιση, µε αποτέλεσµα η εταιρία να κινδυνεύει να χάσει εκατοµµύρια 

από την µη αναµενόµενη προσέλευση του κοινού στις κινηµατογραφικές αίθουσες. 

Στο τέλος η πορεία της ταινίας ικανοποίησε τους δηµιουργούς κάνοντας αρκετές 

πωλήσεις, αλλά όχι και τις αναµενόµενες, πράγµα λογικό αφού αντιµετώπισε ένα 

τόσο µεγάλο πρόβληµα. (Κάλαβρος, 2009) 
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Ο µόνιµος «βραχνάς» του ελεύθερου downloading µπορεί να λειτουργήσει 

σαν διαφηµιστικό τρικ αυξάνοντας το θετικό (ή και αρνητικό) δια στόµατος 

µάρκετινγκ και την δηµοτικότητα ενός καινούριου φιλµ. Μην ξεχνάµε το κατεξοχήν 

αµερικάνικο διαφηµιστικό απόφθεγµα «any publicity is good publicity». 

(κάθε δηµοσιότητα είναι καλή δηµοσιότητα). (Μερµίγκης, 2009) 

 

Έτσι έγινε και µε τη σχετικά άγνωστη ταινία "A Man From Earth", η οποία 

φαίνεται πως σε πολλούς ανθρώπους που «κατέβασαν» την ταινία µέσω ∆ιαδικτύου, 

τους άρεσε και άρχισαν να γράφουν θετικές κριτικές στο Amazon, το IMDB και 

άλλες ιστοσελίδες. Ο παραγωγός της ταινίας εξήγησε ότι οι άνθρωποι που παράνοµα 

«κατέβασαν» την ταινία του, στην πραγµατικότητα βοήθησαν στην προώθησή της. Οι 

περισσότεροι. που είδαν την ταινία, έγραψαν πολύ καλές κριτικές και τόνισε ότι  

«Στον κόσµο αρέσει η ταινία µας και µιλάνε γι αυτή  και όλα αυτά χάρη στην 

πειρατεία στο ∆ιαδίκτυο. Για παράδειγµα, στο IMDB (Ineternet Movie DataBase) την 

ταινία ψήφισαν 700 άτοµα µε µέσο όρο ψήφου το 8.2 που την κατατάσσει σε µια από 

τις πιο δηµοφιλείς ταινίες των τελευταίων χρόνων.» (Ιndy, 2007) 

 

Αυτό το παράδειγµα δείχνει το πόσο ισχυρά εργαλεία προώθησης είναι τα 

δίκτυα ανταλλαγής αρχείων ειδικά για ανεξάρτητες παραγωγές µε µικρούς 

προϋπολογισµούς που δεν έχουν τη δυνατότητα να κάνουν πολυδάπανες 

διαφηµιστικές εκστρατείες. Όπως είπε και ο παραγωγός του "A Man From Earth": 

«Αυτό που κάνατε είναι εκπληκτικό. Στο µέλλον, δεν θα παραπονεθώ για την 

ανταλλαγή αρχείων. Όταν κάνω την επόµενη ταινία µου, ίσως να την ανεβάσω στο 

δίκτυο ο ίδιος.» (Ιndy, 2007)  

 

 

2.5 Πώς λειτουργεί το κινηµατογραφικό µάρκετινγκ 

 

Μια ταινία πρέπει να εκµεταλλευτεί τα πάντα, τους stars, το σενάριο, τα 

ειδικά εφέ και πρέπει να παρουσιαστούν στο κοινό έτσι ώστε αυτό να επιλέξει την 

ταινία. Η προώθηση για τις ταινίες λαµβάνει πολλές µορφές: διαφήµιση τυπωµένων 

υλών (αφίσες, αγγελίες στις εφηµερίδες και τα περιοδικά), trailers (που προβάλλονται 
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στους κινηµατογράφους, στην τηλεόραση  και στο ραδιόφωνο), χώροι ∆ιαδικτύου και  

πωλήσεις βιβλίων, µπλούζες, τρόφιµα, CDs, παιχνίδια υπολογιστών, παιχνίδια και  

ο,τιδήποτε που µπορεί να συνδεθεί µε το εµπορικό σήµα του κινηµατογραφικού  

προϊόντος.  

Για να πάρει δηµοσιότητα µια ταινία πρέπει το στούντιο να χρησιµοποιήσει 

χρόνο και χρήµα ώστε να αποκοµίσει το µέγιστο όφελος. Οι τρόποι για να πάρει 

δηµοσιότητα µια ταινία αρχικά είναι να δώσουν συνεντεύξεις οι stars της ταινίας στα 

µέσα µαζικής ενηµέρωσης, να παρουσιαστούν στο κοινό τα γυρίσµατα της ταινίας 

σαν ντοκιµαντέρ κ.λπ., η εµφάνιση όλου ή µέρους του επιτελείου της ταινίας σε 

φεστιβάλ κινηµατόγραφου και άλλες πρεµιέρες ταινιών, η τοποθέτηση φωτογραφιών 

από τα γυρίσµατα ή από τους πρωταγωνιστές σε περιοδικά και ιστοσελίδες κ.ά. 

(Μediaknowall, 2010)  

Πριν από αυτά η εταιρεία παραγωγής πρέπει να κάνει έρευνα για την σωστή 

ηµεροµηνία που πρέπει να βγει µια ταινία στις αίθουσες. H ηµεροµηνία της 

πρεµιέρας της θα εξαρτηθεί επίσης από το ποιες άλλες ταινίες κάνουν πρεµιέρα την 

ίδια χρονική περίοδο, δηλαδή θα ήταν κακή κίνηση να βγει στις αίθουσες µια ταινία 

που σκοπεύει να πάει πολύ καλά στις πωλήσεις εισιτηρίων, την ίδια εποχή µε µία 

παρόµοια παραγωγή γιατί το κοινό θα διχαζόταν και καµία από τις δύο παραγωγές 

δεν θα κατάφερνε τους στόχους της.  (ό.π.) 

Όπως αναφέρει η Kerrigan (2010) οι µεγάλες κινηµατογραφικές παραγωγές 

βγαίνουν συνήθως καλοκαιρινούς µήνες, όµως λόγω της παραγωγής πολλών τέτοιων 

ταινιών, εκτός από το καλοκαίρι, είναι και τα Χριστούγεννα µια  καλή περίοδος 

πρεµιέρας. Η διαφορά όµως, είναι ότι την εποχή των Χριστουγέννων κάθε υποψήφια   

ταινία έχει λιγότερες επιλογές εξόδου στις αίθουσες από πλευράς  ηµεροµηνίας, 

καθώς εκείνη την περίοδο βγαίνουν στις κινηµατογραφικές αίθουσες και ταινίες που 

η υπόθεση και το όλο στήσιµό τους έχουν θέµα τα  Χριστούγεννα. Αντίθετα οι πιο 

ποιοτικές ταινίες µε προοπτικές για αξιοπρεπή πορεία στα εισιτήρια αλλά και την 

υποψηφιότητα για κάποιο βραβείο βγαίνουν συνήθως το φθινόπωρο και την άνοιξη.  

Επίσης υπάρχουν ταινίες που βγαίνουν κάθε χρόνο συγκεκριµένες χρονικές 

περιόδους. Οι ταινίες τρόµου για παράδειγµα βγαίνουν την περίοδο των αποκριών 

“Halloween” και οι πιo ροµαντικές και αισθηµατικές τον Φεβρουαρίου λόγω της 

γιορτής του Αγίου Βαλεντίνου. 
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Υπάρχουν διάφορα είδη ταινιών και το τµήµα προωθήσεων πρέπει να επιλέξει 

τον αποτελεσµατικότερο τύπο εκστρατείας ώστε να στοχεύσει το συγκεκριµένο 

κοινό. Για να επιτευχθεί αυτό πρέπει να γίνει έρευνα ώστε να προσδιοριστούν οι  

καταναλωτικές τάσεις και το τι ακριβώς αρέσει στο συγκεκριµένο κοινό. Με βάση 

την έρευνα, οι υπεύθυνοι αποφασίζουν τον προϋπολογισµό που θα ξοδευτεί σε κάθε 

µέσο προώθησης.  (Ηowstuffworks, 2010)  

 

Το σύνολο της έρευνας πραγµατοποιείται από ισχυρά στούντιο για τις κατά 

προσέγγιση 170 σηµαντικές παραγωγές ταινιών κάθε έτους, που υποστηρίζονται από 

δεκάδες εκατοµµύρια σε διαφηµιστικά µέσα. Οι ανεξάρτητοι διανοµείς ταινιών, 

όµως, ξοδεύουν λιγότερα από τα µεγάλα στούντιο στις παραγωγές τους και στην 

έρευνα που γίνεται στο κοινό, για τον καθορισµό της στρατηγικής τους. (Wikipedia, 

2010). 

 

Το trailer είναι συχνά η πρώτη ευκαιρία να προαχθεί µια ταινία στο κοινό που 

απευθύνεται.  Με αυτόν τον τρόπο δίνεται στους λάτρεις του κινηµατογράφου µια 

γεύση της υπόθεσης, των εφέ και των πρωταγωνιστών  των επερχόµενων ταινιών, 

αφήνοντας το κοινό σε αγωνία και θέληση να δει περισσότερα. Περίπου την ίδια 

χρονική περίοδο µε την έξοδο των trailers,  τα στούντιο παρουσιάζουν τον επίσηµο 

ιστοχώρο για την ταινία. Ο επίσηµος ιστοχώρος των ταινιών είναι µόνο η αρχή µιας 

πολύ µεγαλύτερης εκστρατείας µάρκετινγκ στο ∆ιαδίκτυο. (Howstuffworks, 2010). 

 

Κατά το επόµενο βήµα και καθώς η πρεµιέρα της ταινίας πλησιάζει, οι 

υπεύθυνοι της προώθησης  προσπαθούν να πάρουν την πιο ευνοϊκή κάλυψη από τις 

εφηµερίδες, τα περιοδικά και τα ψυχαγωγικά προγράµµατα τηλεόρασης όπου 

εµφανίζονται οι ηθοποιοί, οι διευθυντές, και οι παραγωγοί των ταινιών δίνοντας 

συνεντεύξεις πάνω στην ταινία. (ό.π.) 

 

Μια άλλη τακτική δηµοσιότητας είναι το αποκαλούµενο “press junket”. Σε 

αυτό λοιπόν, δηµοσιογράφοι και οι κριτικοί µεταφέρονται, αεροπορικά και δωρεάν 

σε µια τοποθεσία για µια ηµέρα ή ένα Σαββατοκύριακο συνεντεύξεων µε τα αστέρια 

και τους δηµιουργούς της ταινίας. (ό.π.) 
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Οι συνεντεύξεις γίνονται µε έναν από τους συντελεστές της ταινίας όπως 

ηθοποιοί ή σκηνοθέτες µπροστά σε µια αφίσα της ταινίας ή µπροστά από µία οθόνη 

που προβάλει  αποσπάσµατα από την ταινία ή τις κοµµένες σκηνές της. (Wikipedia, 

2010)  

 

Λίγες εβδοµάδες πριν από την πρεµιέρα της ταινίας τα τµήµατα προωθήσεων 

ξεκινούν τον βοµβαρδισµό µε διαφηµίσεις. Έτσι οι πλευρές των λεωφορείων και του 

µετρό γεµίζουν  µε ανακοινώσεις µεγάλου µεγέθους, οι θέσεις µε πίνακες  

διαφηµίσεων γύρω στην πόλη γεµίζουν µε τις αφίσες των ταινιών, πολύ µεγάλος 

αριθµός trailers στην τηλεόραση, τοποθέτηση ολοσέλιδων αγγελιών σε σηµαντικές 

εφηµερίδες και περιοδικά και οι stars των ταινιών παρουσιάζονται σε κάθε σηµαντική 

εκδήλωση, µε σκοπό το κοινό (target audience) να µην χάσει το γεγονός.   

 

Μια άλλη δηµοφιλής στρατηγική είναι οι εταιρικές συνεργασίες. ∆ηλαδή το 

τµήµα προώθησης των ταινιών να συνεργαστεί µε άλλες εταιρίες, παραχωρώντας το 

εµπορικό σήµα, που προωθούν εκείνη την περίοδο, ώστε να τοποθετηθεί σε διάφορες 

συσκευασίες και προϊόντα λίγες εβδοµάδες πριν την  έξοδο της ταινίας στις αίθουσες. 

 

Μια επίσης εµπορική στρατηγική είναι όταν η εταιρία προώθησης οργανώνει 

ένα γεγονός όπου ειδικοί πραγµατοποιούν επικίνδυνες ή θεαµατικές πράξεις ώστε  να 

επιστήσουν την περαιτέρω προσοχή του κοινού στο άνοιγµα της ταινίας. 

Χαρακτηριστικό παράδειγµα είναι εκείνο της ταινίας «The Simpsons» όπου  οι 

υπεύθυνοι διαµόρφωσαν τα καταστήµατα «7-Eleven» σε πιστά αντίγραφα του 

καταστήµατος που εµφανίζεται στην σειρά. (Howstuffworks, 2010)  

 

Το πρόβληµα που έχουν οι περισσότερες κινηµατογραφικές παραγωγές και 

υπερπαραγωγές είναι ότι πωλούνται σε ένα ευρύτερο κοινό, δηλαδή δεν έχουν 

συγκεκριµένο κοινό ως στόχο, και κατά συνέπεια οι διαφηµίσεις τοποθετούνται σε 

όλα τα µεγάλα δίκτυα προώθησης,  όπως τηλεόραση,  Τύπος και ∆ιαδίκτυο. Με αυτό 

τον τρόπο χάνονται εκατοµµύρια δολάρια για ένα µέρος του πληθυσµού, που έτσι και 

αλλιώς δεν θα έβλεπε την ταινία. Μια από τις λύσεις στο πρόβληµα αυτό είναι  το 
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«δηµογραφικό µάρκετινγκ» δηλαδή η ιδέα  της δηµιουργίας ταινιών για ένα πιο 

συγκεκριµένο κοινό, όπως λάτρεις ταινιών του τρόµου, χορού ή αθληµάτων. Ένας 

από τους υπερασπιστές αυτής της ιδέας είναι η 20th Century Fox, η οποία 

δηµιούργησε πρόσφατα ένα τµήµα αποκαλούµενο FoxFaith, που θα παράγει ταινίες  

που θ’ απευθύνονται αποκλειστικά σε ένα χριστιανικά και  οικογενειακά 

προσανατολισµένο ακροατήριο. (ό.π.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 41

Κεφάλαιο 3ο – Μεθοδολογία Έρευνας 

 

3.1 Σκοπός έρευνας 

 

Για την πραγµατοποίηση της εργασίας διεξήχθη δευτερογενής και πρωτογενής 

έρευνα. Η δευτερογενής βασίστηκε σε βιβλία κυρίως ξένων συγγραφέων, αλλά και 

Ελλήνων καθώς και από άρθρα από το ∆ιαδίκτυο µε θέµα το πώς λειτουργεί το 

κινηµατογραφικό µάρκετινγκ και τα µέσα που χρησιµοποιούνται για την προώθηση 

των κινηµατογραφικών παραγωγών.  

 

Σκοπός της έρευνας είναι να γίνουν κατανοητά οι κινήσεις και τα µέσα που 

χρησιµοποιούν οι εταιρείες παραγωγής ταινιών ώστε να επιτύχουν τους οικονοµικούς 

στόχους που έχουν θέσει, από την στιγµή που µια ταινία βγει στις κινηµατογραφικές 

αίθουσες.  

 

Οι ερευνητικοί στόχοι, όπως προέκυψαν από την δευτερογενή έρευνα, είναι οι 

εξής:  

  

• Ποια µέσα χρησιµοποιούνται στο πλαίσιο της προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών και ποια η αποτελεσµατικότητά τους; 

• Ποια η προοπτική του ∆ιαδικτύου ως µέσο προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών; 

• Πώς αντιµετωπίζονται η πειρατεία και η οικονοµική κρίση ως αναχώµατα στο 

πλαίσιο προώθησης των κινηµατογραφικών ταινιών;      

 

3.2 Ποιοτική έρευνα 

 

Από τη στιγµή που έχει καθοριστεί ο σκοπός της έρευνας, ακολουθεί η 

συλλογή των δεδοµένων, η οποία πραγµατοποιήθηκε µε δευτερογενή και πρωτογενή 

έρευνα.  
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Η µέθοδος που επιλέχτηκε για τη διεξαγωγή της πρωτογενούς έρευνας είναι η 

ποιοτική έρευνα. Ποιοτική έρευνα είναι µία ερευνητική µεθοδολογία µε την οποία 

µπορεί να ερµηνευτεί και να αναλυθεί η πολυδιάστατη συµπεριφορά των 

ερωτηθέντων. Η έρευνα αυτή εντάσσεται στην κατηγορία των εξερευνητικών 

ερευνών, µε στόχο να διερευνήσει στοιχεία τα οποία δεν είναι γνωστά και 

πιθανότατα θα δώσουν νέες υποθέσεις και ιδέες. Η συγκεκριµένη έρευνα βασίζεται 

στις ικανότητες του ερευνητή να πραγµατοποιεί συνεντεύξεις, να ερµηνεύει 

απαντήσεις και να βγάζει συµπεράσµατα. Τα εργαλεία που χρησιµοποιεί η ποιοτική 

έρευνα είναι οι οµάδες εστίασης (focus groups), οι συνεντεύξεις σε βάθος κ.α. 

(Καλτσούνη, 2006)  

 

Για την καλύτερη ανάλυση και κατανόηση του κινηµατογραφικού µάρκετινγκ 

και των µέσων που χρησιµοποιεί επιλέχθηκε η συνέντευξη. Αφού πρώτα 

δηµιουργήθηκαν οι ερωτήσεις σε συνεργασία µε την επιβλέπουσα καθηγήτρια, έπειτα 

η έρευνα πραγµατοποιήθηκε µε ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και µε τηλεφωνικές 

συνεντεύξεις. Η συνέντευξη είναι το εργαλείο που περιλαµβάνει µία σειρά 

ερωτήσεων στις οποίες υπάρχει δοµή αλλά δεν υπάρχουν προκαθορισµένες 

απαντήσεις. Υπάρχουν τρία βασικά είδη συνέντευξης που διαφέρουν ως προς τον 

βαθµό δόµησης· αυτά είναι η δοµηµένη συνέντευξη, η ηµιδοµηµένη συνέντευξη και 

η µη δοµηµένη συνέντευξη. (Dunn 2000) 

 

Το πρώτο είδος το οποίο και επιλέχθηκε στις συνεντεύξεις που 

πραγµατοποιήθηκαν µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου είναι αυτό της δοµηµένης 

συνέντευξης που βασίζεται σε ένα σύνολο ερωτήσεων που είναι προκαθορισµένες 

τόσο ως προς το περιεχόµενο τους, όσο και ως προς την σειρά που γίνονται ώστε να 

µπορεί ο ερωτούµενος να απαντήσει πιο εύκολα και να υπάρχει οµοιογένεια ως προς 

τη δόµηση των απαντήσεων. (Dunn 2000) 

 

H ηµιδοµηµένη χρησιµοποιήθηκε και αυτή στην συγκεκριµένη εργασία για τις 

τηλεφωνικές συνεντεύξεις γιατί χρειάζονται µεγαλύτερη ευελιξία λόγω της 

προφορικής επικοινωνίας. Περιέχει και αυτή ένα σύνολο προκαθορισµένων 

ερωτήσεων αλλά παρουσιάζει πολύ µεγαλύτερη ευελιξία ως προς την σειρά των 
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ερωτήσεων, την τροποποίηση του περιεχοµένου των ερωτήσεων ανάλογα µε τον 

ερωτώµενο και ως προς την προσθαφαίρεση ερωτήσεων και θεµάτων για συζήτηση. 

 

Η µη δοµηµένη συνέντευξη χαρακτηρίζεται από την απουσία 

προκαθορισµένων ερωτήσεων και βασίζεται σε θεµατικές περιοχές πάνω στις οποίες 

αναπτύσσεται η αλληλεπίδραση µεταξύ του ερευνητή και του ερωτώµενου (Robson 

2002).  

 

Ο σχεδιασµός και η διατύπωση ερωτήσεων είναι το πιο σηµαντικό στοιχείο 

για την επιτυχία µιας συνέντευξης. Στο πλαίσιο της παρούσας έρευνας 

χρησιµοποιήθηκαν ανοικτές ερωτήσεις οι οποίες αφήνουν τον ερωτώµενο ελεύθερο 

να αναπτύξει την απάντηση, όπως επίσης ερωτήσεις γνώµης που στοχεύουν στην 

διερεύνηση των στάσεων και των αντιλήψεων των ερωτώµενων και υποθετικές 

ερωτήσεις που ως στόχο έχουν την άντληση πληροφοριών από τον ερωτώµενο για 

υποθετικές ή µελλοντικές καταστάσεις. (Dunn 2000) 

 

Στην συγκεκριµένη περίπτωση οι ερωτήσεις αυτές προέκυψαν µε βάση τη 

δευτερογενή έρευνα µε στόχο την κάλυψη και επαλήθευση ή όχι συγκεκριµένων 

ζητηµάτων. Το νόηµα µιας συνέντευξης είναι η καταγραφή των αιτιών για κάποιες 

στάσεις και πεποιθήσεις, κάτι το οποίο δεν µπορεί να γίνει µε την ποσοτική ανάλυση. 

Έτσι λοιπόν, επειδή το θέµα της εργασίας έχει να κάνει µε το µάρκετινγκ των 

εταιρειών παραγωγής και προώθησης κινηµατογραφικών ταινιών και την 

χρησιµοποίηση των καταλλήλων µέσων για τις προωθητικές ενέργειες αυτών, 

πραγµατοποιήθηκαν συνεντεύξεις σε τέτοιου είδους εταιρείες και σε άτοµα που είναι 

γνώστες του συγκεκριµένου αντικειµένου.  

 

 

3.3 Επιλογή δείγµατος  

 

Το ερωτηµατολόγιο περιείχε επτά ερωτήσεις (βλέπε παράρτηµα Α), και 

στάλθηκε σε τριάντα εταιρείες παραγωγής και προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών από την Ελλάδα και το εξωτερικό (βλέπε παράρτηµα Β). Οι συγκεκριµένες 

εταιρείες επιλέχθηκαν µε βασικό κριτήριο την δραστηριότητά τους δηλαδή να 
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δηµιουργούν και να προωθούν ταινίες µε ικανοποιητικό ρυθµό. Από αυτά τα 

ερωτηµατολόγια µόνο τέσσερα εστάλησαν πίσω συµπληρωµένα ενώ δύο εταιρείες 

ζήτησαν τηλεφωνική επικοινωνία γιατί οι εκπρόσωποί τους είχαν πολλά να  

συζητήσουν για το θέµα. Οι συνεντεύξεις πραγµατοποιήθηκαν κατά το χρονικό 

διάστηµα Ιανουαρίου - Μαρτίου 2011, ενώ έγιναν και άλλες  δύο προσπάθειες 

επικοινωνίας µε αυτές που δεν είχαν απαντήσει κατά το διάστηµα Σεπτεµβρίου – 

Οκτωβρίου 2011 και Ιανουαρίου – Φεβρουαρίου 2012. Οι απαντήσεις στάλθηκαν 

πίσω περίπου σε επτά µέρες, ενώ οι τηλεφωνικές συνεντεύξεις είχαν διάρκεια 

σαράντα πέντε λεπτών η µία και 20 η δεύτερη και οι απαντήσεις που δόθηκαν σε 

αυτές τις συνεντεύξεις καταγράφονταν µε  τη µορφή χειρόγραφων σηµειώσεων. Οι 

δύο αυτές τηλεφωνικές συνεντεύξεις πραγµατοποιήθηκαν στις 4/3/2011 µε τον 

Παναγιώτη Μαρτάκη της Feelgood και στις 10/3/2011 µε τον Νίκο Σµπιλίρη της 

Filmtrade. 

 

 

3.4 Περιορισµοί έρευνας  

 

Ως περιορισµός της έρευνας µπορεί να θεωρηθεί καταρχάς το ότι οι 

περισσότερες εταιρείες του δείγµατος δεν ανταποκρίθηκαν στο αίτηµα του ερευνητή 

για συµπλήρωση των ερωτηµατολογίων παρά το γεγονός ότι, εκτός από την αρχική, 

πραγµατοποιήθηκαν και άλλες δύο προσπάθειες προσέγγισής τους σε διαφορετικά 

χρονικά διαστήµατα. Για το λόγο αυτό, τα αποτελέσµατα της πρωτογενούς έρευνας 

δεν µπορούν να θεωρηθούν αντιπροσωπευτικά.  

 

Άλλος ένας περιορισµός είναι ο πολύ µικρός αριθµός ελληνικών 

συγγραµµάτων πάνω στο συγκεκριµένο θέµα, που είχε ως αποτέλεσµα την χρήση 

ξένων συγγραµµάτων τα οποία έπρεπε να µεταφραστούν. 

 

Επιπλέον, λόγω της περιορισµένης βιβλιογραφίας, χρησιµοποιήθηκαν 

αµφιλεγόµενες πηγές από το ∆ιαδίκτυο, όπως ο ιστοχώρος Wikipedia.com ο οποίος 

ενηµερώνεται κυρίως από τους επισκέπτες- αναγνώστες του, οι οποίοι δεν ξέρουµε αν 

έχουν σχέση µε το αντικείµενο που επηρεάζουν και διαµορφώνουν. 
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Τέλος, λόγω του µεγάλου χρονικού διαστήµατος που µεσολάβησε µεταξύ της 

πραγµατοποίησης των συνεντεύξεων και της ολοκλήρωσης της παρούσας πτυχιακής 

εργασίας, είναι πιθανό κάποια από τα στοιχεία που προέκυψαν να µην είναι 

επικαιροποιηµένα. 
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Κεφάλαιο 4ο - Ερευνητικά Ευρήµατα 

 

 

Για την υλοποίηση της πρωτογενούς έρευνας στάλθηκαν ερωτηµατολόγια σε 

πολλές εταιρείες, που  αντικείµενο έχουν την διανοµή και προώθηση ταινιών στις 

κινηµατογραφικές αίθουσες. Ανταποκρίθηκαν οι παρακάτω:  η «FilmGreece» µέσω 

του Manager Director Αλέξανδρου Γιώτη, η «Maiandros Entertainment Group» µε 

τον µέτοχο και CEO  Βασίλειο Αδαµίδη, η «Audio Visual Enterprises s.a.» από τον 

Marketing Director Paul Vozas, η Φωτεινή Χατζηβασιλείου από το Γραφείο Τύπου 

της «Spetzos film», η «Feelgood Entertainment» από τον Γενικό ∆ιευθυντή της 

Παναγιώτη Μαρτάκη και τέλος η «Filmtrade» από τον Υπεύθυνο Marketing Νίκο 

Σµπιλίρη. Ο λόγος που εστάλησαν σε αυτές τις εταιρείες τα ερωτηµατολόγια είναι 

γιατί δραστηριοποιούνται επί σειρά ετών στον τοµέα της προώθησης ταινιών στις 

αίθουσες, οπότε σίγουρα η άποψή τους θα είχε βαρύτητα και θα ήταν ενδεικτική για 

το τι συµβαίνει σε αυτόν τον τοµέα στην Ελλάδα αλλά και γενικότερα.  

 
 
 

1. Ποια µέσα χρησιµοποιούνται στο πλαίσιο της προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών και ποια η αποτελεσµατικότητά τους; 

 

 
Από τα υποκεφάλαια «2.4 Ανάλυση και επεξήγηση µέσων προώθησης 

κινηµατογραφικών προϊόντων» και  «2.5 Πώς λειτουργεί το κινηµατογραφικό 

µάρκετινγκ» γίνεται αντιληπτό ότι δεν µπορεί να βασιστεί µια προωθητική 

εκστρατεία µόνο σε ένα µέσο προώθησης καθώς το κάθε µέσο έχει τα 

χαρακτηριστικά εκείνα που το κάνουν χρήσιµο σε αυτή ενώ το κάθε ένα από αυτά 

λειτουργεί µέσα από συγκεκριµένη χρονική διαδικασία έκθεσης στο κοινό. Η 

αποτελεσµατικότητα των µέσων που θα χρησιµοποιηθούν προσδιορίζεται σύµφωνα 

µε τον προϋπολογισµό της κάθε παραγωγής, τους στόχους που έχει θέσει, το κοινό 

που απευθύνεται, και γενικά όσο µεγαλύτερο ποσό διατεθεί για περισσότερα µέσα 

προώθησης και για µεγαλύτερη χρονική διάρκεια τόσο µεγαλύτερη θα είναι και η 

αποτελεσµατικότητα της προωθητικής εκστρατείας.  

 

Μια ταινία πρέπει να εκµεταλλευτεί όλα τα στοιχεία που διαθέτει (τους stars, 

το σενάριο, τα ειδικά εφέ, κ.λπ.) και αυτά πρέπει να παρουσιαστούν στο κοινό έτσι 
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ώστε να επιλέξει την ταινία. Η προώθηση για τις ταινίες λαµβάνει πολλές µορφές: 

διαφήµιση έντυπου τύπου όπως αφίσες, αγγελίες στις εφηµερίδες, τα trailers που 

προβάλλονται στους κινηµατογράφους και στην τηλεόραση, χώροι διαδικτύου και  

πωλήσεις βιβλίων, µπλούζες, τρόφιµα, CDs, παιχνίδια υπολογιστών, παιχνίδια και 

γενικότερα ο,τιδήποτε µπορεί να συνδεθεί µε το εµπορικό σήµα του 

κινηµατογραφικού  προϊόντος. 

 

Σύµφωνα µε τον Αλέξανδρο Γιώτη, Manager Director της «FilmGreece», το 

πιο αποδοτικό µέσο προώθησης είναι το διά στόµατος µάρκετινγκ αλλά αυτή η 

άποψη τον βρίσκει σε αντίθεση µε τους υπόλοιπους ερωτηθέντες, καθόσον οι 

περισσότεροι συµφωνούν µεταξύ τους ότι  η τηλεόραση είναι το πιο αποδοτικό µέσο 

λόγω της παροχής ήχου και εικόνας. Επίσης ο Παναγιώτης Μαρτάκης, Γενικός 

∆ιευθυντής της «Feelgood Entertainment», αναφέρει και το ∆ιαδίκτυο που είναι 

ανερχόµενη δύναµη στην προώθηση ταινιών. Υπάρχει και η άποψη της Φωτεινής 

Χατζηβασιλείου από το Γραφείο Τύπου της «Spetzos film», του Νίκου Σµπιλίρη 

Υπεύθυνου Marketing της «Filmtrade» και του Marketing Director της «Audio Visual 

Enterprises s.a.» Paul Vozas ότι το πιο σηµαντικό µέσο προώθησης είναι το trailer και 

η αφίσα καθώς είναι τα πρώτα που προβάλλονται στο κοινό και εκείνα που 

συστήνουν την ταινία και ελέγχουν σε ένα ποσοστό την δηµιουργία επιθυµίας στον 

θεατή να δει την ταινία. Παραδείγµατος χάριν, εάν είναι κακό το trailer ή η αφίσα, 

τότε στο υποσυνείδητο των θεατών θα δηµιουργηθεί κακή εικόνα για την ταινία και 

πιθανόν να µην την προτιµήσουν, εάν πάλι είναι εύστοχα,  το κοινό  ενδεχοµένως  θα 

αντιδράσει θετικά, οπότε η ταινία έχει µεγαλύτερες πιθανότητες να προτιµηθεί.. 

Επιπλέον η Φωτεινή Χατζηβασιλείου, Υπεύθυνη Γραφείου Τύπου της «Spetzos 

Film», χωρίς να αναιρεί τα άλλα µέσα και δίνοντας προβάδισµα στην τηλεόραση, 

θεωρεί πολύ αποτελεσµατικές τις καταχωρήσεις σε εφηµερίδες που διανέµονται 

δωρεάν και αυτό γιατί µοιράζονται στο µετρό και κεντρικά σηµεία από όπου περνάει 

πολύς κόσµος. 

 

Όσον αφορά στο κόστος των µέσων προώθησης και το ποιο µπορεί να 

θεωρηθεί ξεπερασµένο και αναποτελεσµατικό εκτός από τον Αλέξανδρο Γιώτη 

Manager Director  της «FilmGreece», που τα θεωρεί όλα σηµαντικά, όλοι οι άλλοι 

συµφωνούν ότι ο έντυπος τύπος, αν δεν διανέµεται δωρεάν, είναι ξεπερασµένος. Ο 

λόγος που συµβαίνει αυτό είναι αφ’ ενός µεν, γιατί έχει συγκεκριµένο κοινό και η 
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διαφήµιση, αν και στοχευόµενη, περιορίζεται πολύ και αφ’ ετέρου λόγω της ραγδαίας 

ανάπτυξης του ∆ιαδικτύου, που προτιµάται πλέον για την ενηµέρωση από σχεδόν 

όλες τις ηλικίες και κυρίως από το νεανικό κοινό, που είναι και αυτό στο οποίο 

στοχεύουν κυρίως οι εταιρείες προώθησης. 

 

Επιπλέον, oι Paul Vozas Marketing Director της «Audio Visual Enterprises 

s.a.» και Νίκος Σµπιλίρης υπεύθυνος Marketing της «Filmtrade» συµπληρώνουν ότι η 

τηλεόραση είναι ξεπερασµένο µέσο προώθησης και ότι το κόστος για αυτά που 

προσφέρει πλέον, την καθιστούν ακριβή. 

 

Οποιοδήποτε µέσο προώθησης και  να χρησιµοποιηθεί δεν θα πετύχει τους 

στόχους, που έχουν τεθεί, αν η ταινία δεν βγει στις αίθουσες την κατάλληλη χρονική 

περίοδο. Από το κεφάλαιο της δευτερογενούς έρευνας εξάγεται το συµπέρασµα ότι η 

καλύτερη περίοδος είναι το καλοκαίρι και εν συνεχεία  τα Χριστούγεννα και 

γενικότερα οι γιορτές-αργίες αλλά εκεί οι ηµεροµηνίες είναι λίγες καθόσον σ’αυτή 

την περίπτωση έχουµε την έξοδο των λεγόµενων «θεµατικών-εποχιακών ταινιών». 

Αυτή η άποψη βρίσκει σύµφωνους σχεδόν όλους τους ερωτηθέντες εκτός από τον 

Αλέξανδρο Γιώτη Manager Director  της «FilmGreece», που προτιµά τους 

χειµερινούς µήνες αλλά όχι αυτούς κοντά στις γιορτές. Οι παρακάτω τρεις 

ερωτηθέντες,  Paul Vozas Marketing Director της «Audio Visual Enterprises s.a.», 

Παναγιώτης Μαρτάκης Γενικός ∆ιευθυντής της «Feelgood Entertainment » και Νίκος 

Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της «Filmtrade»  προτιµούν  το καλοκαίρι αλλά για 

ταινίες µεγάλων παραγωγών και αυτό κυρίως για την Αµερική και όχι τόσο για την 

Ευρώπη και έρχονται εν µέρει σε συµφωνία µε την Kerrigan στην δευτερογενή 

έρευνα, που προτιµά γενικά το καλοκαίρι για τις περισσότερες ταινίες. 

 

Άλλος ένας παράγοντας, που καθορίζει το ποτέ µια ταινία κάνει την έξοδό της 

στους κινηµατόγραφους, όπως αναφέρει η Φωτεινή Χατζηβασιλείου Υπεύθυνη 

Γραφείου Τύπου της «Spetzos film», είναι το αν βγαίνει κάποια άλλη ταινία 

παρόµοιου είδους σε κοντινή ηµεροµηνία και σε αυτήν την περίπτωση επιλέγεται 

κάποια άλλη χρονική περίοδος ώστε να µην χάσει καµία από τις δύο ταινίες έσοδα. 

 

Ο Νίκος Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της «Filmtrade»  µε την σειρά του 

έρχεται και πάλι σύµφωνος µε την Kerrigan στο ότι οι πιο ποιοτικές ταινίες, που 
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στοχεύουν στις καλές κριτικές και στην υποψηφιότητα για βραβεία, βγαίνουν στις 

αίθουσες φθινόπωρο και άνοιξη.  

 
 
 

2. Ποια η προοπτική του ∆ιαδικτύου ως µέσο προώθησης κινηµατογραφικών 

ταινιών; 
 
 
  Από τα κεφάλαια που έχουν προηγηθεί γίνεται αντιληπτό ότι το ∆ιαδίκτυο 

έχει αρχίσει να αποκτά µεγάλη δύναµη στον τοµέα της προώθησης ταινιών, καθώς 

έχει εισβάλει για τα καλά στη καθηµερινότητά µας και παρουσιάζεται πιο ισχυρό από 

ποτέ. Αυτή η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου δεν θα µπορούσε να µην επηρεάσει και τον 

κινηµατογράφο. Έρευνες έδειξαν ότι τα κινηµατογραφικά στούντιο πρέπει να 

εκµεταλλευτούν τις δυνατότητες του δηµοφιλούς µέσου, προκειµένου να 

προσελκύσουν µε τον πιο αποτελεσµατικό τρόπο το  «ηλεκτρονικά ενηµερωµένο»  

κοινό. Η έρευνα δείχνει ότι το κινηµατογραφικό κοινό µέχρι τριάντα ετών όχι µόνο 

προτιµά να επικοινωνεί µέσω ∆ιαδικτύου, αλλά επίσης το χρησιµοποιεί προκειµένου 

να πάρει πληροφορίες και να διαβάσει τις πρώτες κριτικές για τις ταινίες που 

κυκλοφορούν στις αίθουσες. Τα παραπάνω στοιχεία δείχνουν τον δρόµο που θα 

πρέπει να ακολουθήσουν τα στούντιο έτσι ώστε να αυξήσουν το ενδιαφέρον του 

βασικού κοινού-στόχου τους, το οποίο φυσικά αποτελεί το νεανικό κοινό. Εν τούτοις 

το ∆ιαδίκτυο από µόνο του δεν είναι αρκετό για να στηρίξει όλη την προωθητική 

εκστρατεία µιας κινηµατογραφικής παραγωγής. Την άποψη αυτή ασπάζονται και οι 

ερωτώµενοι και πιο συγκεκριµένα οι Αλέξανδρος Γιώτης Manager Director  της 

«FilmGreece», Βασίλειος Αδαµίδης µέτοχος και CEO  της «Maiandros Entertainment 

Group και Paul Vozas Marketing Director της «Audio Visual Enterprises s.a.» κάνουν 

λόγο για µειοψηφία των χρηστών του ∆ιαδικτύου και ότι δεν θα ήταν καλό µια 

εταιρεία προώθησης να επικεντρώνεται σε αυτό το κοινό γιατί είναι αυτοί που 

µπορούν να βρουν και να έχουν µια ταινία παράνοµα µέσω του διαδικτύου.  Η 

Φωτεινή Χατζηβασιλείου από το Γραφείο Τύπου της «Spetzos film», αναφέρει ότι οι 

πιο καλλιτεχνικές ταινίες έχουν κοινό που δεν έρχεται σε ιδιαίτερη επαφή µε το 

∆ιαδίκτυο, οπότε από µόνο του το ∆ιαδίκτυο δεν θα έχει µεγάλη επιτυχία ακόµα και 

σε ταινίες που απευθύνονται σε κοινό που είναι εξοικειωµένο µε αυτό. Οι 

Παναγιώτης Μαρτάκης Γενικός ∆ιευθυντής της «Feelgood Entertainment»  και Νίκος 
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Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της «Filmtrade» συµφωνούν µε την σειρά τους ότι 

µόνο του το ∆ιαδίκτυο δεν µπορεί σε καµία περίπτωση να καταφέρει κάτι.  

 

Επίσης αναφέρουν παραδείγµατα ταινιών όπως το Cloverfield, Rec και 

Blairwitch Project, οι οποίες βασίστηκαν στο ∆ιαδίκτυο για να φτιάξουν ένα µύθο 

αληθινής ιστορίας µέσω viral video χωρίς όµως να παρακάµψουν τα υπόλοιπα µέσα 

προώθησης. Οι ταινίες αυτές είχαν µικρό προϋπολογισµό λόγω του τρόπου που 

γυρίστηκαν, δηλαδή σε τρίτο πρόσωπο σαν ένας από τους πρωταγωνιστές να κρατάει 

την κάµερα. Επίσης µπορούν να θεωρηθούν εν µέρει επιτυχηµένες γιατί έχουν 

µεγάλα κέρδη σε σχέση µε το ποσό που ξοδεύτηκε για να δηµιουργηθούν, αν τις 

συγκρίνουµε όµως µε µεγάλες παραγωγές που χρησιµοποίησαν όλα τα µέσα 

προώθησης, είναι σε πολύ χαµηλό επίπεδο.  

 

Στο πλαίσιο της παρούσας οικονοµικής κρίσης, δύσκολα µια εταιρεία µπορεί 

να χρησιµοποιήσει όλα τα προωθητικά µέσα και η αναζήτηση ενός, που θα είναι 

ταυτόχρονα αποδοτικό και θα κοστίζει λιγότερο, γίνεται επιτακτική. Εδώ οι απόψεις 

διαφέρουν µεταξύ των ερωτηθέντων και κάποιοι από αυτούς ξεφεύγουν από την 

άποψη, που απορρέει από τα πιο πάνω κεφάλαια, ότι δηλαδή το ∆ιαδίκτυο και το 

«διά στόµατος» µάρκετινγκ είναι και φθηνά και αποδοτικά ως ένα βαθµό. Στην 

έρευνα έγινε σαφές ότι το ∆ιαδίκτυο βρίσκεται σε ραγδαία εξέλιξη και τα στούντιο 

βρίσκουν το κόστος κατασκευής ιστοσελίδων µηδαµινό σε σχέση µε τα άλλα µέσα 

προώθησης. Επίσης τα στούντιο διαπίστωσαν ότι κερδίζουν περισσότερα  από τους 

ιστοχώρους σε σχέση µε τα άλλα µέσα και ότι µια διαφήµιση σε εφηµερίδες ή στην 

τηλεόραση δεν έχει την διάρκεια ζωής ενός ιστοχώρου. Οι ιστοχώροι των ταινιών 

υπάρχουν πριν από την έξοδο της ταινίας στις αίθουσες, κατά τη διάρκεια της πορείας 

της σε αυτές, αλλά συνεχίζουν και µετά το τέλος της. Αυτό φαίνεται και από την 

άποψη του Gordon Paddison Υπεύθυνου στη New Line Cinema στον τοµέα του 

διαδικτυακού µάρκετινγκ ο οποίος χαρακτηριστικά είπε: "Με εκπλήσσει ακόµα! 

είµαστε σε θέση να δηµιουργήσουµε διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο ίση µε το κόστος ενός 

µονταρίσµατος σε ένα trailer». Σε ό,τι αφορά στο δια στόµατος µάρκετινγκ προκύπτει 

το συµπέρασµα ότι έχει σηµαντική επίπτωση στην απόδοση µιας ταινίας στα 

εισιτήρια που κάνει µια ταινία και επίσης συµπεραίνεται ότι οι απαιτήσεις του  

κοινού είναι επηρεασµένες από το δια στόµατος µάρκετινγκ, το οποίο και µεγαλώνει 

παράλληλα µε την διάρκεια της παραµονής µιας ταινίας στις αίθουσες. Για αυτό τον 
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λόγο πολλά στούντιο οργανώνουν παγκόσµιες πρεµιέρες για µια ταινία ώστε να 

µειωθεί κατά το δυνατόν περισσότερο η αρνητική φήµη που µπορεί να αποκτήσει.  

 

Το «διά στόµατος» µάρκετινγκ το αναφέρει ο Αλέξανδρος Γιώτης Manager 

Director  της «FilmGreece» λέγοντας ότι «αν µια ταινία είναι καλή» ο κόσµος θα το 

συζητήσει και θα την επιλέξει να την δει. Αν πάλι δεν είναι καλή µια ταινία, ο κος 

Γιώτης υποστηρίζει ότι τα εισιτήρια που κόβει θα µειώνονται σταδιακά µετά το 

πέρασµα της πρώτης εβδοµάδας προβολής, αφού θα έχει διαρρεύσει στο κοινό ότι η 

ταινία δεν αξίζει. Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγµα της ταινίας Mr. Bean 2, όπου 

οι διανοµείς έκαναν µεγάλη διαφήµιση για να πάει το κοινό την πρώτη εβδοµάδα 

προβολής γιατί µετά ήξεραν ότι «δεν θα πάει καλά» λόγω των αρνητικών κριτικών 

που θα έπαιρνε.  

 

Η Φωτεινή Χατζηβασιλείου Υπεύθυνη Γραφείου Τύπου της «Spetzos film» 

δεν αποκλείει κανένα µέσο προώθησης λέγοντας ότι όλα (τα µέσα προώθησης) 

χρειάζονται, αν µια ταινία θέλει να έχει δυναµική και επιτυχηµένη πορεία στα 

εισιτήρια.  

 

Για το ∆ιαδίκτυο µιλούν θετικά οι Μαρτάκης Παναγιώτης Γενικός ∆ιευθυντής 

της «Feelgood Entertainment» και Νίκος Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της 

«Filmtrade» για τους παρακάτω λόγους: 1) Με λίγα χρήµατα γίνεται προώθηση σε 

κοινωνικά δίκτυα και ιστοσελίδες και 2) Λόγω του πλήθους και της ηλικίας των 

χρηστών του. 

 

Επίσης ο Νίκος Σµπιλίρης αναφέρει και το τρέιλερ σαν αναπόσπαστο κοµµάτι 

της προώθησης, γιατί προβάλλεται στις αίθουσες µπροστά στο κοινό, αυτό όµως για 

να το εκµεταλλευτεί µια εταιρεία πρέπει να έχει καλό δίκτυο αιθουσών. Με την 

σηµαντικότητα της χρήσης του τρέιλερ συµφωνεί και ο Paul Vozas Marketing 

Director της «Audio Visual Enterprises s.a.».      
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3. Πώς αντιµετωπίζονται η πειρατεία και η οικονοµική κρίση ως αναχώµατα στο 

πλαίσιο προώθησης των κινηµατογραφικών ταινιών;        
 

 
Οι περισσότερες απόψεις των ερωτηθέντων ταυτίζονται µε αυτές της 

δευτερογενούς έρευνας, ότι δηλαδή η πειρατεία είναι ανέφικτο να σταµατήσει λόγω 

των νέων τρόπων συµπίεσης δεδοµένων που ανακαλύφθηκαν και λόγω της αύξησης 

της διαθέσιµης ταχύτητας µεταφοράς δεδοµένων στο ∆ίκτυο. 

 

Ο Αλέξανδρος Γιώτης Manager Director της «FilmGreece» διαχωρίζει τη 

στρατηγική προώθησης από την πειρατεία, γιατί, όπως αναφέρει, η πειρατεία έχει να 

κάνει µε την τιµή του προϊόντος και όχι µε την προώθησή του. Επίσης αναφέρει ότι 

όταν κάποιος επισκέπτεται έναν κινηµατογράφο στην ουσία αγοράζει την όλη πράξη 

και αίσθηση, καλή εικόνα, ήχο και συναίσθηµα. 

 

Σύµφωνος µε αυτή την άποψη είναι και ο Παναγιώτης Μαρτάκης Γενικός 

∆ιευθυντής της «Feelgood Entertainment», που θεωρεί την πειρατεία κοινωνικό 

φαινόµενο που δεν µπορεί να σταµατήσει και όχι µια απλή κατάσταση. Ο Νίκος 

Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της «Filmtrade» υποστηρίζει ότι, αν είναι µια ταινία 

καλή, ο κόσµος θα πληρώσει να την δει, αλλά η πειρατεία δεν µπορεί να σταµατήσει 

λόγω της ψηφιοποίησης. Παραθέτει το παράδειγµα της ταινίας Wolverine, η οποία 

διέρρευσε στο ∆ιαδίκτυο πολύ πριν από την επίσηµη πρεµιέρα της και όσοι την είδαν 

άρχισαν να µιλάνε για µια κακή ταινία, όµως αυτό δεν επηρέασε την πορεία της στα 

εισιτήρια που χαρακτηρίστηκε θετική. Υφίσταται πάντως η φήµη ότι αυτό έγινε 

επίτηδες προκειµένου η ταινία ν’ αποκτήσει δηµοσιότητα και να πάει καλύτερα στα 

εισιτήρια. Η γνώµη του έρχεται σε αντίθεση µε τα ευρήµατα της δευτερογενούς 

έρευνας, στην οποία αναφέρεται ότι το γεγονός αναπάντεχης δηµοσιοποίησής της 

πριν από την στιγµή που έπρεπε προκάλεσε πανικό και αναστάτωση στην εταιρεία 

παραγωγής 20th Century Fox οπότε δεν ήταν και σκόπιµο το ότι διέρρευσε. 

 

Οι δυσµενείς κριτικές για την ταινία, οι οποίες όπως πίστευαν έµπειροι 

κριτικοί κινηµατογράφου, θα λειτουργούσαν  ως αρνητική διαφήµιση, είχαν ως 

αποτέλεσµα η εταιρία να κινδυνεύει να χάσει εκατοµµύρια από την µη αναµενόµενη 

προσέλευση του κοινού στις κινηµατογραφικές αίθουσες. Στο τέλος η πορεία της 
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ταινίας ικανοποίησε τους δηµιουργούς κάνοντας αρκετές πωλήσεις, αλλά όχι και τις 

αναµενόµενες, πράγµα λογικό αφού αντιµετώπισε ένα τόσο µεγάλο πρόβληµα. 

 

Μία ακόµα άποψη που συνηγορεί µε τα αποτελέσµατα της δευτερογενούς 

έρευνας είναι αυτή του Paul Vozas Marketing Director της «Audio Visual Enterprises 

s.a.», που πιστεύει ότι η πειρατεία θα αντιµετωπιστεί µε δύο τρόπους: ο πρώτος είναι 

η εκάστοτε κυβέρνηση να θεσπίσει νόµους, όπως έχει γίνει σε άλλες χώρες όπως η  

Γαλλία, το Βέλγιο, η Γερµανία και η Αγγλία, όπου όταν κάποιος  προσπαθεί να 

αποκτήσει παράνοµα µια ταινία, τότε εµφανίζεται στην οθόνη του το µήνυµα «αυτό 

που κάνετε είναι παράνοµο. Εάν συνεχίσετε θα σας διακόψουµε την σύνδεση». 

∆εύτερος τρόπος είναι η εκπαίδευση στους νέους στα σχολεία, ώστε να σέβονται την 

πνευµατική εργασία του άλλου και να µην αποκτούν µε παράνοµο τρόπο µουσική, 

ταινίες, βιβλία κ.τ.λ.. Τέλος έχει την άποψη ότι  όλα είναι µέρος της κουλτούρας κάθε 

λαού και ότι σε χώρες όπως η Αγγλία και η Γαλλία, πριν εµφανιστεί το ∆ιαδίκτυο, 

κανείς δεν είχε διανοηθεί να εµπορεύεται αντιγραµµένα DVD και κασέτες.  

 

Άλλες δύο απόψεις για το τι µπορεί να σταµατήσει την πειρατεία είναι εκείνες 

του Βασίλειου Αδαµίδη µετόχου και CEO της «Maiandros Entertainment» και του 

Παναγιώτη Μαρτάκη Γενικού ∆ιευθυντή της «Feelgood Entertainment», που 

συµφωνούν µεταξύ τους ότι οι νέες τεχνολογίες στον κινηµατογράφο, όπως είναι η 

τρισδιάστατη εικόνα, µπορούν να βοηθήσουν και ο λόγος είναι ότι τίποτα δεν µπορεί 

να υποκαταστήσει την εµπειρία µιας 3D ταινίας σε µια µεγάλη οθόνη µε τέλειο ήχο. 

Επιπλέον ο Βασίλειος Αδαµίδης αναφέρει ότι όλα τα πράγµατα έχουν άνοδο, 

κορεσµό και πτώση. Ο κινηµατογράφος έχει ξεπεράσει το στάδιο του κορεσµού και 

βρίσκεται σε ελεύθερη πτώση, οπότε η µετάβαση στα επόµενα πιο εξελιγµένα στάδια 

προβολής κρίνεται αναγκαία γιατί η πτώση θα συνεχιστεί ανεξάρτητα από το πόσο 

καλό είναι το σενάριο ή η  σκηνοθεσία. 

 

Η πτώση στα εισιτήρια γενικότερα και όχι µόνο στον τοµέα του 

κινηµατογράφου, έχει να κάνει όχι µόνο µε την πειρατεία αλλά και µε την οικονοµική 

κρίση που περνάνε αυτή τη στιγµή πολλές χώρες ανά τον κόσµο και για να 

παραµείνει ο κινηµατογράφος σε ένα καλό επίπεδο πρέπει να γίνουν αλλαγές και να 

παρθούν µέτρα. 
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Σύµφωνα µε τον Αλέξανδρο Γιώτη Manager Director  της «FilmGreece»  το 

πρώτο που πρέπει να αλλάξει είναι η τιµή του εισιτηρίου, δεν γίνεται όπως αναφέρει 

σε µια χώρα µε βασικό µισθό κοντά στα εξακόσια ευρώ1 το εισιτήριο να κοστίζει 

δώδεκα. Το ότι είναι ακριβό το εισιτήριο φαίνεται και από τη συνεχή πτώση του 

αριθµού των εισιτηρίων µε την πάροδο του χρόνου. Βέβαια γίνονται προσπάθειες από 

τις κινηµατογραφικές αίθουσες µε προσφορές που θα προσελκύσουν κόσµο, όπως 

στα δύο εισιτήρια το ένα δώρο ή οικογενειακά πακέτα µε δώρο το αναψυκτικό και τα 

ποπκορν για τα παιδιά, καθώς και ειδικές τιµές για φοιτητές και ανέργους.  

 

Επίσης υπάρχουν και συνεργασίες µε εταιρείες κινητής τηλεφωνίας όπου µε 

ένα µήνυµα από το τηλέφωνο παρέχεται ένα συν ένα εισιτήριο και δώρο και 

συνεργασίες µε εστιατόρια -δηλαδή µε το εισιτήριό του κάποιος έχει µισή τιµή στην 

τηλεφωνική παραγγελία από συγκεκριµένα εστιατόρια. Οι Παναγιώτης Μαρτάκης 

Γενικός ∆ιευθυντής της «Feelgood Entertainment», Paul Vozas Marketing Director 

της «Audio Visual Enterprises s.a.» και Νίκος Σµπιλίρης Υπεύθυνος Marketing της 

«Filmtrade» συµφωνούν ότι ο κινηµατογράφος αντιµετωπίζεται σαν µέσο 

διασκέδασης και ότι το κοινό, αν υπάρχει κάτι να δει θα πάει για να το δει ζώντας την 

εµπειρία, που προσφέρουν τα ειδικά εφέ, η υψηλή ευκρίνειας οθόνη και οι νέες 

τεχνολογίες, όπως η τριών και τεσσάρων διαστάσεων εικόνα. Αυτό φαίνεται στο ότι 

πολλές αίθουσες ανακαινίζονται για να µπορούν να υποστηρίζουν αυτές τις νέες 

τάσεις. 

 

Επίσης ο Νίκος Σµπιλίρης προσθέτει και δύο λόγους που το κοινό πλέον δεν 

επισκέπτεται τους κινηµατογράφους, ο ένας είναι τα DVD που προσφέρουν δωρεάν 

οι εφηµερίδες γιατί δίνουν πολλές επιλογές θέασης στο κοινό, δεύτερος λόγος είναι η  

νέα τάση που υπάρχει στην Αµερική για διασκέδαση στο σπίτι (“home 

entertainment”), µε µεγάλες τηλεοπτικές παραγωγές εφάµιλλες µε αυτές του 

κινηµατογράφου, αρκετά ελκυστικές ώστε το κοινό να παραµένει σπίτι του για να τις 

παρακολουθήσει.      

 

Η Φωτεινή Χατζηβασιλείου Υπεύθυνη Γραφείου Τύπου της «Spetzos film» 

παραθέτει µε αριθµούς την κρίση που περνά η κινηµατογραφία στην Ελλάδα, µε 

                                                 
1 Ο βασικός µισθός ήταν κοντά στα εξακόσια ευρώ όταν έγινε η συνέντευξη (3/1/2011)  ενώ τώρα 
βρίσκεται σε ακόµα χαµηλότερα επίπεδα (περίπου στα 500 ευρώ).   
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πάνω από τέσσερεις χιλιάδες προσωπικό να έχει µείνει άνεργο και πάνω από δύο 

χιλιάδες βίντεο κλαµπ να έχουν βάλει λουκέτο. Αυτό φαίνεται και από τις 

κινηµατογραφικές παραγωγές που έχουν περιοριστεί σε σηµαντικό βαθµό, ενώ έχει 

υποβαθµιστεί και η ποιότητα. Λύση σε αυτό µπορεί να δώσει η προσπάθεια 

παραγωγής ταινιών µε µικρό κόστος, που θα διαθέτουν και ποιότητα. Όσον αφορά 

στην χαµηλή προσέλευση, είναι γιατί οι θεατές δεν έχουν την ευκολία να διαθέσουν 

το αντίτιµο και οι κινηµατογραφικές αίθουσες κάνουν προσπάθεια, µε προσφορές και 

µειώσεις τιµών, να προσελκύσουν και πάλι τον κόσµο. Επιπλέον κάνει λόγο και για 

την πειρατεία, που και αυτή µε την σειρά της έχει βοηθήσει να φτάσει σε αυτή την 

κατάσταση ο συγκεκριµένος τοµέας και χωρίς την θέσπιση νοµοθετικού πλαισίου που 

θα προστατεύει αποτελεσµατικά τις εταιρείες παραγωγής, τα πράγµατα θα γίνουν 

χειρότερα.  
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         Κεφάλαιο 5ο – Συµπεράσµατα και Προτάσεις 

 

5.1 Συµπεράσµατα έρευνας 

 

Στο συγκεκριµένο κεφάλαιο παρουσιάζονται συνοπτικά αφ’ ενός µεν το 

θεωρητικό κοµµάτι της έρευνας και αφ’ ετέρου  τα συµπεράσµατα που προέκυψαν 

από την πρωτογενή έρευνα που πραγµατοποιήθηκε µέσω της αποστολής 

ερωτηµατολογίων σε εταιρίες του κινηµατογραφικού χώρου. 

 

Στόχος της εργασίας ήταν να αποτυπωθεί ο τρόπος που λειτουργεί το 

µάρκετινγκ στη βιοµηχανία κινηµατογράφου και να αναλυθούν τα µέσα που 

χρησιµοποιούνται για την προώθηση των κινηµατογραφικών παραγωγών ενώ 

παράλληλα γίνεται λόγος για τον τρόπο καθορισµού των ηµεροµηνιών που βγαίνουν 

οι ταινίες στις αίθουσες, υπολογίζοντας τις γιορτές-αργίες και τις αντίστοιχες κινήσεις 

του ανταγωνισµού αλλά και κοινωνικοπολιτικά φαινόµενα όπως η οικονοµική κρίση 

που µπορούν να επηρεάσουν θετικά ή αρνητικά τα κέρδη από τα εισιτήρια. ( Ένα 

επιπλέον παράδειγµα τέτοιου φαινοµένου που επηρέασε τον κινηµατογράφο ήταν η 

πτώση των δίδυµων πύργων. Μετά από αυτό το γεγονός πολλές ταινίες 

καθυστέρησαν να βγουν στις αίθουσες καθώς έπρεπε να πραγµατοποιηθεί ψηφιακή 

επεξεργασία ώστε να µην φαίνονται οι πύργοι κατά την διάρκεια της ταινίας και να 

µην προκαλούνται δυσάρεστες µνήµες στους θεατές. Βέβαια κάποια χρόνια µετά οι 

εταιρείες χρησιµοποίησαν το συγκεκριµένο γεγονός ως πηγή έµπνευσης και αφού ο 

κόσµος είχε ξεχάσει και ηρεµήσει λίγο, βγήκαν ταινίες µε το συγκεκριµένο θέµα οι 

οποίες απέφεραν αρκετά κέρδη από τα εισιτήρια.).  

 

Στη δευτερογενή έρευνα αρχικά αναφέρθηκαν ιστορικά στοιχεία για τον 

κινηµατογράφο, που αφορούν κυρίως την εξέλιξή του στο πέρασµα του χρόνου. Τα 

βασικά συµπεράσµατα που προκύπτουν από την δευτερογενή έρευνα είναι ότι µε τα 

χρόνια η κινηµατογραφική βιοµηχανία απέκτησε µεγάλη οικονοµική δύναµη, γεγονός 

που αποδεικνύεται από τα ποσά που δαπανώνται αλλά και από τα κέρδη που 

καταγράφονται. Η δύναµη που απέκτησε η κινηµατογραφική βιοµηχανία είχε ως 
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αποτέλεσµα να αντιµετωπίζεται πλέον από τους επενδυτές περισσότερο ως προϊόν, 

που θα τους αποφέρει κέρδος, παρά ως τέχνη. Αυτή η οικονοµική ισχύς δίνει τη 

δυνατότητα στις εταιρείες να χρησιµοποιούν πολλά µέσα προώθησης, µε σκοπό να 

κάνουν το προϊόν πιο ελκυστικό για το κοινό και  να το επιλέξει, όταν αυτό θα φτάσει 

στις αίθουσες.  

 

Ένα άλλο συµπέρασµα που προκύπτει από την ανάλυση των βηµάτων που 

αρχίζουν µε την δηµιουργία της ταινίας και φτάνουν µέχρι την διάθεσή της στις 

αίθουσες, είναι ότι οι εταιρείες δαπανούν πολύ χρόνο για να οργανώσουν αυτά τα 

βήµατα, ώστε να έχουν πιο σίγουρα αποτελέσµατα.  

 

Τα συµπεράσµατα αυτά της δευτερογενούς έρευνας προέκυψαν µετά από την 

µελέτη συγγραµµάτων και ιστοσελίδων σχετικών µε το µάρκετινγκ, το 

κινηµατογραφικό µάρκετινγκ αλλά και τον κινηµατογράφο γενικότερα. 

 

Τα παραπάνω συµπεράσµατα επαληθεύτηκαν ή αντικρούστηκαν µέσω 

πρωτογενούς έρευνας που πραγµατοποιήθηκε µε την αποστολή ερωτηµατολογίων σε 

εταιρείες του χώρου. 

 

Από την πρωτογενή έρευνα προκύπτει καταρχάς το συµπέρασµα ότι όλα τα 

µέσα προώθησης είναι χρήσιµα και αναγκαία για την επίτευξη θετικού οικονοµικού 

αποτελέσµατος, βέβαια, άλλα χρησιµοποιούνται περισσότερο και άλλα λιγότερο. 

Αυτό εξαρτάται  από τον οικονοµικό προϋπολογισµό µιας ταινίας και τα ποσά που 

µπορεί να διαθέσει για διαφήµιση η παραγωγή. Επιπλέον η επιλογή του τι ποσά θα 

διατεθούν και σε ποιο µέσο προώθησης, έχει να κάνει και µε το κοινό στο οποίο 

απευθύνεται µια ταινία. Ένα από αυτά τα µέσα είναι το ∆ιαδίκτυο, στο οποίο γίνεται 

εκτεταµένη αναφορά λόγω του ότι είναι η ανερχόµενη δύναµη στον τοµέα της 

προώθησης ταινιών, αν και, όπως αναφέρεται, µε τα τωρινά δεδοµένα στο χώρο της 

διαφήµισης ταινιών, δεν µπορεί ακόµα να στηρίξει µόνο του µια εκστρατεία 

προώθησης, µπορεί όµως να παίζει σηµαντικό ρόλο σε σχέση µε άλλα µέσα. Όσον 

αφορά στην πτώση των εισιτηρίων λόγω της οικονοµικής κρίσης, αντιµετωπίζεται 

µόνο µε ειδικές προσφορές για το κοινό από τις κινηµατογραφικές αίθουσες.  
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Απ’ την άλλη µεριά, ο µόνος τρόπος αντιµετώπισης της πειρατείας που 

χαρακτηρίζεται από τους ερωτώµενους ως κοινωνικό φαινόµενο, φαίνεται ότι κατ’ 

αυτούς είναι  η θέσπιση νόµων από το κράτος. Βέβαια σύµφωνα µε τις απόψεις των 

ερωτηθέντων, η πειρατεία δεν εµποδίζει µια ταινία, που πραγµατικά αξίζει, να κόψει 

πολλά εισιτήρια και αυτό γίνεται γιατί ο κινηµατογράφος είναι εµπειρία διασκέδασης 

λόγω των εφέ και του ήχου που προσφέρει και η εµπειρία αυτή δεν µπορεί να 

προσοµοιωθεί σε άλλους περιβάλλοντες χώρους όπως π.χ. αυτός ενός σπιτιού. Ένα 

ακόµη συµπέρασµα που προκύπτει από τη δευτερογενή αλλά και την πρωτογενή 

έρευνα είναι ότι οι εταιρείες πρέπει να δίνουν ιδιαίτερο βάρος στις ηµεροµηνίες που 

βγάζουν µια ταινία στις αίθουσες, ώστε να φέρουν µεγαλύτερα κέρδη. Οι 

ηµεροµηνίες αυτές είναι κυρίως περίοδοι αργιών και γιορτών, όπως είναι τα 

Χριστούγεννα.  

 

 

5.2 Προτάσεις στις εταιρίες  

 

Με βάση τα παραπάνω µπορεί να προταθεί στις εταιρείες προώθησης και 

ιδιαίτερα στις µικρές, η χρήση του ∆ιαδικτύου σε µεγαλύτερο βαθµό, καθώς έχει 

µειωµένο κόστος σε σχέση µε άλλα προωθητικά µέσα και απευθύνεται σε ευρύ κοινό.  

Επιπλέον για την προσέλκυση µεγαλύτερου κοινού θα µπορούσαν οι εταιρείες αυτές 

να δηµιουργούν περισσότερες ταινίες βασισµένες στις νέες τεχνολογίες, όπως στην 

τρισδιάστατη εικόνα, κάτι που θα κάνει την κινηµατογραφική εµπειρία ακόµα πιο 

δυναµική.  

 

Τέλος οι εταιρίες παραγωγής θα µπορούσαν, µέσω συντονισµένων κινήσεων 

και ενεργειών να πιέσουν το κράτος προκειµένου να ισχυροποιηθεί το νοµικό πλαίσιο 

που  προστατεύει τα προϊόντα τους από την παράνοµη διακίνηση. Με αυτό τον τρόπο 

θα µειωθεί η πειρατεία και θα έρθουν µεγαλύτερα κέρδη στα ταµεία τους.  
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5.3 Προτάσεις για περαιτέρω έρευνα 

 

Περαιτέρω έρευνα µπορεί να διερευνήσει σε µεγαλύτερο βάθος το πώς οι νέες 

τεχνολογίες µπορούν να επηρεάσουν την προσέλευση του κοινού στις αίθουσες και 

τους οικονοµικούς προϋπολογισµούς των ταινιών.  

 

Επιπλέον µπορεί να ερευνηθεί ο τρόπος µε τον οποίο µια κινηµατογραφική 

εταιρεία µπορεί να περιορίσει τα έξοδα παραγωγής µιας ταινίας, ώστε να προσφέρει, 

εν µέσω παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης, όχι µόνο θέαµα προσιτό στο κοινό αλλά και 

τον αναγκαίο, σε τέτοιες περιόδους, προβληµατισµό και διασκέδαση. 
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Παράρτηµα Α 

Ερωτήσεις Συνέντευξης 

 
 

1) Ποια είναι η καταλληλότερη περίοδος για να βγει µια ταινία στις 

κινηµατογραφικές αίθουσες και για ποιους λόγους; 

 

2) Ποιο από τα παρακάτω θεωρείτε ότι είναι το πιο αποδοτικό µέσο προώθησης 

κινηµατογραφικών ταινιών (trailer, αφίσες, ∆ιαδίκτυο, τηλεόραση, έντυπος 

Τύπος) και γιατί; 

 

3) Ποιο από τα παραπάνω µέσα προώθησης πιστεύετε ότι µπορεί να θεωρηθεί 

«ξεπερασµένο» και αναποτελεσµατικό σε σχέση µε τα υπόλοιπα και γιατί;  

 

4) Στο πλαίσιο της παρούσας οικονοµικής κρίσης ποιό πιστεύετε ότι είναι το πιο 

αποτελεσµατικό και µε λιγότερο κόστος µέσο προώθησης και για ποιούς 

λόγους; 

 

5) Θεωρείτε ότι η προώθηση µιας κινηµατογραφικής παραγωγής µπορεί να 

βασιστεί εξ ολοκλήρου στο ∆ιαδικτυακό µάρκετινγκ; 

 

6) Πιστεύετε ότι οι όποιες στρατηγικές προώθησης ενός κινηµατογραφικού 

έργου µπορούν ν’ αντιµετωπίσουν και να υπερνικήσουν την πειρατεία στο 

∆ιαδίκτυο και ν’ αποτρέψουν την ελεύθερη και δωρεάν διακίνηση και 

µεταφόρτωσή του από τους χρήστες;  

 

7) Με δεδοµένη την οικονοµική κρίση και τα  φαινόµενα πειρατείας (πειρατικά 

DVD, διακίνηση κινηµατογραφικών έργων στο ∆ιαδίκτυο) ποιες πιστεύετε ότι 

είναι οι σηµαντικότερες προκλήσεις που θ’ αντιµετωπίσει η κινηµατογραφική 

βιοµηχανία στο άµεσο µέλλον 
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                               Παράρτηµα Β 

    Εταιρείες που στάλθηκαν τα ερωτηµατολόγια 

 

  
Αυτές που απάντησαν από Ελλάδα 

1. Film Greece 

2. Maiandros 

3. Audio Visual  Enterprises 

4. Spetzos films 

5. Feelgood  Entertainment 

6. Fiml Trade 

 

 

 

Αυτές που δεν απάντησαν από Ελλάδα 

1. Stefi 

2. Machine Off 

3. Amafilms 

4. Κάπα Studios 

5. Artpro 

6. Cl. Productions 

7. Playtime 

8. Artfree  

9. Inkas films 

10. Leon films 

11. Phos Productions 

12. Anosi 

13. Videosonic 

14. Odeon 

15. Village films 
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Αυτές που εστάλησαν ερωτηµατολόγια και δεν απάντησαν από εξωτερικό 

1. Lionsgate 

2. Disney 

3. 20 Century Fox 

4. Miramax 

5. Ifc Films 

6. Pinewood Studios 

7. Dimension Films 

8. Pixar 

9. Ardmore Studios 

10. Village Roadshow 

 

 


