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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 

 Η πτυχιακή αυτή ασχολείται µε τη διεθνή διαφήµιση και τους παράγοντες που 

επηρεάζουν την υιοθέτηση διεθνούς διαφήµισης στην ελληνική αγορά. 

 Μέσω άρθρων και βιβλίων από γνώµονες του θέµατος καθώς και γνώσεις και 

εµπειρίες σηµαντικών στελεχών πολυεθνικών εταιρειών που δόθηκαν µέσω 

ηλεκτρονικής συνέντευξης έγινε σηµαντική προσπάθεια ώστε να αποδοθεί το 

καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα , ώστε να προκύψουν ερωτήµατα και να δοθούν τα 

συµπεράσµατα. Αναλύεται εκτενεστέρα η θεωρία του µάρκετινγκ  και η σύνδεση της 

µε τις ελληνικές επιχειρήσεις. ∆ίνονται ορισµοί από σηµαντικούς επιστήµονες όπου 

προκύπτει αν το µάρκετινγκ είναι επιφανειακό ή όχι. 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός του µαρκετινγκ έχει αναπτυχθεί στο µέγιστο από 

ορισµούς, αναφορές για τη σηµασία του, αναλύσεις για τον ρόλο του µαρκετινγ στο 

στρατηγικό σχεδιασµό, ανάπτυξη στις εναλλακτικές στρατηγικές επιλογής αγοράs-

στόχου  και σε άλλες κατηγορίες του, όπως οι στρατηγικές ανταγωνισµού, οι 

στρατηγικές ανάπτυξης και οι στρατηγικές εισόδου σε νέες αγορές. 

∆εν εξαιρέθηκε, βεβαιως, το φιανόµενο της παγκοσµιοποίησης που οδηγεί στην 

εφαρµογή του διεθνούς µαρκετινγκ και της παγκόσµιας στρατηγικής, ώστε οι 

επιχειρήσεις να αποκτήσουν µεγαλύτερο µερίδιο στην αγόρασε αυτό το σηµείο 

αναφέρονται πάλι ορισµοι µαρκετινγκ, κίνητρα τα οποία οδηγούν στην διεθνοποίηση 

µίας επιχείρησης, στρατηγικές εισόδου σε διεθνεις αγορές, παγκόσµια στρατηγική και 

παγκόσµια προγραµµατά προώθησης έπειτα από εκτενή επεξήγηση του όρου της 

διαφήµισης. 

Βεβαίως, µετά από την ανάλυση αυτών των θεµάτων, σειρά έχει το brand name µίας 

εταιρείας για τη σηµασία του ρόλου που διακατέχει σε όλη αυτή τη διαδικασία. 

Επακόλουθο παράδειγµα, είναι η Benetton, πολυεθνική εταιρεία δηµοφιλή και 

πετυχηµένη µε προκλητικές αλλά και βραβευµένες διαφηµίσεις.Η διεκπεραίωση της 

εργασίας γίνεται µε την διεξαγωγή έρευνας, που οδηγεί στη συλλογή χρήσιµων 

απαντήσεων και εξετάζεται µε προσοχή όλο το υλικό της έχοντας απώτερο σκοπό την 

εύρεση του επιθυµητού αποτελέσµατος. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1 – ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

Η παρούσα πτυχιακή ασχολείται αποκλειστικά µε το ρόλο της διεθνούς διαφήµισης 

και επικεντρώνεται στην ανάλυση των παραγόντων που επηρεάζουν τα διευθυντικά 

στελέχη των επιχειρήσεων για τη λήψη της απόφασης να υιοθετηθεί αυτούσια µια 

διεθνή διαφήµιση για την ελληνική αγορά. 

Το είδος και η ποιότητα αυτού του υλικού έχει δηµιουργηθεί µε αφορµή το 

ενδιαφέρον που παρουσιάζει  τα τελευταία χρόνια η παγκοσµιοποίηση των προϊόντων 

µε αποτέλεσµα την διεθνή διαφήµιση. Η βιβλιογραφία του θέµατος δεν βρέθηκε σε 

πληθώρα παρά ταύτα µε την υποστήριξη πολλών από αυτή άρθρων και βιβλίων 

επιστηµόνων του µάρκετινγκ  έγινε  προσπάθεια για την καλύτερη απόδοση αυτού 

του ζητήµατος. Σηµαντική βοήθεια στην έρευνα έδειξαν οι εταιρείες που απάντησαν 

σε ερωτήµατα που τους τέθηκαν ως προς την στρατηγική σχεδιασµού, τη στάση τους 

έναντι του ανταγωνισµού και της έρευνας αγοράς που πραγµατοποιούν για τον 

εντοπισµό αναγκών των καταναλωτών. 

Ο άξονας πάνω στον οποίο κινείται ολόκληρη η πτυχιακή είναι η σύνδεση της 

θεωρίας του marketing µε την ελληνική επιχειρηµατική πραγµατικότητα.Στο δεύτερο 

κεφάλαιο αναλύεται  εκτενώς η επιστήµη του marketing ώστε να κατανοηθούν 

πλήρως τα στοιχεία που συγκαταλέγονται σε αυτή. Οι πολλοί ορισµοί που δίνονται 

φαίνονται επίφοβοι για σύγχυση , αν εν τέλει  το marketing  είναι κάτι επιφανειακό ή 

ουσιαστικό. Οµως   και µελετώντας τους δίνεται µια αρκετά σαφής απάντηση. 

Το µάρκετινγκ έχει σηµαντικό ρόλο στο στρατηγικό σχεδιασµό µιας επιχείρησης για 

την έρευνα νέων ευκαιριών της αγοράς, τη δηµιουργία λεπτοµερών προγραµµάτων 

µάρκετινγκ και την αξιολόγηση των αποτελεσµάτων τους, την διόρθωση λαθών, την 

ικανότητα αντίληψης σωστής χρονικής στιγµής για λήξη επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας και την ικανότητα να προτείνει νέες ιδέες για δηµιουργία νέων 

προϊόντων. 

Ο σχεδιασµός της στρατηγικής του marketing προκύπτει  από τον σωστό συντονισµό 

και συνδυασµό των εργαλείων της επιχείρησης. τα δυνατά και αδύναµα σηµεία της 

εταιρείας, το µέγεθος της, τις ανάγκες των καταναλωτών της που καλύπτει, την αγορά 
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στόχο, το µέγεθος του ανταγωνισµού και την ποιότητα των ανταγωνιστών επιλέγει 

την κατάλληλη στρατηγική που προκύπτει από τον συνδυασµό όλων των παραπάνω. 

Κάθε επιστήµονας διαχωρίζει σε τρεις διαφορετικές κατηγορίες τη στρατηγική µε 

ξεχωριστό τρόπο χωρίς την ακολουθία ενός καθολικού µοτίβο. Υπάρχουν , βέβαια, 

και άλλοι που τις κατηγοριοποιούν σε περισσότερες , τις αποκαλούµενες « 

εναλλακτικές στρατηγικές» επιλογής αγοράς στόχων. 

Οι στρατηγικές ανταγωνισµού είναι αυτές που βοηθούν την επιχείρηση να εντοπίσει , 

να κατανοήσει τους ανταγωνιστές της και έπειτα να τους κατηγοριοποιήσει ώστε να 

γνωρίζει ποιός ηγείται , προκαλεί ή εξυπηρετεί µικρές αγορές. 

Από  µία επιχείρηση ακολουθούνται οι στρατηγικές ανάπτυξης προκειµένου τη 

διασφάλιση  της επιβίωσης της και την ανάπτυξη της .Υπάρχουν και οι στρατηγικές 

εισόδου σε νέες αγορές ως  οι πιο σηµαντικές που καλείται να πάρει µία επιχείρηση 

εκ των οποίων µπορεί να διαλέξει ποιά θα ακολουθήσει.  

Στη σηµερινή εποχή το φαινόµενο της παγκοσµιοποίησης δεν ξενίζει και 

προβληµατίζει τους επιχειρηµατίες αφού ουσιαστικά δεν υπάρχουν «σύνορα» µεταξύ 

των χωρών µε αποτέλεσµα την εφαρµογή του διεθνούς marketing. 

Ως διεθνής µάρκετινγκ ορίζεται η εξαγωγή ενός προϊόντος , η ανάλυση της αγοράς 

που θα γίνει η εξαγωγή και η ικανότητα της επιχείρησης για την σωστή εκτίµηση της 

ζήτησης που µπορεί να υπάρξει και να ελεγχθεί από παράγοντες όπως τιµή, διανοµή, 

προβολή. Πολλά και ποικίλα  είναι τα κίνητρα για διεθνοποίηση µίας επιχείρησης 

.Σηµαντικά από αυτά είναι ο κορεσµός στην εγχώρια αγορά ,η είσοδος ξένων 

ανταγωνιστών στην εσωτερική αγορά , οι κυβερνητικές ρυθµίσεις , τα επενδυτικά 

κίνητρα κ.α. 

Με την είσοδο σε διεθνείς αγορές  απαραίτητη κρίνεται η µελέτη παραγόντων που 

διαµορφώνουν το περιβάλλον της αγοράς  ( ανταγωνιστές από εγχώριες και ξένες 

εταιρείες, µέσα µεταφοράς/ επικοινωνίας, πρώτες ύλες , οικονοµικό και πολιτικό 

περιβάλλον , ήθη , έθιµα, κ.α.), ώστε να επιλεχθεί µετέπειτα η κατάλληλη στρατηγική   

Συνεπάγεται πως µέσω του διεθνούς marketing η επιχείρηση συνήθως ακολουθεί 

παγκόσµια στρατηγική η οποία αποσκοπεί αφενός στην αύξηση των κερδών και 
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αφετέρου στη γενική εικόνα του προϊόντος που παραµένει σταθερή σε όλες τις 

χώρεσε την υιοθέτηση µιας ενιαίας εικόνας δηµιουργούνται ευκαιρίες διεθνούς 

εκµετάλλευσης , αφού η πείρα και η γνώση µεταφέρονται σε άλλα επίπεδα. 

Μέσο για την γνωστοποίηση ενός προϊόντος είναι η διαφήµιση µε πραγµατικό σκοπό 

την επικοινωνία µε το καταναλωτικό κοινό, ώστε να το επηρεάσει και να το 

προκαλέσει άµεσα ή µελλοντικά για την αγορά των προϊόντων της. 

Σήµερα , χρησιµοποιείται πλέον η ίδια διαφήµιση ,για όλες τις χώρες ,από τις 

περισσότερες πολυεθνικές λόγω της παγκοσµιοποίησης των προϊόντων. Μία 

παγκόσµια διαφήµιση αποτελείται από βασικά στάδια για την ανάπτυξη της  που 

αφορούν τον καθορισµό του αντικειµενικού σκοπού της, τον προσδιορισµό του 

ύψους προϋπολογισµού της, την εξέταση δηµιουργίας του µηνύµατος της και 

αποτελεσµατικότητα της. Ρόλος σε αυτή έχει το brand name µίας εταιρείας  που 

µπορεί να είναι ένα σύµβολο , όνοµα , σχέδιο, από το οποίο γίνονται αναγνωρίσιµα 

τα αγαθά ή υπηρεσίες της επιχείρησης επιλογή του γίνεται σύµφωνα µε τη ζήτηση 

ξεχωριστών επωνυµιών , οικογενειακών ή ξεχωριστών οικογενειακών ονοµάτων για 

όλα τα προϊόντα και ονόµατος εταιρείας συνδυασµένο µε ένα ξεχωριστό. 

 Στο τρίτο κεφάλαιο αναφέρεται  σηµαντικό παράδειγµα για δηµοφιλή και 

πετυχηµένο brand name µε µετάδοση ίδιων διαφηµιστικών µηνυµάτων στη διεθνή 

αγορά είναι η Benetton . Οι διαφηµίσεις της θεωρούνται από τις πιο προκλητικές 

στην εποχή µας µε εικόνες που σοκάρουν, προκαλούν, και ευαισθητοποιούν το 

καταναλωτικό κοινό καταρρίπτοντας  τον κανόνα που θέλει την διαφήµιση να 

παρουσιάζει όµορφες εικόνες µε ευχάριστα γεγονότα. Είναι µια διεθνής επιχείρηση  

που φέρει πολλά κέρδη από τα προϊόντα της  ( ρούχα-καλλυντικά ) και έχει βραβευθεί 

µε έπαινο παγκοσµίως για τις εκστρατείες της µε θέµατα του AIDS , παιδιά τρίτου 

κόσµου ,και ότι θεωρείται απίθανο για διαφηµιστική εκστρατεία . 

Στο τέταρτο κεφάλαιο γίνεται  διεξαγωγή έρευνας  όπου θεωρείται αναγκαία στην 

αποπεράτωση της παρούσας πτυχιακής , η οποία βάση των στόχων της θα οδηγήσει 

στην συλλογή των κατάλληλων απαντήσεων. 

Για την καλύτερη συλλογή και ανάλυση στοιχείων της έρευνας είναι αναγκαίο να 

γίνει σχέδιο έρευνας το οποίο κατηγοριοποιείται σε εξερευνητική έρευνα , 

περιγραφική και αιτιολογική. Εδώ χρησιµοποιούνται και οι τρεις. Ακολουθειται µία 
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σειρά µεθόδων συλλογής στοιχείων και πληροφοριών για την τεκµηρίωση της 

αποτελεσµατικότητας της. Αυτές είναι η πρωτογενής έρευνα , η δευτερογενής έρευνα  

και η παρατηρηση . 

Στο πεµπτο κεφάλαιο αναφέρεται στη  συλλογή πρωτογενών στοιχείων που έγινε 

µέσω ηλεκτρονικής συνέντευξης από στελέχη πολυεθνικών εταιρειών και ο 

σχεδιασµός της βάση της κάλυψης των ερευνητικών στόχων και σκοπών. 

Τέλος στο έκτο κεφάλαιο γίνεται αναφορά στα συµπεράσµατα της µελέτης και σε 

πιθανές λύσεις που µπορούν να βοηθήσουν τις εταιρείες να πραγµατοποιούν 

καλύτερες διεθνής  καµπάνιες. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2 – ΕΠΙΣΚΟΠΗΣΗ ΒΙΒΛΙΟΓΡΑΦΙΑΣ 

 

2.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

 

 Η διεθνής διαφήµιση είναι ένα κοµµάτι της στρατηγικής ανάπτυξης µιας 

επιχείρησης, στην οποία γίνεται συνεχόµενος έλεγχος στους παράγοντες που 

επιδρούν στο µάρκετινγκ. Μερικοί από αυτούς  είναι ο µικρός κύκλος ζωής του 

προϊόντος, οι πολιτικοοικονοµικές εξελίξεις, η αύξηση του ανταγωνισµού και οι 

διαφοροποιηµένες απαιτήσεις των καταναλωτών.(Πετρωφ, Τζωρτζzακης,Τζωρτzακη 

2002) 

Ως γνωστόν στις µέρες µας οι επιχειρήσεις δίνουν σηµαντικό βάρος στο ρόλο της 

διαφήµισης και τη θεωρούν τόσο ένα αποτελεσµατικό εργαλείο όσο και 

αναπόσπαστο κοµµάτι της προώθησης των προϊόντων τους. Βεβαίως οι επιχειρήσεις 

χωρίζονται σε δύο κατηγορίες, σε αυτές που θεωρούν ότι η προσαρµογή στα 

δεδοµένα κάθε αγοράς είναι ακόµη απαραίτητη και σε αυτές που υποστηρίζουν ότι η 

πιστή προσαρµογή στις ιδιαιτερότητες κάθε αγοράς έχει πια τελειώσει καθώς οι 

µάρκες αναπτύσσονται σε παγκόσµιο επίπεδο. Άρα µε έναυσµα αυτό τον διαχωρισµό 

γίνεται προσπάθεια να κατανοηθεί κάτω υπό ποιές συνθήκες επιλέγει τελικά µια 

επιχείρηση να στραφεί στη διεθνή διαφήµιση.( Marketing week, τεύχος 1154: σ .10) 

Άλλωστε η Ελλάδα ως χώρα είναι αρκετά δεκτική στον όρο της παγκοσµιοποίησης 

και παρόλο που σε πολλά πράγµατα δεν έχει χάσει τον προσωπικό της χαρακτήρα, 

πολλές φορές υιοθετεί καταστάσεις και γεγονότα που οδηγούν τους πολίτες της να 

δεχθούν πιο εύκολα ξενόφερτα στοιχεία. 

Σε συνάρτηση µε τα παραπάνω, µια επιχείρηση εκµεταλλευόµενη όλα αυτά θα πρέπει 

να αποφασίσει αν θα συµπεριλάβει στην στρατηγική της µια διεθνή διαφήµιση. 
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2.2 MARKETING 

 

Ξεκινώντας κανείς την αναφορά στο γενικότερο όρο των εννοιών του marketing 

ανακαλύπτει ότι δεν υπάρχει καθολικός τρόπος σκέψης ώστε να καθοριστεί µε έναν 

και µόνο ορισµό. 

Σύµφωνα µε τον Τσακλαγκάνο (2000) στις µέρες µας το µάρκετινγκ εξακολουθεί να 

αποτελεί ένα κοινωνικό φαινόµενο, διότι η παραγωγή και η κατανάλωση που είναι 

δυο από τις βασικές λειτουργίες της κοινωνίας συνδέονται µέσω αυτού. 

Συµπεραίνουµε, λοιπόν, ότι «το marketing έχει δυναµική λειτουργία».(Thomas, 

2001:σ.121) 

Ένας γενικός ορισµός θεωρείται ότι το marketing «για πολλούς είναι η διαδικασία 

πώλησης, για άλλους είναι η διαφήµιση και η προώθηση. Ορισµένοι ορίζουν το 

marketing ως έρευνα αγοράς για τον εντοπισµό των αναγκών των καταναλωτών. Όλα 

αυτά, αλλά και κάτι περισσότερο είναι το marketing».(Πετρώφ, 

Τζωρτζάκης,Τζωρτζακη,2002:σ.41)   

Άλλος ένας ορισµός του marketing που δίνεται από το Βρετανικό Ινστιτούτο 

Marketing (όπως αναφέρεται στους Πετρώφ κ.α.,2002 :σ.42), marketing είναι η 

διαδικασία της διοίκησης , µε την οποία εντοπίζονται, προβλέπονται και 

ικανοποιούνται οι ανάγκες του καταναλωτή µε κάποιο κέρδος για την επιχείρηση. 

Σύµφωνα µε τον Kotler (2001:σ.3), έναν από τους µεγαλύτερους και 

σηµαντικότερους επιστήµονες και µελετητές αυτής της επιστήµης , θεωρείται ότι το 

«marketing» εντοπίζει τις ανάγκες των ανθρώπων µε σκοπό την ικανοποίηση τους και 

διευκρινίζει πως  το marketing είναι «επικερδής ικανοποίηση αναγκών». 

Βεβαίως πρέπει να αναφερθεί ότι ο Kotler (2001) διαχωρίζει το marketing σε δύο 

ορισµούς, κοινωνικό και διαχειριστικό. Σύµφωνα µε τον κοινωνικό ορισµό, τα άτοµα 

και οι οµάδες µέσω της ανταλλαγής και της προσφοράς προϊόντων και υπηρεσιών 

ικανοποιούν τις ανάγκες τους. Όσον αφορά τη διαχειριστική άποψη, το marketing  

συχνά  θεωρείται  ως  τέχνη για την  πώληση των προϊόντων. 
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Συγκεντρώνοντας, λοιπόν, όλα τα παραπάνω στοιχεία µπορεί να δοθεί µια σαφής 

απάντηση για το αν τελικά το marketing είναι κάτι επιφανειακό ή κάτι ουσιαστικό. 

Αν και υπάρχουν πολλοί ορισµοί και επικρατεί µεγάλη σύγχυση για το τι τελικά είναι 

«η κεντρική ιδέα του marketing είναι πως η εταιρία και οι πελάτες συνδυάζουν τις 

δυνατότητες και τις επιθυµίες τους, ώστε να πετύχουν τους στόχους τους ο καθένας 

ξεχωριστά. (McDonald , 1999) 

Πρέπει να γίνει κατανοητό ότι οι «κεντρικές ιδέες του marketing ισχύουν 

παγκοσµίως».( McDonald, 1999:σ.13) 

Συνοψίζοντας, κάθε επιχείρηση που επιθυµεί  να οδηγηθεί σε εµπορική επιτυχία 

πρέπει να εκµεταλλευτεί όλες τις ευκαιρίες της αγοράς  καθώς επίσης να συνδυάσει 

τις δυνατότητες της µε τις επιθυµίες των πελατών. (McDonald , 1999) 

 Σε αυτό το σηµείο πρέπει να σηµειωθεί η άποψη του Emery , πως «το marketing 

αποτελεί απλώς µια πολιτισµένη µορφή πολέµου στον οποίο οι περισσότερες µάχες 

κερδίζονται µε τα λόγια , τις ιδέες και την πειθαρχηµένη σκέψη» (όπως αναφέρεται 

στον Jain,2003:σ.41) 

  

 

2.3 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ MARKETING 

 

2.3.1 ΣΤΟΧΟΣ ΤΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ ΚΑΙ ΣΤΟΧΟΣ ΤΟΥ MARKETING 

 

Σύµφωνα µε τον McDonald (1999) µια επιχείρηση  για να πετύχει ένα επιθυµητό 

αποτέλεσµα  πρέπει  να έχει  κάποιους πόρους για να ξεκινήσει τις δραστηριότητες 

της ,το επιθυµητό αποτέλεσµα της επιχείρησης ονοµάζεται στόχος της εταιρίας. 

Μέσο για να επιτευχθεί ο στόχος της  εταιρείας ώστε να έχει κέρδη είναι η 

στρατηγική. Οι στόχοι του marketing  είναι αποδεκτοί ως επιλεγµένες ποιοτικές και 

ποσοτικές δεσµεύσεις που συνήθως  τους ορίζει η εταιρεία είτε ως επιθυµητό 

αποτέλεσµα για ένα συγκεκριµένο χρονικό διάστηµα λειτουργίας της επιχείρησης 

είτε ως όρους που έχουν χρονικό περιορισµό. 



 16 

 

2.3.2 ΣΗΜΑΣΙΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ 

 

Στρατηγικός σχεδιασµός είναι µια  διαδικασία που θα πρέπει να ακολουθεί µια 

επιχείρηση για να µπορέσει να ανταπεξέλθει επιτυχώς στις προκλήσεις του 

µεταβαλλόµενου περιβάλλοντος της και του διεθνή ανταγωνισµού.(Αυλωνήτης,2001) 

Η στρατηγική καθορίζει την κατεύθυσνη. Η προσπάθεια του επηρεασµού της 

συµπεριφοράς των ανταγωνιστών και της εξέλιξης της αγοράς γίνεται µε  την βοήθεια 

της στρατηγικής εφαρµογής ώστε να ωφεληθεί αυτός που την εφαρµόζει.(Jain, 2003) 

Ο Kilter (όπως αναφέρεται στο βιβλίο του Τσακλαγκάνου,2000:σ.145) ορίζει ότι 

«στρατηγικός σχεδιασµός είναι η διαδικασία ανάπτυξης ή διαχείρισης στρατηγικής 

συµφωνίας µεταξύ των οργανωτικών στόχων και δυνατοτήτων και των 

µεταβαλλόµενων ευκαιριών στο περιβάλλον της αγοράς». Για την µακροπρόθεσµη 

επιβίωση και εξέλιξη θα πρέπει να υπάρχει στρατηγικός σχεδιασµός και κατά 

συνέπεια ανάπτυξη στρατηγικής, δεδοµένου ότι αυτή συµπεριλαµβάνεται. Το 

marketing βοηθά τον στρατηγικό σχεδιασµό και ο στρατηγικός σχεδιασµός καθορίζει 

την συνεισφορά του marketing στην επιτυχία της επιχείρησης.(Τσακλαγκάνος,2000) 

 

2.3.3 Ο ΡΟΛΟΣ ΤΟΥ MARKETING ΣΤΟΝ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟ 

 

Για τον στρατηγικό σχεδιασµό µιας επιχείρησης βασικό ρόλο έχει η λειτουργία του 

µάρκετινγκ. Η λειτουργία του µάρκετινγκ πρέπει να έχει την ικανότητα να προτείνει 

ιδέες για την δηµιουργία νέων προϊόντων, να ερευνά τις νέες ευκαιρίες της αγοράς, να 

δηµιουργεί λεπτοµερή προγράµµατα µάρκετινγκ καθώς και να αξιολογεί τα 

αποτελέσµατα τους, να διορθώνει τυχόν λάθη και να αντιλαµβάνεται τη σωστή 

χρονική στιγµή ώστε να σταµατήσει την επιχειρηµατική δραστηριότητα. ’Όλα τα 

παραπάνω έχουν ως αποτέλεσµα έναν επιτυχηµένο σχεδιασµό.(Αυλωνήτης, 2001  ) 

Οι Πετρώφ κ.α.(2002) προσεγγίζουν το θέµα στρατηγικής marketing από µια 

αναλυτικότερη οπτική γωνία. Η επίτευξη µακροχρόνιων στόχων οφείλεται στη 
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στρατηγική του µάρκετινγκ που την διέπει µια συντονισµένη προσπάθεια. Οι 

στρατηγικές αναφέρονται στις γενικές γραµµές, στις τακτικές που πραγµατοποιούνται 

και εφαρµόζονται οι στρατηγικές και εκφράζουν τις λεπτοµέρειες. Η γενική 

στρατηγική του µάρκετινγκ καθοδηγεί τις τακτικές οι οποίες είναι ειδικές κινήσεις 

και αντιδράσεις στο χώρο της αγοράς. Αρχικά συναντάται ο καθορισµός των στόχων 

του µάρκετινγκ και έπειτα ακολουθεί η κατάστρωση των τακτικών και των 

στρατηγικών. Με αυτή την ιεραρχία καθορίζεται το επιθυµητό αποτέλεσµα της 

επιχείρησης και στη συνέχεια ο τρόπος που θα επιτύχει. 

 

2.3.4.ΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΟΥ ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΥ 

 

Η στρατηγική του marketing έχει να κάνει ουσιαστικά µε την αλληλεπίδραση τριών 

δυνάµεων: του πελάτη, του ανταγωνισµού και της επιχείρησης. Η επιχείρηση µέσω 

της στρατηγικής µάρκετινγκ βρίσκει τρόπους ώστε να διαφοροποιηθεί από τους 

ανταγωνιστές της και να προσφέρει το καλύτερο δυνατόν αποτέλεσµα στους πελάτες 

της επενδύοντας στις δυνάµεις της .(Jain, 2003) 

  Στρατηγικό management  είναι ο συντονισµός   των προσπαθειών του στρατηγικού 

προγραµµατισµού καθώς και ο έλεγχος για την εξασφάλιση της επιτυχίας των 

στρατηγικών. .(Ζαβλανός,2002) 

Στρατηγικός προγραµµατισµός είναι ένας µακροπρόθεσµος προγραµµατισµός  µε τον 

οποίο εξετάζεται  πως θα ήταν ο οργανισµός στο µέλλον. Εποµένως, περιέχει τον 

προσδιορισµό των γενικών σκοπών του οργανισµου. Η ηθεληµένη κατεύθυνση ενός 

οργανισµού στο ανταγωνιστικό περιβάλλον απεικονίζεται ως ένα πλάνο δράσης που 

είναι η στρατηγική.(Ζαβλανός,2002) 

 Η στρατηγική ως θεωρητική έκφραση και το management ως πρακτική έκφραση 

αποτελούν την επιχειρησιακή πολιτική µιας επιχείρησης..Η στρατηγική δείχνει τον 

τρόπο που θα οδηγήσει τις δυνάµεις του marketing στο ανταγωνιστικό πεδίο. Το 

management δείχνει πως θα οργανωθούν και θα χρησιµοποιηθούν σωστά οι δυνάµεις 

ώστε να αποφευχθούν τυχόν παρεκτροπές.(Κυριαζόπουλος,2001) 
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Η στρατηγική marketing εκφράζει την επιχειρησιακή στρατηγική σε όρους marketing 

αλλά  και  τον τρόπο µε τον οποίο η επιχείρηση προσπαθεί να εξασφαλίσει 

συγκριτικά πλεονεκτήµατα στο πεδίο της αγοράς, ώστε να αυξηθεί η ικανοποίηση 

των καταναλωτών ή χρηστών των προϊόντων ή των υπηρεσιών της.(Καζαζής,2000) 

 

2.3.5 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ MARKETING 

 

«Η αναγνώριση και αξιολόγηση εναλλακτικών στρατηγικών και η επιλογή 

συνδυασµών προϊόντων-αγορών ακολουθούνται από την ανάπτυξη στρατηγικής 

marketing η οποία περιλαµβάνει:  

α)την τµηµατοποίηση της αγοράς και την επιλογή αγορών-στόχων και  

β)την διαµόρφωση του κατάλληλου µίγµατος marketing για τις επιλεγµένες αγορές-

στόχους.»(Αυλωνήτης,2001   :σ.304) 

Βεβαίως, όπως θα αναλυθεί και παρακάτω το θέµα της στρατηγικής και σε ποιές 

κατηγορίες χωρίζεται, θα παρατηρηθεί ότι ο κάθε επιστήµονας διαχωρίζει µε 

ξεχωριστό τρόπο τις κατηγορίες και δεν υπάρχει ένα καθολικό µοτίβο. 

 «Για να υλοποιηθεί µια στρατηγική, θα πρέπει να πληρεί τρείς όρους: 

1.Να υπάρχει συντονισµός µεταξύ των διαφόρων διευθύνσεως, έτσι ώστε να 

δουλεύουν προς την ίδια κοινή κατεύθυνση. 

2.Ο καταµερισµός των µέσων που διαθέτει η διεύθυνση marketing πρέπει να είναι 

ορθολογικός και ξεκάθαρος. 

3.Η στρατηγική θα πρέπει να περιγράψει µε σαφήνεια τον τρόπο µε τον οποίο θα 

επιτευχθούν οι στόχοι του marketing.»(Πετρώφ,2002:149,150) 

Κατά τον Porter (όπως αναφέρεται στους Πετρώφ κ.α.,2002) υπάρχουν τρείς γενικοί 

τύποι στρατηγικών για την απόκτηση του ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος: 

α)Στρατηγική κόστους/τιµών: Στόχος της είναι να µειωθεί το κόστος παραγωγής και 

να διαθέτει τα προϊόντα στους πελάτες  σε τέτοιο βαθµό ώστε να πετύχει µείωση των 
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τιµών σε σχέση µε τους ανταγωνιστές και να αυξηθεί το µερίδιο της στην  αγορά. Η 

παραπάνω στρατηγική συνίσταται για τα τυποποιηµένα προϊόντα ώστε να 

επιτευχθούν οι οικονοµίες µεγέθους. Υπάρχουν όµως δύο κίνδυνοι: 

1.Να αλλάξουν οι προτιµήσεις των καταναλωτών και έτσι προϊόντα που είχαν 

παραχθεί σε µεγάλες ποσότητες να παραµείνουν αζήτητα. 

2.Οι ανταγωνιστές µπορεί και αυτοί µε τη σειρά τους να µειώσουν το κόστος 

παραγωγής και διάθεσης των προϊόντων τους, οπότε το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα 

εξαφανίζεται. 

β)Στρατηγική της διαφοροποίησης: Κύριο µέληµα τους είναι η υλοποίηση ενός 

διαφορετικού προϊόντος η υπηρεσίας σε σχέση µε τους ανταγωνιστές και να το 

προσφέρουν στην αγορά. Συγκριτικά µε τις τέλειες συνθήκες ανταγωνισµού µπορεί 

να επιτύχει µια υψηλότερη τιµή. Στόχος είναι να αυξηθεί η αξία του προϊόντος στα 

µάτια των καταναλωτών ώστε να µη δοθεί από αυτούς ιδιαίτερη προσοχή στην τιµή 

του. γ)Στρατηγική της εστίασης: ∆εν ασχολείται µε ολόκληρη την αγορά αλλά 

εστιάζει σε µεµονωµένα τµήµατά της. Μπορεί να χρησιµοποιήσει ταυτόχρονα και τις 

παραπάνω στρατηγικές για το συγκεκριµένο τµήµα της αγοράς. Με την στρατηγική 

αυτή προσπαθεί να καλύψει ένα κενό που υπάρχει στην αγορά. 

 «Ποιά στρατηγική τελικά θα επιλέξει ,θα εξαρτηθεί από το είδος και το 

µέγεθος των στόχων που καλείται αυτή να υλοποιήσει.»(Πετρώφ,2002:σ.153) 

Ο Walker (όπως αναφέρεται στον Σιώµκο,2004:σ.504) έχει διαχωρίσει σε έναν 

πίνακα τα χαρακτηριστικά στοιχεία στρατηγικής επιτυχηµένων εισερχόµενων στην 

Αγορά Επιχειρήσεων: 
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Επιτυχηµένες επιχειρήσεις  Χαρακτηριστικά στοιχεία στρατηγικής 

α)Πρωτοπόροι •Μεγάλη κλίµακα εισόδου 

•Ευρεία γραµµή προϊόντος  

•Υψηλή ποιότητα προϊόντος  

•Υψηλές δαπάνες προβολής 

 

β)Γρήγοροι Ακόλουθοι Ηγέτη •Μεγαλύτερη κλίµακα εισόδου από του 

πρωτοπόρου 

•Υπερκέραση του πρωτοπόρου µε 

υπερέχουσα: τεχνολογία προϊόντος  

                    ποιότητα προϊόντος  

   εξυπηρέτηση πελατών 

γ)Αργοί Εισερχόµενοι •Εστίαση σε περιφερειακές αγορές-

στόχους ή niches της αγοράς 

   

 

2.3.6 ΡΟΛΟΣ   ΤΟΥ   SWOT 

 

Προτού οι µάνατζερ διατυπώσουν τις στρατηγικές, θα πρέπει να αναλύσουν 

προσεκτικά σε ποιά ανταγωνιστική θέση βρίσκεται η επιχείρηση τους. Έτσι  

αξιολογούνται  οι περιβαλλοντικοί και οργανωτικοί παράγοντες  που επηρεάζουν την 

ικανότητα του  για αποτελεσµατικό ανταγωνισµό των άλλων εταιριών. Η αξιολόγηση 

αυτή γίνεται µε την ανάλυση Swot. Αξιολογούνται, δηλαδή, οι δυνατότητες και οι 

αδυναµίες του οργανισµου -εταιρίας , καθώς επίσης και οι απειλές  του 

περιβάλλοντος.(Ζαβλανός , 2002) 

Ο McDonald (1999) υποστηρίζει πως η ανάλυση Swot πρόκειται για τη σύναψη του 

ελέγχου marketing , η οποία περιλαµβάνει:  

Εσωτερικά, τα πλεονεκτήµατα αλλά και τις αδυναµίες που υπάρχουν στην εταιρία και 

εξωτερικά τις ευκαιρίες που δίνονται σε αυτήν αλλά και τις απειλές. Στις αναλύσεις 
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SWOT  είναι απαραίτητα στοιχεία που αποδεικνύουν τι είναι ικανή η εταιρία να 

καθορίσει και τι όχι ως στόχος του µάρκετινγκ. Πρέπει να χρησιµοποιεί τα 

πλεονεκτήµατα της για να εκµεταλλεύεται τις ευκαιρίες και να ελαχιστοποιεί τις 

απειλές και τις αδυναµίες. 
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Σχήµα 1: SWOT ανάλυσης. 
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Σχήµα 2: παράδειγµα SWOT ανάλυσης. 
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2.3.7 ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΕΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΠΙΛΟΓΗΣ ΑΓΟΡΑΣ-ΣΤΟΧΟΥ 

 

 Όπως αναφέρθηκε παραπάνω ο Porter έχει διαχωρίσει τις στρατηγικές σε 

τρείς γενικές κατηγορίες. Υπάρχουν όµως πολλοί επιστήµονες που διαχωρίζουν τις 

στρατηγικές σε παραπάνω από τρείς κατηγορίες. 

 Ο Τζωρτζάκης (2002:σ.205) υπογραµµίζει πως τα στελέχη marketing 

χρησιµοποιούν τρείς εναλλακτικές στρατηγικές επιλογές της αγοράς-στόχου: 

1)τη στρατηγική του αδιαφοροποίητου marketing 

2)τη στρατηγική του διαφοροποιηµένου marketing 

3)τη στρατηγική του συγκεντρωµένου marketing 
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Σχήµα 3 : Εναλλακτικές στρατηγικές επιλογής της αγοράς- στόχου. 

Τζωρτζάκης (2002) σελ 288 

 

 

 

 

 

 

  

Όπως ο Καζαζής (2000:σ.199) στις στρατηγικές στόχευσης προσθέτει άλλη µια 

κατηγορία : 

4)τη στρατηγική εκµετάλλευσης  «νησίδων» της αγοράς (niche marketing). 

  

Για την κατανόηση όµως των συγκεκριµένων στρατηγικών πρέπει να ακολουθήσει η 

παρακάτω ανάλυση τους. 

Πρωτο  προϊόν της 

επιχείρησης  

∆ευτερο προϊόν της 

επιχείρησης 

Τρίτο προϊόν της 

επιχείρησης 

Το µοναδικό προϊόν της 

επιχείρησης  

Συνολική 

προσφορά 

Τµηµα 

Τµηµα 

Τµηµα 

Τµηµα  

Μόνο σε ένα τµηµα 

της αγοράς  

Στρατ/κη διαφοροποιηµένου 

Στρατ/κη συγκεντρωµένου 

Συνολική 

προσφορά 

Ένα προϊόν της επιχείρησης 

για ολόκληρη την αγορά  

Συνολική 

προσφορά 

Στρατ/κη αδιαφοροποίητου 

Συνολική αγορά 
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Ο Καζαζής (2000) αναφέρει πως στη στρατηγική αδιαφοροποίητου marketing, η 

επιχείρηση παράγει και διαθέτει στην αγορά ένα και µόνο προϊόν ή υπηρεσία που 

απευθύνεται σε όλους ανεξάρτητα τους καταναλωτές. Το πλεονέκτηµα της είναι  ότι 

εξασφαλίζει οικονοµίες κλίµακας διότι το προϊόν απευθύνεται σε όλους τους 

καταναλωτές  χωρίς να δίνει σηµασία στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά τους.  

Τα µειονεκτήµατα όµως είναι τα εξής: 

η επιχείρηση αντιµετωπίζει κινδύνους από τους ανταγωνιστές της που εξειδικεύονται 

σε ένα συγκεκριµένο κοµµάτι της αγοράς  προσφέροντας έτσι  τα προϊόντα ή 

υπηρεσίες που ικανοποιούν καλύτερα τους καταναλωτές τους .Αυτό µπορεί να  

αποτελέσει  την αποδυνάµωση της ανταγωνιστικής θέσης της επιχείρησης στην 

αγορά. 

Όσον αφορά το διαφοροποιηµένο marketing, η επιχείρηση προσπαθεί και πάλι να 

ικανοποιήσει τις ανάγκες της µεγάλης µάζας των καταναλωτών, όχι µόνο µε ένα 

προϊόν αλλά µε διαφορετικά προϊόντα ή υπηρεσίες επιχείρηση αυξάνει τις πωλήσεις 

της σε σχέση µε το αδιαφοροποίητο µάρκετινγκ αλλά αυξάνονται τα κόστη 

παραγωγής. 

Τέλος, ακολουθώντας την στρατηγική του συγκεντρωτικού, στόχος γίνεται ένα 

συγκεκριµένο κοµµάτι της αγοράς όπου οι ανάγκες των καταναλωτών της 

προσπαθούν να ικανοποιηθούν πλήρως από την επιχείρηση. Η εφαρµογή αυτής της 

στρατηγικής γίνεται κυρίως από νέες ή µικρές επιχειρήσεις οι οποίες δεν έχουν 

µεγάλες οικονοµικές δυνατότητες. Η αποδοτικότητά της είναι µεγάλη ,γιατί το προϊόν 

θεωρείτο εξειδικευµένο και ο καταναλωτής δεν αντιδρά ιδιαίτερα σε µια µεγάλη τιµή 

µε την οποία κοστολογείται το προϊόν. ∆ε λείπουν όµως οι κίνδυνοι  όπως να 

κλονιστεί η επιχείρηση λόγω της εµφάνισης ανταγωνιστών ή της µείωσης της 

αγοράς-στόχου. 

Τέλος, η στρατηγική εκµετάλλευση νησίδων της αγοράς αποτελεί σηµαντική 

ευκαιρία για µια νέα ή µικρή επιχείρηση, που στοχεύει σε εξειδικευµένα τµήµατα της 

αγοράς, όπου θα εκµεταλλευτεί τις κρυµµένες ευκαιρίες οι οποίες δεν έχουν γίνει 

ακόµα αντιληπτές ή θεωρούνται από τον ανταγωνισµό ασήµαντες. 
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2.3.8 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ 

 

Ο Kotler (2001) υποστηρίζει πως µια εταιρεία για να εντοπίσει και να κατανοήσει την 

ανταγωνιστική της θέση πρέπει να κατηγοριοποιήσει τους υπόλοιπους ανταγωνιστές 

της σύµφωνα µε το αν ο κάθε ένας από αυτούς ηγείται, προκαλεί, ακολουθεί ή 

εξυπηρετεί µικρές αγορές(niches). 

Όπως αναλύει ο Kotler  (2001:σ.165) υπάρχουν: 

α)Οι στρατηγικές Ηγεσίας της Αγοράς: 

  1.επέκταση της Συνολικής Αγοράς :νέοι χρήστες, νέες χρήσεις, περισσότερη χρήση 

  2.υπεράσπιση του µεριδίου αγοράς: άµυνα θέσης, άµυνα πλευράς, προληπτική    

άµυνα, αντεπιθετική άµυνα, κινητή άµυνα, άµυνα συρρίκνωσης.   

  3.επέκταση του µεριδίου αγοράς 

β)Οι στρατηγικές πρόκλησης της αγοράς: 

  1.προσδιορισµός στρατηγικού στόχου και αντιπάλων  

  2.επιλογή γενικής στρατηγικής επίθεσης  

  3.επιλογή µιας συγκεκριµένης στρατηγικής επίθεσης: έκπτωση στις τιµές, 

φθηνότερα αγαθά, αγαθά κύρους, πολλαπλασιασµός προϊόντων, καινοτοµία, 

βελτιωµένες υπηρεσίες, καινοτοµία στην διανοµή, διαφήµιση  

γ)Στρατηγικές για όσους ακολουθούν την Αγορά: 

  1.πλαστογράφοι 

  2.κλώνοι 

  3.µιµητές 

  4.προσαρµογείς 
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δ)Στρατηγικές µικρών αγορών (niches) αντί ακολουθεί κάποιος µια µεγάλη αγορά, 

ηγείται σε µια µικρή αγορά. Το κλειδί στη διαχείριση των µικρών αγορών είναι η 

εξειδίκευση. 

 

2.3.9 ΟΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

 

Μια επιχείρηση µε το να διαθέτει τα προϊόντα και τις υπηρεσίες της στην αγορά 

εξασφαλίζει την βιωσιµότητα της και την ανάπτυξη της.(Καζαζής,2000) 

Ο Καζαζής (2000:σ.201) αναλύει και υποστηρίζει πως υπάρχουν τέσσερις 

εναλλακτικές στρατηγικές που µπορεί να ακολουθήσει µια επιχείρηση προκειµένου 

να διασφαλίσει την επιβίωση της και την παραπέρα ανάπτυξη της: 

1)Στρατηγική διείσδυση στην αγορά (αύξηση των πωλήσεων ακολουθώντας 

επιθετικό marketing) 

2)Στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς(αύξηση των πωλήσεων µέσω της προώθησης σε 

νέες αγορές) 

3)Στρατηγική ανάπτυξης προϊόντων ή υπηρεσιων (προσπαθεί να αυξήσει τις 

πωλήσεις της στις υπάρχουσες αγορές βελτιώνοντας την ποιότητα των προϊόντων ή 

υπηρεσιών της) 

4)Στρατηγική διαφοροποίησης επιχειρησιακού προσανατολισµού(επιδιώκει να 

αυξήσει τον κύκλο των εργασιών της επεκτείνοντας τη δραστηριότητα της σε νέες 

αγορές και προϊόντα) 
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2.3.10 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ ΣΕ ΝΕΕΣ ΑΓΟΡΕΣ 

 

 Η απόφαση για είσοδο σε µια νέα αγορά είναι από τις σπουδαιότερες που 

καλείται να πάρει µια επιχείρηση. Για την είσοδο της σε µια αγορά η επιχείρηση 

µπορεί να ακολουθήσει τρείς διαφορετικές στρατηγικές: 

1)στρατηγική της αυτοδύναµης ανάπτυξης(η επιχείρηση στηρίζεται αποκλειστικά και 

µόνο στις δικές της δυνάµεις για την είσοδό της) 

2)στρατηγική της εξαγοράς(αποτελεί τον πλέον εύκολο και γρήγορο τρόπο 

διείσδυσης) 

3)στρατηγική συνεργασίας(οι συνεργαζόµενες επιχειρήσεις έχουν εξειδικευµένη 

τεχνογνωσία που µπορουν  να συνδυάσουν για την παραγωγή νέων ή βελτιωµένων 

προϊόντων) (Καζαζής,2000:σ.204) 

 

2.3.11 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

 Κατόπιν προσεκτικής µελέτης όλων των παραπάνω, συµπεραίνεται ότι πολλοί 

µελετητές έχουν υποδιαιρέσει τις στρατηγικές σε υποκαταγορίες. Όµως, (όπως 

αναφέρεται στο βιβλίο του Jain,2003:σ.287) ο Porter προσδιόρισε τρείς γενικές 

στρατηγικές: 

α)ολική ηγεσία κόστους  

β)διαφοροποίηση 

γ)εστίαση. 

  Σύµφωνα µε τον Porter,λοιπόν, η διαµόρφωση µιας επιτυχηµένης στρατηγικής 

ξεκινά µε την κατανόηση του τι συµβαίνει σε έναν κλάδο και την απόφαση για τις 

διαθέσιµες ανταγωνιστικές θέσεις στις οποίες θα προσπαθήσει κάποιος να 

κυριαρχήσει. 
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 Συµπερασµατικά, η δοµή του Porter αποδεικνύει πως η κατάλληλη επιλογή 

συγκεκριµένων χαρακτηριστικών οδηγούν στη λήψη της σωστής επιλογής για µια 

γενική στρατηγική. (Jain,2003)  

 

2.4 ∆ΙΕΘΝΕΣ MARKETING 

 

 Η παγκοσµιοποίηση της αγοράς και η συνεχής αύξηση του διεθνούς 

ανταγωνισµού επηρεάζουν όλο και περισσότερο τις επιχειρήσεις που δρουν στις 

εγχώριες αγορές τους µε αποτέλεσµα να αναπτύσσονται και στις διεθνής αγορές 

εξάπλωση του διαδικτύου προκάλεσε και την εξάπλωση της αγοράς, ώστε ο κόσµος 

να µετατραπεί σε µια µεγάλη αγορά στο µέλλον, την οποία θα την χαρακτηρίζει η 

ποικιλία και θα προσφέρει σηµαντικές ευκαιρίες στις επιχειρήσεις.(Σιώµκος,2004)   

 

2.4.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ΤΟΥ ∆ΙΕΘΝΟΥΣ MARKETING 

 

∆ιεθνές marketing δεν είναι µόνο η εξαγωγή κάποιου προϊόντος αλλά και η ανάλυση 

της αγοράς που θα γίνει η εξαγωγή, καθώς επίσης και η ικανότητα που έχει η εταιρεία 

ώστε να εκτιµηθεί σωστά η ζήτηση που µπορεί να υπάρξει και να ελέγξει άλλους 

παράγοντες όπως η τιµή, η προβολή και η διανοµή.(Τζωρτζάκης,2002) 

Ο Πανηγυράκης (1999) υποστηρίζει πως δεν υπάρχει ένας αποδεκτός ορισµός  στη 

διεθνή βιβλιογραφία και ορίζει το διεθνές marketing βάση δύο κριτηρίων: 

α)αν δεχτούµε ότι το marketing είναι µια λειτουργία της επιχείρησης τότε αναλόγως 

µε το αν απλά πραγµατοποιεί εξαγωγές ή λειτουργεί σε µια ή περισσότερες χώρες 

τότε έχουµε αντίστοιχα marketing εξαγωγών, marketing σε µια αγορά του εξωτερικού 

και πολυεθνική διοίκηση marketing. 

β)αν δεχτούµε ότι το marketing είναι µια ανθρώπινη λειτουργία τότε αναλόγως µε το 

αν πραγµατοποιούνται εξαγωγές ή λειτουργούν σε µια ή περισσότερες χώρες τότε 

έχουµε αντίστοιχα διεθνές εµπόριο, συγκριτικό και πολυεθνικό marketing. 
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2.4.2 ΟΡΓΑΝΩΣΙΑΚΕΣ ΚΑΙ ∆ΙΟΙΚΗΤΙΚΕΣ ∆ΙΕΥΘΕΤΗΣΕΙΣ ΣΤΟ 

∆ΙΕΘΝΕΣ MKT 

 

Ο Douglas και Craig (Σιώµκος,2004)αναφέρουν ότι µια επιχείρηση που ενεργεί στο 

διεθνές περιβάλλον οργανώνει τις διεθνείς λειτουργίες της µε τρείς τρόπους, οι οποίοι 

διαχωρίζονται µεταξύ τους βάση του γεωγραφικού εύρους και κατά πόσο είναι 

επεκταµένες οι διεθνής λειτουργίες της. Συνεπώς, έχουµε το διεθνές marketing όπου 

η εταιρεία λειτουργεί σε µια ή περισσότερες χώρες του εξωτερικού, το πολυεδρικό 

marketing όπου η εταιρεία οργανώνει ξεχωριστές επιχειρήσεις σε κάθε χώρα που 

δραστηριοποιείται και τέλος το παγκόσµιο marketing όπου η εταιρεία συντονίζει και 

ολοκληρώνει τις λειτουργίες της διακρατικά. 

 

2.4.3 ΚΙΝΗΤΡΑ ΓΙΑ ΤΗ ∆ΙΕΘΝΟΠΟΙΗΣΗ ΜΙΑΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΗΣ 

 

Ορισµένοι πιθανοί λόγοι που οδηγούν στην διεθνοποίηση µιας επιχείρησης είναι ο 

κορεσµός της εγχώριας αγοράς(η µετάβαση σε νέες αγορές επεκτείνει τον κύκλο 

ζωής του προϊόντος),η στροφή σε αγορές µε µεγαλύτερη ανάπτυξη από την εγχώρια, 

η στροφή των πελατών της επιχείρησης σε ξένες αγορές, ο προσανατολισµός σε 

διεθνής αγορές για ευκαιριακούς λόγους, ελαχιστοποίηση επιχειρηµατικού κινδύνου 

µέσω γεωγραφικής διαφοροποίησης(αντιµετώπιση κυκλικότητας και εποχικότητας 

πωλήσεων), είσοδος ξένων ανταγωνιστών στην  εσωτερική αγορά, κυβερνητικές 

ρυθµίσεις και επενδυτικά κίνητρα, πρόοδος στην υποδοµή µεταφορών και 

τηλεπικοινωνιών.(Σιώµκος,2004) 

Επιπλέον, κάποια τελευταία κίνητρα είναι το δυναµικό πληθυσµού και αγοραστικής 

δύναµης, η χρησιµοποίηση της πλεονάζουσας παραγωγικής ικανότητας και τέλος, το 

στρατηγικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα.(Τζωρτζάκης,2003) 

Βεβαίως, σε αυτό το σηµείο θα πρέπει να αναφερθεί πως πριν προβεί η επιχείρηση 

στην οργάνωση στρατηγικού marketing για την είσοδο στην αγορά θα πρέπει να 
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αποφασίσει το ύψος των πωλήσεων που επιθυµεί, να επιλέξει τις χώρες που επιθυµεί 

να εµπορευθεί, να αποφασίσει το είδος των χωρών όπου θα προωθήσει τα προϊόντα 

και να αξιολογήσει παράγοντες όπως το µέγεθος της αγοράς, ρυθµό ανάπτυξης, το 

κόστος λειτουργίας της και τα επίπεδα κινδύνου. Σκοπός της επίσης είναι να δώσει 

βάρος στις ευκαιρίες της αγοράς µέσω των δηµογραφικών, γεωγραφικών και 

οικονοµικών παραγόντων.(Τσακλαγκάνος,2000) 

 

 

 

2.4.4 ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΕΣ ΕΙΣΟ∆ΟΥ ΣΕ ∆ΙΕΘΝΗΣ ΑΓΟΡΕΣ 

 

Πριν την επιλογή της κατάλληλης στρατηγικής πρέπει να µελετηθούν κάποιοι 

παράγοντες που διαµορφώνουν ευµενώς ή δυσµενώς το περιβάλλον της αγοράς οι 

όποιοι είναι ο ανταγωνισµός από εγχώριες και ξένες εταιρείες, τα µέσα µεταφοράς, τα 

µέσα επικοινωνίας αποθηκευτικοί χώροι, φθηνοί και επαρκής ενέργεια, ειδικευµένο 

εργατικό δυναµικό, πρώτες ύλες, ύπαρξη περιορισµών, πολιτικό περιβάλλον, 

οικονοµικό περιβάλλον, νοµικό καθεστώς, τοπική διάλεκτος, ήθη και έθιµα και τέλος 

η ύπαρξη τυχόν προκατάληψης εναντίον ξένων προϊόντων και 

εταιρειών.(Τσακλάγκανος,2000) 

Ο Muhlbacher (Σιώµκος,2004) θεωρεί πως µια τυποποιηµένη διαδικασία φέρει ως 

αποτέλεσµα τη σωστή επιλογή της χώρας όπου θα δράσει η επιχείρηση. Η 

συγκεκριµένη ξεκινά µε την επιλογή των κριτηρίων που θεωρούνται καταλληλότερα 

στο να περιορίσουν τις ελκυστικές χώρες-αγορές και είναι τα εξής: 

α)κριτήρια περιβάλλοντος: φυσικοί πόροι, πολιτικό-νοµικό σύστηµα, γεωγραφική 

εγγύτητα, κοινωνικά-πολιτισµικά χαρακτηριστικά, επίπεδο οικονοµικής ανάπτυξης. 

β)κριτήρια περιβάλλοντος λειτουργίας της επιχείρησης: διαθεσιµότητα 

εξειδικευµένου ανθρώπινου δυναµικού, είδος και δοµή διαθέσιµων διανοµέων, 

τοπικές πηγές προµηθειών, ένταση τοπικού ανταγωνισµού, αγοραστική δύναµη 

δυνητικών πελατών. 



 33 

Ο Douglas και Craig (Σιώµκος,2004) υπογραµµίζουν τρείς βασικούς τύπους 

λειτουργίας των διεθνών επιχειρήσεων: 

α)εξαγωγές: συνηθίζεται από τις εταιρείες που κάνουν την αρχική τους είσοδο. 

Χωρίζονται σε έµµεσες, όπου γίνονται µέσω αντιπροσώπων στο εξωτερικό, σε 

άµεσες, όπου γίνονται µέσω οργανισµού που ανήκει στην επιχείρηση και βρίσκεται 

στο εξωτερικό και τέλος, σε συνεργατικές, όπου γίνονται µέσω οργανισµών που 

άλλες επιχειρήσεις µοιράζουν τις λειτουργίες τους. 

β)συµβατική λειτουργία: στηρίζεται σε συµβάσεις και νοµικές συµφωνίες µεταξύ των 

επιχειρήσεων. Χωρίζονται, στη συµφωνία για την παραγωγή του προϊόντος όπου 

είναι ένας γρήγορος τρόπος εισόδου και τον χαρακτηρίζει η ευελιξία, η αποφυγή των 

δασµών καθώς και το χαµηλό κόστος παραγωγής. ∆εύτερη είναι το licensing-

franchising.Με το licensing µια επιχείρηση µπορεί να αποκτήσει το δικαίωµα χρήσης 

κάποιου κεφαλαίου µιας εταιρείας του εξωτερικού. Το franchising είναι µια µορφή 

licensing σε βιοµηχανίες υπηρεσιών. Η επιχείρηση-franchiser δίνει το δικαίωµα στην 

επιχείρηση-franchisee να χρησιµοποιήσει το όνοµα του franchiser και να δράσει 

εµπορικά µε αντάλλαγµα ποσοστό επί των πωλήσεων. Τέλος, η joint venture είναι µια 

µορφή συµβατικής λειτουργίας, η επιχείρηση δηµιουργεί στο εξωτερικό µια άλλη 

επιχείρηση έχοντας για συνέταιρο µια τοπική (στο εξωτερικό) 

γ)ιδιόκτητες θυγατρικές: οι επιχειρήσεις που δρουν σε διεθνή αγορά και διαθέτουν 

τους πόρους για να αποφύγουν εµπλοκές στις ξένες αγορές προτιµούν τη λύση των 

θυγατρικών όπου ή επιλέγεται η επιχείρηση να εξαγοράσει µια ήδη υπάρχουσα 

εταιρεία σε χώρα του εξωτερικού ή να δηµιουργήσει µια ιδιόκτητη επιχείρηση σε 

άλλη χώρα. 

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να τονιστεί η άποψη του Τσακλάγκανου(2000) που δεν 

ταυτίζεται απόλυτα µε τους µελετητές Douglas και Craig που τους αναφέρει ο 

Σιώµκος στο σύγγραµµα του και εκτιµά ως καλούς τρόπους εισαγωγής στη διεθνή 

αγορά ναι µεν τις εξαγωγές, τις joint ventures αλλά  προσθέτει και την απευθείας 

επένδυση όπου η εταιρεία κάνει την είσοδο της στην ξένη αγορά δηµιουργώντας 

αλυσίδα παραγωγής. 
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2.4.5 ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ 

 

Η µέθοδος µε την οποία µια επιχείρηση ανταγωνίζεται τις άλλες επιχειρήσεις στην 

παγκόσµια αγορά ονοµάζεται παγκόσµια στρατηγική και καθορίζει τις επιδόσεις των 

αποτελεσµάτων της επιχείρησης διεθνώς.(Σιώµκος,2004) 

Ο Levitt(Σιώµκος,2004) εκτιµά ως καλύτερη παγκόσµια στρατηγική για µια 

επιχείρηση την παραγωγή ενός τυποποιηµένου προϊόντος και την πώληση του µέσω 

τυποποιηµένων προγραµµάτων ΜΚΤ. 

Ο Porter(Σιώµκος,2004) υποστηρίζει ότι πρέπει να επιδιώξει τη συγκέντρωση των 

δραστηριοτήτων που προσθέτουν αξία και να εκµεταλλευτεί τη διαφοροποίηση του 

κόστους και µε τον σωστό συντονισµό µεταξύ των αγορών να αυξήσει το 

ανταγωνιστικό της πλεονέκτηµα µέσω της παγκόσµιας στρατηγικής της. Αναφέρει 

ότι υπάρχουν πέντε εναλλακτικές στρατηγικές σε µια παγκόσµια βιοµηχανία: η 

παγκόσµια ηγεσία, παγκόσµια διαφοροποίηση, παγκόσµια τµηµατοποίηση, οι 

προστατευόµενες αγορές και η εθνική ανταπόκριση. Οι παραπάνω στρατηγικές 

προκύπτουν απ’τον συνδυασµό γεωγραφικού εύρους και εύρους τµήµατος της 

διεθνούς αγοράς. 

Βεβαίως, ένα σηµαντικό στρατηγικό ερώτηµα είναι αν η επιχείρηση για ένα 

συγκεκριµένο προϊόν της χρησιµοποιήσει ακριβώς το ίδιο µείγµα marketing, δηλαδή, 

να προβεί σε τυποποίηση ή να προσαρµόσει το µείγµα marketing του προϊόντος στις 

τοπικές συνήθειες κάθε χώρας-αγοράς.(Σιώµκος,2004) 

Το marketing δεν είναι µόνο µια οικονοµική δραστηριότητα αλλά και ένα κοινωνικό 

και οικονοµικό φαινόµενο. Η πολιτική του marketing συνεπάγεται την άµεση επαφή 

µε ξένους καταναλωτές και οργανισµούς υπό διαφορετικές πολιτιστικές συνθήκες. Τα 

στοιχεία του µείγµατος marketing επηρεάζονται από τους πολιτιστικούς παράγοντες 

της κάθε αγοράς-χώρας και συχνά όπως έχει παρατηρηθεί η επιχείρηση αποτυγχάνει 

στις εξαγωγές της λόγω πολιτιστικών λαθών. Η θρησκεία, η κοινωνική οργάνωση, η 

οικογένεια, η κοινωνική τάξη και δοµή, οι κοινωνικές οµάδες, οι φυλές, το φαγητό, η 

χρονική ακρίβεια, οι αισθητικές αντιλήψεις, οι κανόνες ηθικής, έθιµα και παραδόσεις, 

η γλώσσα, η συµβολική επικοινωνία και το εκπαιδευτικό σύστηµα αναγκάζουν το 

στέλεχος του διεθνούς marketing να µην υποτιµά στον σχεδιασµό του τον σηµαντικό 
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ρόλο που δύνανται να διαδραµατίσουν στη διεθνή αγορά οι παραπάνω 

παράγοντες.(Πανηγυράκης,1999) 

O Richard Sandhusen (1997, σελ 367) υπογραµµίζει τα οφέλη από τα παγκόσµια 

προϊόντα, δηλαδή των διεθνή προϊόντων που έχουν παγκόσµια υπόσταση και « 

χρησιµοποιούν την ίδια στρατηγική τοποθέτηση σε όλες τις χώρες κάνοντας µόνο 

µικρές τροποποιήσεις για να καλυφθούν οι απαιτήσεις του τοπικού ανταγωνισµού και 

κουλτούρας». Τονίζει λοιπόν πως οι πωλήσεις αυξάνονται µε αποτέλεσµα να ιδρύουν 

περιφερειακά και εθνικά γραφεία. Όµως µαζί µε τις πωλήσεις αυξάνονται και  οι 

οικονοµίες κλίµακας, τα προϊόντα υιοθετούν και διατηρούν µια ενιαία εικόνα .Επίσης 

δηµιουργούνται ευκαιρίες διεθνούς εκµετάλλευσης καθώς η πείρα και η γνώση 

µεταφέρεται και σε άλλα πεδία. Και τέλος υπάρχουν οφέλη συγκριτικής  ανάλυσης 

καθώς καταγράφονται τα γεγονότα σε σχέση µε ένα προϊόν και βρίσκονται 

συγκρίσιµα µεγέθη της αγοράς στην ίδια  ή σε διαφορετική χρονική περίοδο. 

 

  

2.5 ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

 

Πριν την ανάλυση του ορισµού της διαφήµισης, θεωρείται σηµαντικό να αναφερθούν 

οι τοποθετήσεις δύο καταξιωµένων ανθρώπων στο χώρο. Ο Paolo Landi, Director 

Benetton, (Marketing Week Ανασκόπηση 2006) υποστηρίζει ότι η διαφήµιση είναι 

συνήθως βασισµένη σε στερεότυπα και φοβάται να καινοτοµήσει καταλήγοντας σε 

µέτρια αποτελέσµατα. Επίσης, ο David Droga πρόεδρος Film&Press Cannes Lions 

2006,(Marketing Week Ανασκόπηση 2006) θεωρεί πως η δηµιουργία 

συναισθηµατικών συνδέσεων αποτελεί πρόκληση για τη διαφήµιση.  
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2.5.1 ΟΡΙΣΜΟΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

 

Η διαφήµιση είναι µια εικόνα µε πολλές όψεις και επιδέχεται ποικίλες αντιλήψεις. 

Ανάλογα µε το πως προσεγγίζει το θέµα αλλάζει και περιεχόµενο. Θεωρείται µια 

επιχειρηµατική δραστηριότητα µε εµπλεκόµενους των διαφηµιζόµενων, τη 

διαφηµιστική εταιρεία, τα ΜΜΕ και τους καταναλωτές. Τέλος, µπορεί να αποτελέσει 

έναν θεσµό, µια σύγχρονη µορφή τέχνης και ένα πολιτιστικό-κοινωνικό 

φαινόµενο.(Ζώτος,2000 σελ.5) 

Σύµφωνα µε τον Seyffert η διαφήµιση είναι µια σχεδιασµένη µορφή µέσων που 

επηρεάζει, εκπληρώνει και µεταφυτεύει τους σκοπούς της.(Werner Kroeber-Riel, 

1998) 

Ο Kotler (2001)θεωρεί τη διαφήµιση ως αµειβόµενη πράξη σε κάποιον ανάδοχο ο 

οποίος θα προωθήσει το αγαθό ή την υπηρεσία. 

Τέλος ο Dyer δίνει έναν απλούστερο ορισµό στη σηµασία της λέξης διαφήµισης 

θεωρώντας ότι εκτός της γνωστοποίησης και της πληροφόρησης των καταναλωτών 

για το προϊόν τους τραβάει και την προσοχή. 

Ο Τζωρτζάκης (σελ 438), αναφέρει  στο κεφάλαιο της διαφήµισης πως πρόκειται για 

µια « απρόσωπη µαζική επικοινωνία, η οποία παρέχει το στοιχείο της πληρωµής , µε 

τελικό σκοπό τη µετάδοση πληροφοριών και τη δηµιουργία µιας ευνοϊκής γνώµης 

στους καταναλωτές». Τονίζει επίσης πως σε περίπτωση που η διαφήµιση δεν 

καταφέρει να επιτεύξει τον στόχο της , δηλαδή την αύξηση των πωλήσεων , τότε 

θεωρείται ως ζηµιά της επιχείρησης .Οι διαφηµίσεις χωρίζονται σε δύο κατηγορίες : 

1. τη διαφήµιση της εταιρείας.( αύξηση της φήµης της επιχείρησης ) 

2. τη διαφήµιση του προϊόντος ή υπηρεσίας. 

Η διαφήµιση του προϊόντος ή υπηρεσίας διαλέγεται σε περίπτωση που θέλουν να 

προβληθεί ένα προϊόν για τα χαρακτηριστικά του, όταν εισάγεται για πρώτη φορά 

στην αγορά και πρέπει να δηµιουργηθεί µια αρχική ζήτηση, επίσης για εξουδετέρωση 

της διαφηµιστικής προσπάθειας ενός ανταγωνιστικού προϊόντος ή υπηρεσίας, για την 
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ενίσχυση της δύναµης των πωλητών ,για να γνωστοποιηθεί η αύξηση των χρήσεων 

ενός προϊόντος, για την υπενθύµιση και ενίσχυση του προϊόντος και τέλος για την 

µείωση των διακυµάνσεων των πωλήσεων.(Ζώτος , 2000). 

 

 

 

2.5.2 ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

Ο πραγµατικός σκοπός της διαφήµισης είναι να επικοινωνήσει µε το καταναλωτικό 

κοινό ώστε να το επηρεάσει και να προκαλέσει άµεση ή µελλοντική αγορά των 

προϊόντων της. Εκτός από το να πληροφορεί διεισδύει το προϊόν στην αγορά. 

Χωρίζεται σε δύο είδη: διαφήµιση προϊόντος και διαφήµιση εταιρείας. Ανάλογα µε 

την περιοχή που καλύπτει διακρίνεται σε τοπική, εθνική και διεθνή. Στις µέρες µας οι 

περισσότερες πολυεθνικές χρησιµοποιούν την ίδια διαφήµιση για όλες τις χώρες 

λόγω της παγκοσµιοποίησης των προϊόντων. (Τσακλάγκανος,2000) 

Σε αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί ότι υπάρχουν διάφορα είδη και µορφές 

διαφηµίσεων όπως: 

a) Συλλογική διαφήµιση(αναφέρεται σε µία κατηγορία προϊόντων ή υπηρεσιών ) 

b) Πληροφοριακή διαφήµιση-πειστική-υποµνηστική(να πληροφορήσει, να πείσει 

και να υπενθυµίσει στους καταναλωτές ένα προϊόν) 

c) Συναγωνιστική διαφήµιση(δηµιουργείται εκλεκτική ζήτηση ενός προϊόντος) 

d) Συγκριτική διαφήµιση(σύγκριση µε άλλα προϊόντα) 

Και  τα συστατικά στοιχεία µιας διαφήµισης αποτελούν: η εικόνα, η εικόνα της 

µάρκας, το σύµβολο, το λογότυπο, το εµπορικό σήµα, η εικόνα της επιχείρησης, η 

πατέντα, το copyright,οι ετικέτες και το slogan .(Τσακλαγκανος ,2000) 
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2.5.3 ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

Οι πολυεθνικές εταιρείες όταν καταστρώνουν τα παγκόσµια προγράµµατα 

προώθησης πρέπει να αποφασίσουν αν οι διαφηµίσεις πρέπει θα δηµιουργηθούν  στα 

κεντρικά γραφεία της εταιρείας ή στα κατά τόπους γραφεία. Ακόµα και αν µια 

εταιρεία επιδιώκει το ίδιο µήνυµα για όλες τις χώρες κάποιοι νόµοι την υποχρεώνουν 

να το προσαρµόσει. Επίσης, επειδή κάθε χώρα διαθέτει τα δικά της διαφηµιστικά 

µέσα πρέπει να τροποποιούν τα µίγµατα αυτών. Για  την δηµιουργία  ενός 

διαφηµιστικού προγράµµατος πρέπει οι marketers να προσδιορίζουν την αγορά-στόχο 

και τα κίνητρα του αγοραστή και να αποφασίσουν για τα «πέντε Μ» 

δηλαδή:Mission(στόχος),Money(έξοδα),Message(µήνυµα),Media(µέσα), και 

Measurement(αξιολόγηση αποτελεσµάτων) (Kotler,2001) 
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Σχήµα 4: τα «πέντε Μ» της διαφήµισης 

Τζωρτζάκης (2002) σελ 1169 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    Αποστολή 
Στόχοι πωλήσεων 

Στόχοι διαφήµισης  

Χρήµα 
Φάση στον κύκλο ζωής  

προϊόντος 

 

Μερίδιο αγοράς  και πελατιακή 

βάση 

 

Ανταγωνισµός και διατάραξη 

 

Συχνότητα διαφηµίσεων 

 

∆υνατότητα υποκαταστασης  

προϊόντος  

 

Μήνυµα 
∆ηµιουργία µνµ 

Αξιολόγηση κ επιλογή 

Υλοποίηση µνµ 

Ελεγχος για την ευθύνη 

απέναντι στην κοινωνία 

 

∆ιαφηµιστικά Μέσα 
Εµβέλεια,συχνότητα,επίπτωση 

Κυριότερα είδη διαφηµιστικών 

µέσων  

Ειδικά οχήµατα διαφηµιστικών 

µέσων 

Επιλογή χρόνου χρησιµοποίησης 

διαφ µέσων 

Γεωγραφική κατανοµή διαφ. µέσων 

Αξιολογηση 
Επίπτωση της επικοινωνίας 

 

Επίπτωση των πωλήσεων 
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           Tα βασικά στάδια για την ανάπτυξη µίας παγκόσµιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας σύµφωνα µε τον Τζωρτζάκη (2002) είναι τα εξής: 

Σχήµα 5 : Τα βασικά στάδια για την ανάπτυξη µίας διαφηµιστικής καµπάνιας . 

Τζωρτζάκης (2002)σελ 444 

 

 

 

  

Καθορισµός του σκοπού της διαφήµισης 

Προϋπολογισµός του ύψους της διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

Προσδιορισµος  και ανάλυση της αγοράς-στόχου της 

διαφήµισης  

∆ιορθωτικές ενέργειες  

∆ηµιουργία του διαφηµιστικού µηνύµατος  

Επιλογή των µέσων µαζικής επικοινωνίας  

Αξιολόγηση αποτελεσµατικότητας της 

διαφήµισης  
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Ο καθορισµός του αντικειµενικού σκοπού της διαφήµισης γίνεται από : 

a. Τοποθέτηση της επιχείρησης (positioning) 

b. Αύξηση του µεγέθους των παραγγελιών  

c. Εύρεση νέων αγοραστών 

d. Ενθάρρυνση των επιχειρήσεων λιανικής πώλησης 

Ο προσδιορισµός του ύψους του προϋπολογισµού της διαφηµιστικής καµπάνιας 

γίνεται από: 

a. Τη  φύση της επιχείρησης (καταναλωτικά προϊόντα, βιοµηχανικά ή 

µηχανολογικά) 

b. Τη φύση του προϊόντος(τροφή, ρούχα, έπιπλα) 

c. Το στάδιο κύκλου ζωής του προϊόντος(εισαγωγή, ανάπτυξη, ωριµότητα, 

κάµψη) 

d. Τη στρατηγική του µείγµατος προβολής 

Για την δηµιουργία του µηνύµατος εξετάζεται: 

a. Το προφορικό ή γραπτό µέρος 

b. Το οπτικό η παραστατικό µέρος 

Η διαφήµιση θεωρείται αποτελεσµατική όταν: 

a. Υπάρχει µια πρωταρχική ζήτηση για το προϊόν  

b. Το προϊόν έχει ανταγωνιστικές διαφορές µε τα άλλα προϊόντα 

c. Υπάρχουν κρυµµένα πλεονεκτήµατα που φαίνονται µόνο µέσω διαφήµισης 

d. Ύπαρξη ισχυρών συναισθηµατικών αγοραστικών κινήτρων 

e. Να υπάρχει το αναµενόµενο κεφάλαιο για το πρόγραµµα προβολής 
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Τέλος  ο Γιάννης Γαλανάκης ο οποίος έχει συνεργασθεί µε την IKON/BBDO, τη 

Α∆ΕΑ,ASRECT στο Μarketing Week (Τεύχος  1090) δηλώνει πως η διαφήµιση σαν 

επιχειρηµατικός κλάδος στην Ελλάδα δεν θεωρείται αρκετά ώριµος και αποτελείται 

γενικά από δύο standard που είναι το brand και ο καταναλωτής . Ως αρχικό βήµα 

κάθε ατόµου που ασχολείται µε τη διαφήµιση ενός προϊόντος είναι να κατανοήσει τον 

καταναλωτή και να ενηµερώνεται για το τί γίνεται γύρω του. Υποστηρίζει  πως η 

διαφήµιση δεν είναι επιστήµη αλλά «τέχνη του κοινού νου που ξεπερνάει την 

κοινοτοπία και επιχειρεί ανατροπές» (Marketing Week, Τεύχος 1090, σελ 33)  

 

2.5.4 BRAND NAME ΚΑΙ  PRODUCT POSITIONING 

  Μετά την ανάλυση των παραπάνω θεµάτων και γνωρίζοντας πως κύριο µέρος της 

µελέτης αποτελεί η διεθνή διαφηµιστική καµπάνια , θεωρήθηκε σωστό και 

απαραίτητο να γίνει µια µικρή αναφορά στο brand name µίας εταιρείας και στη 

σηµασία του ρόλου που διακατέχει σε όλη αυτή τη διαδικασία. 

  Ο κύριος Πέτρος Κωνσταντινίδης της srort jwt τόνισε πως «ένα brand  για να χτιστεί 

σωστά µπορεί να χρειαστούν και είκοσι χρόνια , ενώ αρκούν λίγα µόλις λεπτά για να 

καταστραφεί».(Marketing week, Τεύχος 1080, σελ 58) 

 Brand name λοιπόν είναι ένα συγκεκριµένο σύµβολο, σχέδιο, όνοµα ώστε να 

βοηθήσει στην αναγνώριση των αγαθών και υπηρεσιών µιας επιχείρησης. 

(Κυριαζόπουλος, 2001). 

 Ο καθηγητής Philip Kotler (2000) προσθέτει στον παραπάνω ορισµό πως η µάρκα 

βοηθάει στην διαφοροποίηση των προϊόντων  ή υπηρεσιών µιας εταιρείας από τα 

προϊόντα και υπηρεσίες των ανταγωνιστών της και µπορεί να έχει τις ακόλουθες 

έννοιες: 

1. χαρακτηριστικά: έρχονται στο νου ορισµένα χαρακτηριστικά του προϊόντος 

2. πλεονεκτήµατα: τα χαρακτηριστικά µετατρέπονται σε λειτουργικά ή 

συναισθηµατικά πλεονεκτήµατα 
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3. αξίες: ο brand marketer εντοπίζει τις οµάδες που αναζητούν συγκεκριµένες 

αξίες 

4. φιλοσοφία: κουλτούρα της κάθε µάρκας 

5. προσωπικότητα: προβάλει µία συγκεκριµένη προσωπικότητα µέσω ενός 

γνωστού εκπροσώπου 

6. χρήστης: οι χρήστες σέβονται όλα τα παραπάνω 

 Όταν λοιπόν ο κόσµος βλέπει όλες αυτές τις έννοιες σε µία µάρκα τότε πρόκειται για 

ένα brand µε βάθος .Όµως τα πιο βασικά χαρακτηριστικά ενός brand name είναι η 

αξία , η φιλοσοφία και η προσωπικότητα του µε αποτέλεσµα να ορίζουν και την 

ουσία του. 

 Σήµερα όµως ,όπως  τονίζει ο Κυριαζόπουλος(2001) κανένα προϊόν δεν είναι 

δυνατόν να κυκλοφορήσει χωρίς επωνυµία και έτσι γίνεται επιλογή σύµφωνα µε αν 

ζητείται : 

a. ξεχωριστές επωνυµίες : όπως η general mills ( bisquick, gold medal) 

b. οικογενειακό όνοµα που καλύπτει όλα τα προϊόντα : general electrics 

c. ξεχωριστά οικογενειακά ονόµατα για όλα τα προϊόντα : sears( 

Kenmore,hoofmark) 

d. το όνοµα της εταιρείας , συνδυασµένο  µε ένα ξεχωριστό όνοµα : Kellogg’s 

Μετά το πέρας της επιλογής της αγοράς –στόχου  πρέπει να γίνει η τοποθέτηση του 

προϊόντος , δηλαδή τη θέση που θα κατέχει το προϊόν στο µυαλό του καταναλωτή. 

Κάτι τέτοιο  πραγµατοποιείται µε τη κατάλληλη χρήση των στοιχείων του µίγµατος  

µάρκετινγκ. Οι µαρκετερς  λοιπόν πρέπει να καθορίζουν την εικόνα του προϊόντος  

τους , να εντοπίζουν τα άτοµα που δηµιουργούν αυτές τις εικόνες και να σχεδιάζουν 

στρατηγικές για  αλλαγή  ή ενίσχυση της εικόνας . ( τζωρτζάκης ) 
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2.5.5  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

Η διεθνής διαφήµιση είναι ένα κοµµάτι της στρατηγικής ανάπτυξης µιας επιχείρησης, 

στην οποία γίνεται συνεχόµενος έλεγχος στους παράγοντες που επιδρούν στο 

µάρκετινγκ. Πολλοί από τους µελετητές θεωρούν ότι το marketing είναι η διαφήµιση 

και η προώθηση του προϊόντος το οποίο καλύπτει τις ανάγκες του καταναλωτή. Η 

κάθε εταιρεία θέτει έναν γενικό στόχο ώστε να έχει κέρδη και αυτό εκπληρώνεται 

µέσω της επιλογής και του σχεδιασµού της κατάλληλης και σωστής για την 

περίσταση στρατηγική. 

Η παγκοσµιοποίηση της αγοράς και η συνεχής αύξηση του διεθνούς ανταγωνισµού 

επηρεάζουν όλο και περισσότερο τις επιχειρήσεις που δρουν στις εγχώριες αγορές 

τους µε αποτέλεσµα να αναπτύσσονται και στις διεθνής αγορές. Η εξάπλωση του 

διαδικτύου προκάλεσε και την εξάπλωση της αγοράς, ώστε ο κόσµος να µετατραπεί 

σε µια µεγάλη αγορά. 

 Οι επιχειρήσεις ακολουθώντας την παγκοσµιοποίηση της αγοράς τέθηκαν να 

αντιµετωπίσουν πολλές άλλες διότι αυξήθηκε ο ανταγωνισµός. Πλέον το µεγαλύτερο 

ποσοστό των πολυεθνικών ναι µεν αντιµετωπίζουν την κάθε χώρα ξεχωριστά αλλά 

ακολουθούν µια παγκόσµια και όχι µεµονωµένη στρατηγική η οποία χαρακτηρίζει 

και το προϊόν της εταιρείας. Κύριο παράδειγµα στην περίπτωση αυτή είναι η 

Benetton όπου ακολουθεί την ίδια γραµµή διεθνώς για σαράντα χρόνια . 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3.  BENETTON- ΠΑΓΚΟΣΜΙΑ 

ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΑ ΠΡΟΩΘΗΣΗΣ 

Πριν την  ανάλυση της εταιρείας  πρέπει να γίνει αναφορά στον  Sivulka (1998) ο 

οποίος θεωρεί πως οι διαφηµιστές έχουν να επιλέξουν ανάµεσα στην παγκόσµια 

στρατηγική ή σε ένα πολυεθνικό µείγµα marketing.Στην πρώτη κατηγορία υιοθετείται 

ένα standard πρόγραµµα προώθησης µε ελάχιστες µετατροπές για κάθε χώρα. Σε 

αυτήν την κατηγορία λοιπόν ανήκει και η Benetton µε τα γνωστά της ρούχα και 

καλλυντικά όπου στοχεύει στους ίδιους πελάτες σε όλο τον κόσµο και οι διαφηµίσεις 

της προσελκύουν την προσοχή των καταναλωτών της. Παρακάτω αναλύεται και 

δικαιολογείται η στρατηγική αυτή από τον director της εταιρείας 

    Όπως έχει καταγραφεί από την κυρία Πολυµερίδου ( Marketing Week, τεύχος 

1113) ο κύριος Paolo Landi, o advertising director της Benetton ,έχει δηλώσει πως  η  

Benetton εδώ και σαράντα χρόνια έχει καταφέρει να δηµιουργήσει ένα κλίµα 

διαλόγου και επικοινωνίας µε τους καταναλωτές ξεπερνώντας τα στερεότυπα της 

διαφήµισης. ∆εν τους αντιµετωπίζει ως καταναλωτές και µε το όραµα της για τη ζωή 

δηµιούργησε πρόσθετη αξία στη µάρκα. Σέβεται και ενθαρρύνει τη 

διαφορετικότητα.(Paolo Landi,Μarketing Week,Τεύχος 1113) 

   Επίσης δήλωσε πως η Benetton “µοιράζεται µε το κοινό της ένα όραµα για τη ζωή 

και όχι µόνον για τη µάρκα. Η διαφορετικότητα, η πραγµατικότητα και η ελευθερία 

λόγου και έκφρασης είναι οι τρεις άξονες πάνω στους οποίους κινήθηκαν οι 

διαφηµιστικές εκστρατείες της εταιρείας.»(Marketing Week, τεύχος 1113, σελ 74) 

 Ο χρυσός κανόνας της διαφήµισης που θέλει να παρουσιάζονται όµορφες εικόνες 

που δείχνουν µόνο ευχάριστα πράγµατα και γεγονότα καταρρίφτηκε µε αποτέλεσµα 

να παρουσιάζονται εικόνες όπως το νεογέννητο  µωρό µε τον οµφάλιο λώρο , ο 

άνθρωπος  που πεθαίνει από το AIDS και οι χιµπατζήδες που απειλούνται µε 

εξαφάνιση. Η εταιρεία έλκοντας τη  προσοχή των καταναλωτών της µεγαλώνει την 

αξία στη µάρκα. ( Marketing Week, τεύχος 1113) 

 Σύµφωνα µε πηγές από το site www.valentines day.gr ,υπάρχουν  500 Under colors  

καταστήµατα σε όλο τον κόσµο : ιταλία, ισπανία 

πορτογαλία,ελλαδα,γερµανία,ανατολική ευρώπη, βόρει και νότια αµερική, ελβετία 
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και Αυστρία. Στα οποία καταστήµατα η Benetton  παρέχει Visual Merchandising 

αλλά και Marketing Promotion manuals τα οποία θεωρούνται βασικό βοήθηµα για τη 

σωστή τοποθέτηση του εµπορεύµατος , τις βιτρίνες, το προσωπικό και τη διαφήµιση. 

  Επίσης ο Mary Hackworth (business columnist) αναφέρει στην εφηµερίδα cavalier 

daily πως η Benetton  σήµερα είναι παρούσα σε 120 χώρες σε όλο το κόσµο. Τα 

εµπορικά σήµατα της περιλαµβάνουν τα γνωστά UNITED COLORS, SISLEY, 

PLAYLIFE , NORDICA  , PRINCE , ROLLERBLADE , KILLER LOOP   καθώς 

επίσης ένα τριµηνιαίο περιοδικό το επονοµαζόµενο « colors» και ένα  

communications school το “ Fabrika”. H Benetton Group spa ανήκει κατά 67% στην 

οµώνυµη οικογένεια.( www.tovima.dolnet.gr,   Χριστίνα  Πανέτση) 

   Η οµάδα της Benetton ιδρύθηκε το1965 και τώρα είναι διεθνής επιχείρηση όπου το 

2004 είχε  κέρδη κοντά στο 1,7 δισεκατοµµύρια ευρώ. Η σειρά προϊόντων που 

καλύπτει είναι : εσώρουχα, αξεσουάρ και αρώµατα.(www.benetton.com) 

Ο Maxey Hackworth (business columnist) υποστηρίζει πώς το ευπρόσιτο ιταλικό 

σχέδιο της εταιρείας είναι εδώ και χρόνια η βάση µιας αστικής ντουλάπας. 

Συγχρόνως, όµως, πιο ορατό από το εµπορικό της σήµα είναι οι προκλητικές 

διαφηµίσεις της. Χρησιµοποίησε διαφηµιστικές εκστρατείες που εστιάζουν στον 

πόλεµο, τον ρατσισµό , το AIDS και τη παιδική εργασία. Ενώ οι πρώτες εκστρατείες 

ήταν αρκετά συµβατικές , το 1984 ο Oliviero Toscani , ως δηµιουργικός διευθυντής, 

δηµιούργησε ένα νέο concept το « όλα τα χρώµατα στον κόσµο» το οποίο 

συµπεριλάµβανε εφήβους διαφορετικών φυλών. 

Όπως αναφέρεται στην benettongroup  (http://press.benettongroup.com) για την USB 

advertising presentation , πίσω από τη φιλοσοφία της διαφήµισης των United Colors 

of Benetton κρύβεται  ο Luciano Benetton.Πρόκειται για ένα  εµπορικό σήµα όπου η 

διαφηµιστική του εκστρατεία και στρατηγική , για πάνω από 20 χρόνια , έχει θέσει ως 

στόχο την δηµιουργία µιας «αξίας» η οποία θα απορρέει από µία εικόνα. Μία 

επιχείρηση που δεν αντιµετωπίζει τους πελάτες της ως καταναλωτές αλλά τους βλέπει 

σαν µεµονωµένα άτοµα. Με αυτόν τον τρόπο , δηλαδή στοχεύοντας στο άτοµο 

µεµονωµένα το εµπορικό σήµα της εταιρείας προσδιορίζει το στόχο του σε ένα κοινό 

όραµα και µόνο. 
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 Θεωρώντας ως δεδοµένο ότι µία αγορά δεν µένει στάσιµη αλλά µεγαλώνει, η 

Benetton έγινε γνωστή ως brand και διαδόθηκε χάρη των διαφηµιστικών προβολών 

που συµπεριλάµβαναν: διαφορετικά φύλα , σεβασµό προς την ποικιλοµορφία και 

αναζήτηση της ειρήνης. Τα αρχικά συνθήµατα που κατεγράφησαν στην ιστορία της 

Benetton ήταν το « united colors of Benetton» το οποίο ήταν τόσο δυνατό ως concept 

µε αποτέλεσµα να υιοθετηθεί και να χρησιµοποιηθεί ως το logo της εταιρείας. Σε 

αυτό το σηµείο πρέπει να τονιστεί πως η Benetton υιοθέτησε το κατάλληλο λογότυπο 

ώστε να πραγµατοποιήσει το στόχο της , δηλαδή να ενσωµατώσει τα 

αντίθετα.(press.benettongroup.com) 

   H πρώτη διαφηµιστική εκστρατεία της Benetton έλαβε έπαινο παγκοσµίως και για 

τα επόµενα 17 έτη οι εκστρατείες της χαρακτηρίζονταν από τα θύµατα του AIDS, τα 

παιδιά που δουλεύουν ή πεθαίνουν διότι δεν έχουν να φάνε και γενικότερα όλα τα 

θέµατα που θεωρούνται απίθανα για µία διαφηµιστική καµπάνια. Αυτό είχε ως 

αντίκτυπο να δεχθεί η εταιρεία κυρώσεις από την Οµοσπονδιακή Εµπορική Επιτροπή 

( federal  trade commission) όπου ταυτόχρονα είχε επιπλήξει και για διαφηµίσεις το 

περιοδικό “playboy”  και τις  καµπάνιες του “French connection”.O Toscani 

αντέδρασε άµεσα στις κυρώσεις δίνοντας στον διαφηµιστικό χώρο φιλανθρωπίες 

αφότου αποµακρύνθηκαν οι διαφηµίσεις από τη δηµοσίευση . Από το 1984 ως το  

2001 η εταιρεία πέρασε τα όρια και όπως αναφέρει  ο Maxey Hackworth στο 

cavalierdaily.com , o William Kehoe καθηγητής επικοινωνίας υποστηρίζει πως « η 

Benetton µας έδωσε ένα πιο  ενδιαφέροντα κόσµο». 

  Στη σηµερινή εποχή όµως , οι προκλητικές διαφηµίσεις έχουν παραχωρήσει τη θέση 

τους σε εικόνες που είναι συγκεντρωµένες και προσανατολισµένες στα προϊόντα της 

εταιρείας Β Βιτσέντζο Σκονιαµίλιο εντάχθηκε στη δηµιουργική οµάδα της Benetton 

µε τον τίτλο του επικεφαλή της σχεδιαστικής οµάδας και κάθε βδοµάδα έστελνε στα 

καταστήµατα της ιταλικής φίρµας «Benetton» νέα προϊόντα σε όλο το κόσµο. Αυτή η 

στρατηγική είχε ως αποτέλεσµα  να ανακτηθεί το χαµένο έδαφος στις πωλήσεις µετά 

τη δεκαετία του 80 µε  αποτέλεσµα να αυξηθούν. Το 1980 η εταιρεία έκανε ρεκόρ 

πωλήσεων στη λιανική µε τα στιλάτα ρούχα της και τις έντονες σε υλικό διαφηµίσεις 

της , όπου για την εταιρεία τόσο τα ρούχα όσο και οι διαφηµιστικές εκστρατείες είχαν 

την ίδια βαρύτητα. Αποτέλεσµα των διαφηµίσεων , οι εικόνες  όπως του ιερέα που 

φιλάει µια µοναχή να κρατούσαν σταθερό και φρέσκο  το όνοµα  της εταιρείας στη 
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συνείδηση των ανθρώπων χωρίς να επηρεάζεται από τα όχι  και τόσο  «δυνατά»  

σχέδια των ρούχων µερικές φορές .( http://tovima.dolnet.gr) 

  Mε αυτό το τρόπο η Benetton επωφελήθηκε και παρά το γεγονός της απουσίας των 

ρούχων από τις καµπάνιες δεν παρουσιάστηκε πρόβληµα στα κέρδη της. Το εµπορικό 

σήµα µέσω αυτών των διαφηµίσεων αποκτά µια ξεχωριστή θέση στην καρδιά των 

καταναλωτών.(www.cavalierdaily.com) 

Σήµερα µεγάλο ποσοστό επιχειρήσεων όπως η βότκα ABSOLUT  και η εταιρεία 

NIKE , χρησιµοποιούν καµπάνιες οι οποίες δεν τονίζουν  τα προϊόντα τους για την 

χρήση τους και τις ιδιότητες τους. Επίσης η Benetton  έχει γίνει πιο συµβατική λόγω 

ότι  ψάχνει να βρει την θέση της και που ανήκει στην λιανική αγορά, διότι δεδοµένου 

της αύξησης της οικονοµίας οι επιχειρήσεις έχουν µεγαλύτερο έδαφος να µελετήσουν 

και να εξερευνήσουν , το οποίο επιφυλάσσει κινδύνους .Τέλος , η διαφηµιστική 

οµάδα της εταιρείας είναι εσωτερική , γεγονός το οποίο δίνει τη δυνατότητα στην 

επιχείρηση να ελέγχει  και να καθορίζει τις κινήσεις της 

καλύτερα.(www.cavalierdaily.com) 

 Κλείνοντας , η Benetton  έχει αναλάβει την πρωτοπορία σε τέτοιου είδους 

διαφηµιστικές καµπάνιες έχοντας περάσει την ιδέα του καταναλωτικού πολιτισµού σε 

νέο επίπεδο.(www.benetton.com) 

 Ξεκίνησε νέα παγκόσµια εκστρατεία , η οποία θα γνωστοποιηθεί σύντοµα και έχει 

ως θέµα την επιχειρηµατική άνθιση της Αφρικής.(http://jobs.marketingweek.gr) 

 Τα united colors εξακολουθούν να είναι µία µάρκα µε µεταφορική έννοια . Οι 

διαφηµιστικές εκστρατείες θα συνεχίζουν να βασίζονται  σε πραγµατικές εικόνες , 

δίνοντας µε αυτό τον τρόπο στους καταναλωτές  ένα θέµα ενδιαφέρον για να 

σχολιάζουν  και να προβληµατιστούν.( Marketing Week, τεύχος 1113, σελ 75, Paolo 

Landi) 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4 – ΜΕΘΟ∆ΟΛΟΓΙΑ ΕΡΕΥΝΑΣ 

4.1 ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

  

 Με βασικό στόχο την καλύτερη ανάλυση αλλά και διερεύνηση των παραγόντων που 

επηρεάζουν την απόφαση των επιχειρήσεων να υιοθετήσουν αυτούσια τη διεθνή 

διαφήµιση για την ελληνική  αγορά θεωρείται αναγκαίο να διεξαχθεί η 

κατάλληληΈρευνα.  

Σε πρώτη φάση, ύστερα από την κατανόηση του συνόλου των µεθοδολογιών θα 

επιλεχθεί η έρευνα , η οποία θα διασφαλίσει την εγκυρότητα των αποτελεσµάτων της 

και την διεξαγωγή συµπερασµάτων , καθώς και προτάσεων. 

 Σε  αυτό, λοιπόν, το κεφάλαιο θα παρουσιαστεί η µεθοδολογία  τόσο σε θεωρητικό 

επίπεδο , όσο και σε πρακτικό καθώς θα αναλυθούν και θα επεξεργαστούν τα 

στοιχειά.  

 

4.2 ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΟΥ ΣΚΟΠΟΥ-ΣΤΟΧΟΥ 

 Για την αποπεράτωση της έρευνας πρέπει να τεθούν εξ’αρχής  οι βασικοί στόχοι-

σκοποί οι οποίοι µέσω της ευκρίνειας τους και της ειδικότητας τους θα οδηγήσουν 

στην συλλογή των κατάλληλων , ορθών και συγκεκριµένων απαντήσεων ώστε να 

βρεθεί το επιθυµητό αποτέλεσµα. Οι ερευνητικοί στόχοι του θέµατος της πτυχιακής 

είναι οι εξής : 

� Κατά  πόσο οι επιχειρήσεις που βρίσκονται στην Ελλάδα παραµένουν 

παθητικές και απλά αποδέχονται µια διεθνή διαφήµιση ώστε να συνεχίσουν 

την προώθηση της αυτούσια ή δραστηριοποιούνται και βάση ερευνών 

προσπαθούν να βρουν τρόπους αποφυγής λαθών για καλύτερη προώθηση του 

προϊόντος στη χώρα. 
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�  Τα άτοµα των εταιρειών που είναι υπεύθυνα για τις διεθνής διαφηµίσεις 

ενεργούν µόνο βάση των επιστηµονικών συγγραµµάτων ( ακολουθούν πιστά 

τη θεωρία ) ή ενεργούν σύµφωνα µε νέες µεθόδους και πρακτικές που έχουν 

προκύψει λόγω νέων δεδοµένων. 

� Σε ποιό βαθµό βρίσκεται ο ανταγωνισµός µεταξύ των ελληνικών 

επιχειρήσεων και κατά πόσο θεωρείται πλεονέκτηµα για µια επιχείρηση 

υιοθετώντας αυτούσια µια διαφήµιση του εξωτερικού να τον αντιµετωπίσει. 

 

4.3 ΕΠΙΛΟΓΗ ΣΧΕ∆ΙΟΥ ΕΡΕΥΝΑΣ  

  Το σχέδιο έρευνας , όπως αναφέρει ο Πανυγηράκης(1999), είναι απαραίτητο ώστε 

να συλλεχθούν και να αναλυθούν τα στοιχεία της έρευνας .Οι τρείς κύριες κατηγορίες 

στις οποίες οµαδοποιούνται τα σχέδια έρευνας ,χωρίζονται σε: εξερευνητική 

,περιγραφική, και τέλος  αιτιολογική, οι οποίες εξαρτώνται από τον αντικειµενικό 

στόχο της έρευνας αγοράς. 

     Συγκεκριµένα ο Πανυγηράκης(1999), αναλύει τις παραπάνω κατηγορίες και 

διευκρινίζει τα εξής: 

• Η εξερευνητική έρευνα αγοράς θέτει ως στόχο την συλλογή απαραίτητων 

στοιχείων ,τα οποία θα βοηθήσουν  στην επίλυση του προβλήµατος, και 

εξετάζει όλες τις εναλλακτικές ερµηνείες , προκρίνοντας την πιο πιθανή και 

απορρίπτοντας τις υπόλοιπες. Η παραπάνω έρευνα θεωρείται δόκιµη σε 

περίπτωση ελάχιστων πληροφοριών και τα συµπεράσµατα που προκύπτουν 

αποτελούν θεµέλιο για τυχόν εµβάθυνση ή διεξαγωγή περαιτέρω έρευνας. Οι 

τεχνικές και µέθοδοι τις οποίες ακολουθεί η εξερευνητική  έρευνα είναι τα 

δευτερογενή στοιχεία, οι οµάδες εστίασης ενδιαφέροντος, η παρατήρηση, η 

συνέντευξη σε βάθος, η συµπλήρωση προτάσεων , η συµπλήρωση εικόνας και 

συσχετισµός λέξεων. 

• Η περιγραφική έρευνα αγοράς θέτει ως στόχο την ακριβή περιγραφή των 

µεταβλητών που αποτελούν µέρος του προβλήµατος. Ενδείκνυται για 

σκιαγράφηση του δηµογραφικού προφίλ συγκεκριµένων τµηµάτων της  
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αγοράς, για διαπίστωση γνώµης, συστάσεις καταναλωτών απέναντι σε 

προϊόντα ή υπηρεσίες και προβλέψεις βασικών µεγεθών όπως για παράδειγµα  

οι πωλήσεις. περιγραφική έρευνα έχει µικρότερο βαθµό ευελιξίας και 

βασίζεται κυρίως στα πρωτογενή στοιχεία .Απαιτείται εκ των προτέρων ο 

σαφής καθορισµός των στοιχείων της έρευνας , διότι, ελλοχεύει ο κίνδυνος οι 

τελικές πληροφορίες να είναι άχρηστες. 

• Η αιτιολογική έρευνα αγοράς επιδιώκει να καθορίσει το είδος της σχέσης που 

υπάρχει µεταξύ των παραγόντων του προβλήµατος, δηλαδή σχέση αιτίου και 

αιτιατού έρευνα αυτή βασίζεται κυρίως σε πειράµατα, ένα από τα οποία είναι 

δοκιµαστική αγορά(market test), η οποία ακολουθείται πριν το λανσάρισµα 

ενός νέου προϊόντος. Τα τρία σχέδια έρευνας δεν είναι ανεξάρτητα µεταξύ 

τους αλλά αλληλοσυµπληρώνονται .Μπορούν επίσης να αποτελέσουν 

διαδοχικά στάδια σε µία συνεχή διαδικασία όπου , µέσω της εξερευνητικής 

έρευνας θα εντοπιστούν οι πιθανοί λόγοι και αιτίες, µέσω της περιγραφικής 

έρευνας θα ανακαλυφθούν οι ακριβείς µεταβλητές που επηρεάζουν το 

πρόβληµα και τέλος µε την διενέργεια µιας αιτιολογικής έρευνας θα 

διαπιστωθεί κατά πόσο επηρεάζονται οι µεταβλητές µεταξύ τους. 

 Συµπεραίνεται λοιπόν , έχοντας ως βασικά ερωτήµατα τι πληροφορίες υπάρχουν ήδη 

, τί ερωτήσεις πρέπει να απαντηθούν και ποιές µεταβλητές θα διερευνηθούν , 

ακολουθεί η σωστή επιλογή σχεδίου έρευνας. Βάση του ερευνητικού προβλήµατος 

της παρούσας πτυχιακής-εργασίας, διαπιστώθηκε πως πρέπει να ακολουθηθεί ένα 

µίγµα και των τριών σχεδίων έρευνας, καθώς κάτι µεµονωµένο θα µπορούσε να 

οδηγήσει σε λανθασµένα συµπεράσµατα. 

 

        4.4 ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΘΟ∆ΟΥ-ΣΥΛΛΟΓΗ ΣΤΟΙΧΕΙΩΝ 

 Η διεξαγωγή µιας έρευνας έχει ως στόχο την κατάληξη κάποιων αποτελεσµάτων .Για 

την πραγµατοποίηση αυτών των αποτελεσµάτων και την τεκµηρίωση τους θα πρέπει 

να ακολουθηθεί η κατάλληλη συλλογή στοιχείων και πληροφοριών. Οι µέθοδοι 

συλλογής στοιχείων είναι οι εξής: α) πρωτογενής έρευνα, β) δευτερογενής έρευνα και 

γ) παρατήρηση.(Τοµάρας, 2006) 
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   Σύµφωνα µε τον Σταθακόπουλο (2005), η έρευνα αγοράς δεν µπορεί να στηριχθεί  

µόνο στα δευτερογενή στοιχεία αλλά υποχρεούται να προχωρήσει στην έρευνα 

πεδίου, η οποία χρησιµοποιεί πρωτογενή  στοιχεία. Όπως  αναφέρεται ο 

Τοµάρας(2006), η συλλογή των πρωτογενών στοιχείων µπορεί να γίνει µε διάφορους 

τρόπους , µερικοί των οποίων είναι: 

• ∆ηµοσκόπηση ή συνέντευξη , όπου χωρίζεται σε :προσωπική, τηλεφωνική, 

ταχυδροµική, ηλεκτρονική 

• Σε βάθος συνέντευξη 

• Οµάδες ενδιαφέροντος(focus groups) 

• Συγκεκαλυµµένες τεχνικές 

• Παρατήρηση 

• Πείραµα 

    Ο Σταθακόπουλος(2005), αναλύει την κάθε µεθοδολογία ξεχωριστά και 

συγκεκριµένα τονίζει πως η προσωπική συνέντευξη είναι  η πιο συχνά 

χρησιµοποιούµενη µέθοδος συλλογής στατιστικού υλικού , υποβάλλει στους 

ερωτώµενους τις κατάλληλες ερωτήσεις και καταγράφει τις απαντήσεις τους 

χρησιµοποιώντας το ειδικό έντυπο ερωτηµατολόγιου την προσωπική συνέντευξη 

εξασφαλίζεται η αµεροληψία από πλευράς ερευνητή, η σαφής κατανόηση 

ερωτηµατολογίου και των πιθανών απαντήσεων , η παροχή περαιτέρω διευκρινήσεων 

προς τους ερωτώµενους και η δηµιουργία καλού κλίµατος µεταξύ απογραφέα και 

ερωτώµενου. 

 Τα πλεονεκτήµατα της µεθόδου είναι η δυνατότητα άµεσης επαφής , µεγάλη 

ανταπόκριση ,δυνατότητα αναπροσαρµογής  και µειονεκτήµατα της µεθόδου 

αποτελούν , το υψηλό κόστος , η ανάγκη εποπτείας, ο επηρεασµός των απαντήσεων 

και η απροθυµία των ερωτώµενων. 

  Όσον  αφορά την τηλεφωνική συνέντευξη , βασική προϋπόθεση αποτελεί η ύπαρξη 

ενηµερωµένων τηλεφωνικών καταλόγων. Συνήθως, τέτοιας µορφή έρευνας 

χρησιµοποιείται για τη µέτρηση ακροαµατικότητας και θεαµατικότητας. Η µέθοδος 
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αυτή παρουσιάζει ταχύτητα στην έκδοση αποτελεσµάτων ,υψηλό βαθµό 

ανταπόκρισης και δυνατότητα προσαρµογής των ερωτήσεων. Αντίθετα, προκύπτει 

ακατάλληλη για τη χρήση µεγάλων  ερωτηµατολογίων µε σύνθετες ερωτήσεις και 

περιορίζει το δείγµα σε όσους έχουν τηλέφωνο. 

  Κατά την εφαρµογή της ταχυδροµικής συνέντευξης ο ερευνητής αποστέλλει το 

ερωτηµατολόγιο  µαζί µε ένα συνοδευτικό γράµµα που επεξηγεί το σκοπό της 

έρευνας. Για να αποφευχθεί ο χαµηλός βαθµός ανταπόκρισης οι ερωτώµενοι συχνά 

ανταµείβονται είτε µε χρηµατικό ποσό είτε κάποιο συµβολικό δώρο. Όσο αφορά τα 

πλεονεκτήµατα της µεθόδου πρόκειται για χαµηλό κόστος , ανωνυµία των 

ερωτώµενων, µη επιρροή των συνεντευξιαζόµενων , ενώ , αντίθετα τα µειονεκτήµατα  

της έγκειται στο γεγονός της χαµηλής ανταπόκρισης, της  έλλειψης εποπτείας, της µη 

επιστροφής των ερωτηµατολογίων και της αδυναµίας παροχής των διευκρινήσεων. 

 Τέλος, κατά την ηλεκτρονική συνέντευξη το δείγµα του πληθυσµού συγκεντρώνεται 

σε ειδικό χώρο µε εγκατεστηµένα τερµατικά υπολογιστών στα οποία εµφανίζονται  οι 

ερωτήσεις και δίνονται άµεσα οι απαντήσεις .Μία µορφή ηλεκτρονικής συνέντευξης 

αποτελούν τα ηλεκτρονικά δηµοψηφίσµατα. Στα πλεονεκτήµατα συγκαταλέγονται η 

αµεσότητα της επεξεργασίας, η µείωση του χρόνου συνέντευξης και η ακρίβεια των 

στοιχείων.  Το κύριο µειονέκτηµα της µεθόδου αποτελεί το κόστος της υποδοµής που 

απαιτείται καθώς και τον βαθµό ανταπόκρισης και αντιπροσώπευσης του δείγµατος.  

 Η χρήση της «σε βυθό συνέντευξης» ενδείκνυται όταν απαιτείται  πλήρη εικόνα των 

στάσεων ,προσδοκιών και αναγκών των καταναλωτών, όταν το εξεταζόµενο θέµα 

είναι κοινωνικά ευαίσθητο ή προσωπικό καθώς επίσης  όταν δεν πρέπει να 

διαρρεύσει στον ανταγωνισµό. Το βασικό πλεονέκτηµα της µεθόδου αυτής είναι η 

συγκέντρωση λεπτοµερειακών  πληροφοριών. Πρέπει όµως , σε αυτό το σηµείο να 

αναφερθεί ότι η µέθοδος  αυτή είναι πολυδάπανη και χρειάζεται µεγαλύτερος χρόνος 

για τη συλλογή πληροφοριών. 

 Με την µέθοδο των focus groups συγκεντρώνονται 8-12  άτοµα σε ένα χώρο ειδικά 

διαµορφωµένο ,υπό την επίβλεψη ενός συντονιστή µε σκοπό τη συζήτηση του 

θέµατος η οποία αρκεί  1-3ώρες. Η τεχνική αυτή χρησιµοποιείται σε περιπτώσεις 

γέννησης ιδεών για ανάπτυξη νέων προϊόντων , αξιολόγηση πορείας ενός προϊόντος , 
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ανάπτυξη διαφηµιστικής στρατηγικής προϊόντος , καθώς και χωροθέτηση του 

προϊόντος . 

   Οι συγκεκαλυµµένες τεχνικές βασίζονται στη θεωρία της περιγραφής αφηρηµένων 

αντικειµένων  όπου απαιτεί ερµηνεία . Οι συγκεκαλυµµένες τεχνικές έχουν ως βάση 

τους µια θεωρία όπου αναφέρει ότι η περιγραφή αφηρηµένων αντικειµένων απαιτεί  

ερµηνεία , η οποία φανερώνει την στάση , τις αξίες και τα συναισθήµατα του 

ερωτώµενου. Οι κατηγορίες των συγκεκαλυµµένων τεχνικών είναι , ο συσχετισµός 

λέξεων , η συµπλήρωση φράσης , η συµπλήρωση ιστορίας , η συµπλήρωση εικόνας 

και ο έλεγχος θεµατικής αντίληψης. 

  Όσον αφορά τη πειραµατική έρευνα περιλαµβάνει τον χειρισµό µιας  ή 

περισσοτέρων µεταβλητών ενός πειράµατος µε τέτοιο τρόπο ώστε η επίδραση της σε 

µια άλλα ή περισσότερες  µεταβλητές να µπορεί να µετρηθεί . 

 Τέλος , η παρατήρηση αποτελεί την διαδικασία αναγνώρισης  και καταγραφής 

ανθρώπινης συµπεριφοράς αντικειµένων και γεγονότων .Από τα βασικά 

πλεονεκτήµατα της έρευνας αυτής αποτελεί η µη εξαρτώµενη προθεσµία  των 

ερωτώµενων , η δυνατότητα επισήµανσης  πληροφοριών  που δεν περιλαµβάνονται 

στο ερωτηµατολόγιο , ενώ αντίθετα , υπάρχει  παρεµβολή του παρατηρητή στην 

εξαγωγή των συµπερασµάτων και δυσκολία καταγραφής  επακριβών στάσεων, 

προτιµήσεων και απόψεων. 

    Μετά την παραπάνω βιβλιογραφική επισκόπηση έγινε κατανοητό πώς το θέµα της 

πτυχιακής έχει άµεση σχέση µε την επιχείρηση και όχι µε τους καταναλωτές. 

Συµπεραίνεται, λοιπόν,  πως το κατάλληλο εργαλείο για την απάντηση του 

ερωτήµατος της έρευνας είναι οι συνεντεύξεις από τους αρµόδιους των επιχειρήσεων 

οι οποίοι θεωρούνται οι καταλληλότεροι για τον σκοπό αυτό. Ο λόγος για τον οποίο 

δεν θα χρησιµοποιηθεί ερωτηµατολόγιο είναι διότι θέλουµε την προσωπική άποψη 

των υπευθύνων για να γίνουν κατανοητές οι επιλογές τους που µέσω 

ερωτηµατολογίων δεν θα µπορούσαν να διευκρινιστούν όλα τα στοιχειά.   

   Όπως έχει ήδη προαναφερθεί , τις τεχνικές συλλογής στοιχείων αποτελούν η 

πρωτογενής  έρευνα , η δευτερογενής έρευνα και η παρατήρηση. Για την εκπόνηση 

της  συγκεκριµένης έρευνας , χρησιµοποιήθηκαν η πρωτογενή και δευτερογενή 

έρευνα. 
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  Κατά την  πρωτογενή έρευνα έγινε χρήση ταχυδροµικής συνέντευξης που  

αποτελείται από ανοιχτού τύπου ερωτήσεις. Η εφαρµογή της ταχυδροµικής 

συνέντευξης  κρίθηκε η πλέον κατάλληλη αφού το δείγµα της έρευνας αποτελούν οι 

υπεύθυνοι δηµοσίων σχέσεων  και marketing των εταιρειών. Λόγω του αυξηµένου 

επαγγελµατικού προγράµµατος των ερωτώµενων βασικός στόχος ήταν να αποσταλθεί 

το ερωτηµατολόγιο µαζί µε µία συνοδευτική επιστολή όπου επεξηγεί το σκοπό  της 

έρευνας  ώστε να αποφευχθεί ο χαµηλός βαθµός ανταπόκρισης. 

  Η δευτερογενής έρευνα ολοκληρώθηκε µέσω εθνικής αλλά και διεθνούς  

βιβλιογραφίας, επιστηµονικών περιοδικών ,καθώς και ιστοσελίδων. Η µεγάλη 

συλλογή δεδοµένων ήταν καθοριστική για την έρευνα και χωρίς την πολύτιµη 

βοήθεια τους δε θα µπορούσε να αναλυθεί η θεωρία του marketing, η σύνδεση του µε 

τις εταιρίες στον ελλαδικό χώρο , οι στρατηγικές µέθοδοι  που ακολουθούνται  όπως 

και το φαινόµενο της παγκοσµιοποίησης που οδηγεί στη διεθνή διαφήµιση.  

    

4.5 ΕΠΙΛΟΓΗ ∆ΕΙΓΜΑΤΟΣ 

  Στο δευτερογενή τµήµα της πτυχιακής έγινε εκτενής ανάλυση των θεωρητικών 

απόψεων των µεγαλύτερων επιστηµόνων στο κλάδο γύρω από το στρατηγικό 

marketing και τη διεθνή διαφήµιση. Θέτοντας ως στόχο την µελέτη των παραγόντων 

που επηρεάζουν τη διεθνή διαφήµιση στην αγορά του ελλαδικού τόπου κρίθηκε 

απαραίτητο να αποτελούν βασικούς αποδέκτες των συνεντεύξεων οι πολυεθνικές 

εταιρίες. Οι συγκεκριµένες εταιρίες θα βοηθήσουν και στην διεξαγωγή 

συµπερασµάτων παραδείγµατος χάριν  κατά  πόσο συµπίπτει η θεωρία µε την 

πραγµατικότητα. 

 Συνολικά , αποστάλθηκαν  19  συνεντεύξεις  µέσω ηλεκτρονικού ταχυδροµείου στις 

εταιρείες : COCA COLA AE, SONY HELLAS, BACARDI HELLAS, DIAGEO 

HELLAS, TEMRO OMD, LEXUS CREECE, LOREAL ,BBDO, ASHLEY AND 

HOLMES, ADIDAS HELLAS,TOYOTA HELLAS, STARLINK, LEO-BURNETT, 

STARCOM, PROCTER&CAMBLE, SONY ERRICSON, NIKE, CITROEN, SOLID 

.Από τους παραπάνω συνεντευξιαζόµενους µόνο 5 ανταποκρίθηκαν οι οποίοι είναι: η 

κυρία Παππά Βαρβάρα Marketing communications &PR Manager SONY HELLAS , 

ο κύριος Στέφανος Μινιάδης Manager Director  BACARDI  HELLAS , ο κύριος 
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Κοντόσορος Μανώλης  Manager Director στην εταιρεία TEMPO OMD  υπεύθυνος 

για την NIVEA ,η κυρία Ειρήνη Λεκκου PR Manager jose cuervo DIAGEO HELLAS 

και τέλος ο κύριος Νίκος Ποµόνης  PR Manager της LEXUS GREECE. 

 Υπήρχαν και συγκεκριµένοι εκπρόσωποι κάποιων εταιρειών όπως ο κύριος  

Ξενοφών Πετρόπουλος communication and consumer relations supervisor coca-cola 

3
 
Ε  που προσφέρθηκαν να βοηθήσουν στην έρευνα , όµως δεν επιτεύχθηκε λόγω της 

καθυστέρησης των απαντήσεων. 

 

 4.6 ΣΧΕ∆ΙΑΣΜΟΣ ΣΥΝΕΝΤΕΥΞΗΣ 

Ο σχεδιασµός της συνέντευξης έγινε µε βάση την κάλυψη των ερευνητικών στόχων 

και σκοπών .Η συνέντευξη αποτελείται από 7 συνολικά ερωτήσεις ανοιχτού τύπου 

που αφορούν  : 

1. Τα κριτήρια οµαδοποίησης των χωρών στις οποίες θα τρέξει η διαφηµιστική 

καµπάνια. 

2. Το είδος έρευνας που πραγµατοποιείται προκειµένου να ανταποκριθεί η κάθε 

χώρα στο σποτ. 

3. Τον τρόπο µε τον οποίο γίνεται αξιολόγηση των σποτ. 

4. Αν προτείνεται πιθανή µετατροπή στο σποτ σε περίπτωση µη επιθυµητών  

αποτελεσµάτων. 

5. Την επιρροή του τοπικού ανταγωνισµού στην προσαρµογή της διαφήµισης 

και γενικότερα στον έλεγχο των ανταγωνιστών της κάθε χώρας . 

6. Στρατηγική της εταιρείας 

7. Η ακολούθηση διαγράµµατος ανάλογο των χωρών που θα τρέξει το σποτ. 
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5 

ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΑ ΕΥΡΗΜΑΤΑ 

 

5.1. ΟΙ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΙΣ ΠΑΡΑΜΕΝΟΥΝ ΠΑΘΗΤΙΚΕΣ 

Η’ ΟΧΙ ΣΤΗ ∆ΙΕΘΝΗ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗ 

Πρωτεύον στόχος της έρευνας είναι να απαντηθεί το ερώτηµα για το αν οι 

εταιρείες στην Ελλάδα παραµένουν παθητικές στην αποδοχή τους ως προς τη 

διεθνή διαφήµιση. Μελετώντας τις απαντήσεις των ερωτηµάτων που τέθηκαν 

στις εταιρείες: TEMPO OMD , DIAGEO , BACARDI , SONY ,  LEXUS , 

συγκεντρώθηκαν τα παρακάτω στοιχεία που κάνουν εµφανή τον τρόπο 

λειτουργίας των επιχειρήσεων. 

Όσον αφορά την Diageo η δηµιουργία µιας διεθνούς καµπάνιας δεν εξαρτάται 

από την Ελλάδα αφού δεν είναι η «∆ηµιουργός Χώρα» για το προϊόν. Κατά 

συνέπεια, λοιπόν, όλες οι τηλεοπτικές καµπάνιες της Jose Cuervo έχουν την 

έδρα τους στο εξωτερικό, µε όλες τις αποφάσεις να λαµβάνονται εκεί 

τηρώντας ορισµένες προϋποθέσεις, όπως  α)οι χώρες οι οποίες ευθύνονται για 

τις µεγαλύτερες συνολικές πωλήσεις µιας µάρκας πρέπει να προνοµοιούν ως 

προς τις καµπάνιες λόγω του ότι δηµιουργούνται για τις ανάγκες τους και β) 

οι καµπάνιες που γίνονται σε µια χώρα-ανάλογα µε το αν το προϊόν είναι νέο 

στην αγορά ή βρίσκεται σε αυτή χρόνια, άρα είναι γνωστό στους 

καταναλωτές- να κατηγοριοποιούνται για τις ανάγκες επικοινωνίας που έχει 

µια µάρκα σε αυτή. Η ποιοτική έρευνα είναι η αρχικά χρησιµοποιούµενη , 

ούτως ώστε να συγκεκριµενοποιηθούν οι ανάγκες που θα καλυφτούν από τη 

νέα επικοινωνία. Στη συνέχεια, πριν από την τελική απόφαση της ιδέας του 

σποτ θα χρησιµοποιηθεί και πάλι ποιοτική έρευνα όπου και θα δείξει την 

αποδοχή και το µέγεθος της για το προϊόν .Οι τρόποι αξιολόγησης του 
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διαφηµιστικού σποτ γίνεται όταν αυτό έχει ήδη βγει στον «αέρα». Οι έρευνες 

που ακολουθούνται είναι οi  συγκεκριµένες και συνεχείς και περιέχουν 

ερωτήσεις που αναφέρονται στο αν το σποτ περιλαµβάνει νέα πληροφόρηση 

σχετικά µε το προϊόν, πληροφόρηση που αφορά το κοινό- στόχο και  που είναι 

πιστευτή , αν το σποτ έκανε τη µάρκα περισσότερο συµπαθής, αν έχει 

κουραστεί από το σύνολο των διαφηµίσεων στην τηλεόραση , αν διαφέρει από 

αλλά σποτ της ίδιας κατηγορίας προϊόντος . 

Η Bacardi υποστηρίζει πως µια διεθνή διαφηµιστική καµπάνια δεν έχει 

συγκεκριµένα κριτήρια για καµία εταιρεία , πολλές φορές , ακόµα, και στα 

προϊόντα αυτών .Η αγορά περιλαµβάνει προϊόντα τα οποία δεν έχουν µεγάλη 

δύναµη σε αυτή και η τοπική εταιρεία συµµετέχει στη δηµιουργία µε προϊόντα 

που δεν έχουν την πολυτέλεια για πολυτελή καµπάνια. Οι εναλλακτικές 

λοιπόν-εάν υπάρχει έτοιµη διαφηµιστική καµπάνια από άλλη αγορά ή εάν τα 

κεντρικά έχουν τη δυνατότητα να τη χρησιµοποιήσουν µε χαµηλό κόστος ή 

όχι- είναι δύο:1)η δηµιουργία τοπικής επικοινωνίας , αν η κερδοφορία του 

προϊόντος το επιτρέπει και 2) η διαφηµιστική αποχή. 

Όσες εταιρείες δραστηριοποιούνται στην κατηγορία της εικόνας τους έχουν τη 

διάδοση του επιθυµητού µηνύµατος και την ικανοποίηση βασικών αναγκών 

του προϊόντος ως προς τους επιµέρους δείκτες εικόνας και ποιότητας για το 

προϊόν από την εκάστοτε εταιρεία. Αναφερόµενοι στην τοπική αγορά δηλώνει 

ότι η χρήση της εκτεταµένης ποιοτικής και ποσοτικής έρευνας πριν και µετά 

τη δηµιουργία ενός διαφηµιστικού σποτ είναι και αυτή που ακολουθείται από 

την εταιρεία (πριν το σποτ βγει στον «αέρα») και αυτό γιατί έτσι µπορεί να 

κάνει πιο εύκολη την επιλογή της για τον πιο ελπιδοφόρο δρόµο, τη 

δηµιουργία λιγότερων λαθών και τη µέτρηση της αποδοχής έναντι του 

ανταγωνισµού. Η αξιολόγηση των διαφηµιστικών σποτ γίνεται µέσω δυο 

τρόπων. Πρώτον µε συγκριτική – ποσοτική έρευνα έναντι ανταγωνιστικών 

σποτ και της προγενέστερης επικοινωνίας του προϊόντος και δεύτερον µε 

µέτρηση βασικών δεικτών µέσω κυλιόµενης ποσοτικής έρευνας. 

Η Tempo OMD ισχυρίζεται πως ένα προϊόν δηµιουργεί µια διαφηµιστική 

καµπάνια µε την προϋπόθεση της αποδοχής του από όλες τις αγορές όλων των 

χωρών . Βασική σκέψη των δηµιουργών είναι η κουλτούρα λαών σε γενικό 
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επίπεδο ∆ύσης-Ανατολής. Τα τελευταία χρόνια οι πολυεθνικές εταιρείες 

εστιάζουν την προσοχή τους σε κάθε αγορά-χώρα ξεχωριστά (localization) και 

δεν λειτουργούν µε µια ιδέα για όλες τις χώρες (globalization). Το pre test 

είναι το συνηθέστερο που γίνεται σε συγκεκριµένο target group. 

Χρησιµοποιούν ποιοτικές έρευνες όπου δείχνουν το σποτ πριν αυτό τρέξει 

στον «αέρα» και προσπαθούν να κατανοήσουν εάν το κοινό-στόχος 

αποδέχεται την επικοινωνία και εάν γίνονται αντιληπτά τα µηνύµατα που 

θέλει να περάσει το σποτ. Η έρευνα που πραγµατοποιεί η συγκεκριµένη 

εταιρεία προκειµένου η ελληνική αγορά να ανταποκριθεί στο σποτ είναι η ίδια 

και για την αξιολόγηση του. ∆ηλαδή , ποιοτικές έρευνες σε αυτούς που 

αποτελούν το target group. 

Η Lexus τονίζει πως η εταιρεία του προϊόντος δηµιουργεί µια καµπάνια 

πανευρωπαϊκά και η συνέχεια είναι θέµα της εταιρείας στην  εκάστοτε χώρα. 

Το αν θα υιοθετηθεί η καµπάνια ή θα προβεί σε δική της είναι καθαρά θέµα 

υποκειµενικής επιλογής. Η πρώτη επιλογή της συγκεκριµένης εταιρείας είναι 

η απόρριψη του σποτ όταν αυτό κινείται φανερά αντίθετα µε τη στρατηγική 

της και η δεύτερη επιλογή είναι η διεξαγωγή έρευνας µέσω focus group 

πελατών για την εξυπηρέτηση των αναγκών της εταιρείας. Τέλος, η Sony 

δηλώνει ότι χρησιµοποιεί και αυτή πανευρωπαϊκή καµπάνια και έµµεσα 

γίνεται αντιληπτό ότι ανταποκρίνεται σε όλ ες τις νοµικές διαδικασίες της 

εκάστοτε χώρας. Η µη χρήση έρευνας είναι ο τρόπος που επιλέγει η Sony να 

λειτουργήσει µε εξαίρεση τις περιπτώσεις που τα κεντρικά γραφεία , της 

ορίζουν τα δεδοµένα σε πανευρωπαϊκό επίπεδο. Για την Lexus η αξιολόγηση  

είναι µια αρκετά δύσκολη υπόθεση αφού βασίζεται στην εµπειρία και σε 

ποιοτικές έρευνες ,χωρίς να την απασχολεί αν το σποτ είναι τοπικό ή από τα 

κεντρικά γραφεία.  

Ανατρέχοντας στη βιβλιογραφία της πτυχιακής συλλέχθηκαν οι θεωρίες των 

επιστηµόνων που συνδέονται µε τον παρόντα ερευνητικό στόχο.  

Σε αρµονία απόψεων βρίσκονται οι Kotler  και Τσαγκλάγκανος 

υποστηρίζοντας ως  σκοπό τη διαφήµισης στην επιτυχία της επικοινωνίας µε 

το καταναλωτικό κοινό και την  ώθηση των προϊόντων στην αγορά .Ο σκοπός 

αυτός είναι κοινός για όλες τις αγορές είτε είναι παγκόσµιες είτε όχι. Στην 
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σύγχρονη εποχή οι πολυεθνικές εταιρείες, στην πλειοψηφία τους , « τρέχουν» 

την ίδια διαφηµιστική καµπάνια σε όλες στις χώρες λόγω της 

παγκοσµιοποίησης των προϊόντων . Βέβαια, έχουν την επιλογή για το πού θα 

πραγµατοποιηθεί η διαφήµιση – κεντρικά γραφεία ή κατά τόπους- και 

ανάλογα µε την επιλογή τους έχουν και ορισµένες υποχρεώσεις. Όταν η 

διαφηµιστική καµπάνια δηµιουργείται κατά τόπους οι εταιρείες γνωρίζουν εξ 

αρχής το πώς θα κινηθούν. Η επιλογή της ίδιας όµως διαφήµισης θα χρειαστεί 

να συνοδευτεί από ορισµένες τροποποιήσεις αφού οι νόµοι που επιβάλλουν οι 

χώρες είναι διαφορετικοί και θα πρέπει να προσαρµοστούν. Και οι 2 δύο 

παραπάνω περιπτώσεις βρίσκουν σύµφωνες τις εταιρείες της Ελληνικής 

αγοράς. Σε αυτό το σηµείο αξίζει να σηµειωθούν οι απόψεις µεταξύ της 

θεωρίας του Κotler  και του δηµοσιεύµατος του επιστηµονικού περιοδικού 

marketing week όπου ο µεν Kotler  υποστηρίζει πως οι διαφηµίσεις που 

παραµένουν αυτούσιες υποχρεώνονται να προσαρµοστούν ως προς τους 

νόµους της κάθε χώρας ενώ στο marketing week  υποστηρίζεται πως οι 

εταιρείες χωρίζονται σε δύο κατηγορίες : α) σε αυτές που προσαρµόζονται 

στα δεδοµένα της κάθε αγοράς και β) σε αυτές που προσαρµόζονται αλλά όχι 

πιστά. 

 Αποδεικνύεται λοιπόν ότι ουσιαστικά οι επιχειρήσεις που δέχονται τις διεθνής 

διαφηµίσεις  δραστηριοποιούνται µε το να προσαρµόζουν τη διαφήµιση βάση των 

δεδοµένων της συγκεκριµένης αγοράς  χωρίς αυτό να σηµαίνει πλήρης προσαρµογή. 

Μέσω ερευνών , κυρίως ποιοτικών γίνεται έλεγχος των µιγµάτων των διαφηµιστικών 

µέσων  ώστε να εξακριβωθεί αν τα αποτελέσµατα της καµπάνιας είναι τα 

αναµενόµενα  ή πρέπει να γίνει κάποια µετατροπή. 

Συγκρίνοντας τις απαντήσεις των εταιρειών µε τη βιβλιογραφία  συµπεραίνεται πως 

οι εταιρείες παραµένουν πιστές στους γενικούς κανόνες του µάρκετινγκ , οι οποίοι 

θέλουν τη διεθνή διαφήµιση να αποτελεί κοµµάτι της στρατηγικής ανάπτυξης µιας 

επιχείρησης όπου κάνοντας  συνεχής έλεγχο για να διαπιστωθεί αν όλα βαίνουν βάση 

σχεδίου .Επίσης , µέσω της έρευνας αγοράς , γίνεται εντοπισµός των αναγκών των 

καταναλωτών και επιβεβαιώνεται η άποψη ότι η Ελλάδα είναι µία χώρα δεκτική στον 

όρο της παγκοσµιοποίησης και υιοθετεί καταστάσεις και γεγονότα µε µεγάλη ευκολία 

.Τέλος , οι κεντρικές ιδέες του marketing ισχύουν παγκοσµίως , όπως φαίνεται να 
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συµφωνούν και οι δύο πλευρές. Η κάθε εταιρεία µέσω της λειτουργίας του marketing 

ερευνά τις ευκαιρίες της αγοράς , δηµιουργεί λεπτοµερές πρόγραµµα , αξιολογεί τα 

αποτελέσµατα και διορθώνει τυχόν λάθη. 

 

 

5.2. ΟΙ MARKETERS ΕΝΕΡΓΟΥΝ ΜΟΝΟ ΒΑΣΗ ΘΕΩΡΙΑΣ Ή 

ΑΚΟΛΟΥΘΟΥΝ ΚΑΙ ΝΕΕΣ ΜΕΘΟ∆ΟΥΣ 

  

Κάθε εταιρεία λειτουργεί κάνοντας χρήση κάποιου στρατηγικού σχεδιασµού. Μέσω 

της συγκεκριµένης έρευνας θα αποδειχθεί και θα γνωστοποιηθεί κατά πόσο 

ταυτίζονται οι στρατηγικές των εταιρειών µε τις στρατηγικές της θεωρίας και κατά 

πόσο ακολουθούνται από αυτές. Θα συλλεχθούν στοιχεία από τις συνεντευξιαζόµενες 

επιχειρήσεις και θα εξετασθεί η ύπαρξη πιθανής καινοτοµίας. 

Η εταιρεία Diageo τονίζει έντονα πως ναι µεν ο πρώτος στρατηγικός στόχος της 

εταιρείας είναι η αύξηση των πωλήσεων αλλά οι υπόλοιποι στόχοι δεν γίνεται να 

τυποποιηθούν και διαφέρουν ανά µάρκα της εταιρείας , ανά φάση κύκλου ζωής του 

προϊόντος κ.ο.κ. ∆ηλαδή, χρησιµοποιεί ξεχωριστή στρατηγική για το κάθε προϊόν της 

έχοντας σαν βασικό στόχο την αύξηση των πωλήσεων. Μέρος της στρατηγικής της 

αποτελεί και το µονόγραµµα ανάλογο των χωρών που θα «τρέξει» το σποτ. Μέσω 

συγκεκριµένων και συνεχών ερευνών που αξιολογούν την αποτελεσµατικότητα των 

σποτ αν θεωρηθεί µη επιθυµητή , προτείνεται µετατροπή µετά το τέλος των 

γυρισµάτων , όσο µπορεί να είναι εφικτή.  

Στην Lexus επόµενος στόχος µετά την αύξηση των πωλήσεων είναι η αύξηση 

αναγνωσιµότητας του brand, η αλλαγή  της εικόνας του προϊόντος , η επικοινωνία 

ενός συγκεκριµένου χαρακτηριστικού του προϊόντος. Τα κεντρικά γραφεία 

λαµβάνουν υπόψη το χρονοδιάγραµµα των χωρών χωρίς να αποτελεί βεβαίως 

καθοριστικό παράγοντα στην ανάπτυξη του µηνύµατος. Σε περίπτωση που δεν 

εξυπηρετούνται µέσω του σποτ οι ανάγκες ης εταιρείας στην Ελλάδα αναπτύσσεται 

νέο σποτ τοπικά. 
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Για την Sony Hellas η στρατηγική της εταιρείας έχει ως βασικό στόχο την αύξηση 

των πωλήσεων καθώς και τη δηµιουργία awareness (αύξηση κινητικότητας του 

προϊόντος στην αγορά).Η τοπική εταιρεία ακολουθεί τη βασική στρατηγική του 

προϊόντος προσαρµόζοντας τη σε κατά τόπους ανάγκης. Αποτελεί αρκετά σύνηθες 

και η προσαρµογή πανευρωπαϊκής καµπάνιας σε τοπικό επίπεδο. 

Η Tempo OMD  θέτει τους στόχους της ανάλογα µε τους παράγοντες που επιδρούν 

στην τοπική αγορά. Σε περίπτωση µη επιθυµητών αποτελεσµάτων του σποτ 

πραγµατοποιούνται µικρο αλλαγές που αφορούν το σπικαζ και το µοντάζ. 

Η Bacardi ως επόµενο στόχο µετά την αυξηση των πωλήσεων έχει τη δηµιουργία 

επώνυµων , premium ισχυρών brand . Λαµβάνει υπόψη της το χρονόγραµµα των 

χωρών θέτοντας ως στόχο να «τρέξει» το σποτ on time. Αν µέσω ερευνών 

γνωστοποιηθεί κάποιο αρνητικό αποτέλεσµα τότε λόγω ότι δεν είναι εφικτή κάποια  

µετατροπή ή µένουν off air ή χρησιµοποιούν κάποια άλλη διαφήµιση που απαντά 

καλύτερα στις ανάγκες τους . 

  

Σύµφωνα µε την βιβλιογραφία, αρχικά ,καθορίζονται οι στόχοι και έπειτα 

καταστρώνονται στρατηγικές ώστε να οδηγηθούν στο επιθυµητό αποτέλεσµα. Για 

ακόµα µία φορά βάση των ισχυρισµών των εταιρειών επιβεβαιώνεται η θεωρία καθώς 

για να ανταπεξέλθουν µε επιτυχία στις προκλήσεις ενός µεταβαλλόµενου 

περιβάλλοντος χρειάζεται να υπάρχει ένας στρατηγικός σχεδιασµός όπου οι στόχοι 

της εταιρείας και οι δυνατότητες της θα συµφωνούν µε το περιβάλλον της αγοράς . 

Στο στρατηγικό µάρκετινγκ αλληλεπιδρούν τρεις δυνάµεις οι οποίες είναι: ο πελάτης 

, η εταιρεία και ο ανταγωνισµός. 

Ο βασικός κορµός της συνέντευξης αποτελείται από τις παραπάνω δυνάµεις, όπου οι 

συνεντευξιαζόµενοι τις θεωρούν ως απαραίτητους παράγοντες µελέτης για την 

ανάπτυξη στρατηγικής της εταιρείας τους . 

Μέσω της στρατηγικής οι επιχειρήσεις εξασφαλίζουν πλεονεκτήµατα για την αγορά 

ώστε να αυξηθεί η ικανοποίηση των καταναλωτών. Άρα , η τµηµατοποίηση της 
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αγοράς , καθώς και η διαµόρφωση του κατάλληλου µίγµατος µάρκετινγκ για τις 

αγορές γίνεται βάση στρατηγικού σχεδίου . 

Όσον αφορά το κοµµάτι των στρατηγικών στόχευσης βάση των στοιχείων των 

συνεντεύξεων, οι εταιρείες χρησιµοποιούν και αδιαφοροποίητο και διαφοροποιηµένο 

αλλά και συγκεντρωµένο µάρκετινγκ. ∆ηλαδή, δεν υπάρχει συγκεκριµένη στρατηγική 

για τις διεθνής επιχειρήσεις αλλά διαµορφώνεται από τους παράγοντες που 

προαναφέραµε ( προϊόν- επιχείρηση, αγορά- στόχος ) 

Η επιβίωση και η ανάπτυξη της εταιρείας αναλύονται από τέσσερεις βασικές 

στρατηγικές µεθόδους.: 

1) στρατηγική διείσδυσης στην αγορά µε σκοπό την αύξηση των πωλήσεων  

2) στρατηγική ανάπτυξης της αγοράς σε νέες χώρες 

3) στρατηγική ανάπτυξης προϊόντων βελτιώνοντας την ποιότητα τους  

4) στρατηγική διαφοροποίησης επιχειρησιακού προσανατολισµού για να 

επεκτείνει τις δραστηριότητες της σε νέες αγορές και προϊόντα. 

Από τις εξεταζόµενες επιχειρήσεις δεν χρησιµοποιείται σε κάποια από αυτές ένα 

συγκεκριµένο είδος στρατηγικής .Ανάλογα µε τους στόχους που θέτει η κάθε µία  

ακολουθείται και η κατάλληλη στρατηγική ώστε να πετύχει. Άρα η θεωρία του Porter 

πως η κατάλληλη επιλογή συγκεκριµένων χαρακτηριστικών οδηγεί στη λήψη της 

σωστής επιλογής για µία γενική στρατηγική αποδεικνύεται από το γενικό αποτέλεσµα 

των απαντήσεων. 
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5.3. Ο ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ ΜΕΤΑΞΥ ΤΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ 

ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΚΑΙ Η ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΟΥ ΜΕΣΩ  ∆ΙΕΘΝΟΥΣ  

∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

Μια  εταιρεία για να εντοπίσει και να κατανοήσει την ανταγωνιστική της θέση πρέπει 

πρώτα να καθορίσει την θέση  στην αγορά των ανταγωνιστών της .( Kotler, 2001). 

Με αφορµή, λοιπόν, της παρούσης θεωρίας θα εξεταστούν   παρακάτω οι λειτουργίες 

των εταιρειών και η ανταπόκριση τους στα δεδοµένα της ελληνικής αγοράς ως προς 

ανταγωνισµό που την περιβάλλει.  

Αρχικά , η εταιρεία της Diageo υποστηρίζει πώς ο τοπικός ανταγωνισµός επηρεάζει 

την διαδικασία της προσαρµογής της διαφήµισης. Ελέγχουν τους ανταγωνιστές 

κυρίως πριν γίνει η παραγωγή του διαφηµιστικού σποτ διότι σε αντίθετη περίπτωση 

δεν θα είναι εφικτή η µετατροπή λόγω έλλειψης χρόνου και κόστους. 

Η Bacardi παρακολουθεί και µετρά  συνεχώς τον ανταγωνισµό της αγοράς, όµως 

υποστηρίζει  πώς για την επικοινωνία µεταξύ εταιρείας – πελατών , προϊόντος-

πελατών , η εταιρεία εστιάζεται στις προσωπικές της ανάγκες και δρα ανάλογα . 

Η Tempo OMD και συγκεκριµένα µε το προϊόν της , NIVEA,τονίζει πως  γίνεται 

µελέτη του ανταγωνισµού διότι όλοι επηρεάζουν αλλήλους .Επίσης  στην 

αντιµετώπιση του ανταγωνισµού βοηθάει και το χρονοδιάγραµµα της  επικοινωνίας 

διότι από αυτό εξαρτάται πότε το προϊόν  θα έρθει στην ελληνική αγορά , πότε θα 

τοποθετηθεί στο ράφι, τί έχουν κάνει µέχρι στιγµής οι ανταγωνιστές, ποιά είναι η 

εποχικότητα του προϊόντος  κ.ο.κ. 

Η SONY HELLAS δεν επηρεάζεται από τον ανταγωνισµό για  την προσαρµογή της 

καµπάνιας στα ελληνικά δεδοµένα , όµως παρόλα ταύτα παρακολουθείται. 

Τέλος , η LEXUS GREECE αναφέρει πως οι κινήσεις του τοπικού ανταγωνισµού 

µελετώνται σε κάθε περίπτωση και κατά την προσαρµογή και κατά την ανάπτυξη 

µιας νέας διαφήµισης. Όµως, υπογραµµίζει πως κατά την  ανάπτυξη της κεντρικής 

επικοινωνίας από τα κεντρικά της εταιρείας λαµβάνεται υπόψη η άποψη των πέντε 

µεγαλύτερων Ευρωπαϊκών χωρών  (Ιταλία, Γαλιά, Γερµανία, Ισπανία, Μεγάλη 

Βρετανία) και σε περίπτωση ειδικών συνθηκών  συµπεριλαµβάνεται και η άποψη 

κάποιων  µικρότερων χωρών. 
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Σύµφωνα  µε την θεωρία η προσπάθεια του επηρεασµού της συµπεριφοράς των 

ανταγωνιστών και της εξέλιξης της αγοράς γίνεται µε την βοήθεια στρατηγικής 

εφαρµογής ώστε να προκύψει όφελος. ∆ηλαδή να διαφοροποιηθεί η εταιρεία από 

τους ανταγωνιστές της και να προσφέρει το καλύτερο δυνατό αποτέλεσµα στους 

πελάτες της. 

Βεβαίως για τον ανταγωνισµό υπάρχει η δυνατότητα εφαρµογής στρατηγικής όπως 

στρατηγική κόστους/τιµών : δηλαδή  µείωση κόστους παραγωγής ώστε να γίνει 

µείωση  τελικού κόστους και να αυξηθεί το µερίδιο της στην αγορά και να 

επιτευχθούν οι οικονοµίες µεγέθους. Επίσης είναι και η στρατηγική της 

διαφοροποίησης όπου κύριο µέληµα της εταιρείας είναι η υλοποίηση ενός 

διαφορετικού προϊόντος  ή υπηρεσίας σε σχέση µε τους ανταγωνιστές. Έτσι 

αυξάνεται η αξία του προϊόντος στα µάτια των καταναλωτών και αυξάνονται  και τα 

κέρδη .Τέλος  µπορεί να χρησιµοποιηθεί και η στρατηγική  εστίασης όπου η εταιρεία 

εστιάζει  σε µεµονωµένα τµήµατα της αγοράς και προσπαθεί να καλύψει το κενό της. 

Εφόσον λοιπόν η εταιρεία ακολουθήσει ανάλυση SWOT και διαπιστώσει τις 

δυνατότητες , αδυναµίες, τις απειλές και  τις ευκαιρίες του περιβάλλοντος της µπορεί 

να εξακριβώσει την ανταγωνιστική της θέση σε σχέση και µε τις άλλες εταιρείες. 

Υπάρχουν βεβαίως στρατηγικές που βοηθούν στην αντιµετώπιση του ανταγωνισµού 

.Οι κυριότερες από αυτές είναι  α) οι στρατηγικές ηγεσίας της αγοράς : όπου γίνεται 

επέκταση της αγοράς µε νέους χρήστες  και νέες χρήσεις, υπεράσπιση µεριδίου 

αγοράς και επέκταση του, β)στρατηγικές πρόκλησης της αγοράς : όπου 

προσδιορίζονται οι στόχοι των αντιπάλων , επιλέγεται γενική στρατηγική επίθεσης  ή 

συγκεκριµένη που µπορεί να είναι έκπτωση στις τιµές, φθηνότερα αγαθά , 

πολλαπλασιασµός προϊόντος  , καινοτοµία , διαφήµιση , γ) στρατηγικές για όσους 

ακολουθούν την αγορά  : πλαστογράφοι ,κλώνοι , µιµητές, προσαρµογής και τέλος 

στρατηγικές µικρών αγορών (niche) όπου η εταιρεία ηγείται σε µία µικρή αγορά. 

Σύµφωνα µε τον Porter η διαµόρφωση  µίας επιτυχηµένης στρατηγικής ξεκινά αφού 

πρώτα έχει κατανοηθεί πλήρως  τί συµβαίνει στον κλάδο και ποιές είναι οι 

ανταγωνιστικές θέσεις στις οποίες θα προσπαθήσει η εταιρεία να κυριαρχήσει. Ένας 

από τους πιθανούς λόγους που οδηγούν στην διεθνοποίηση µίας εταιρείας είναι το 

στρατηγικό ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Πριν την επιλογή της κατάλληλης 

στρατηγικής που θα ακολουθήσει η επιχείρηση θα πρέπει να µελετηθεί καλά ο 

ανταγωνισµός από εγχώριες και ξένες εταιρείες. Η ύπαρξη ίδιας στρατηγικής  
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τοποθέτησης σε όλες τις χώρες κάνοντας µόνο µικρές τροποποιήσεις για να 

καλυφθούν οι απαιτήσεις του τοπικού ανταγωνισµού και κουλτούρας αυξάνουν τις 

πωλήσεις µε τελικό αποτέλεσµα την ίδρυση περιφερειακών και εθνικών γραφείων. 

Αυξάνονται οι πωλήσεις , οι οικονοµίες κλίµακας, τα προϊόντα  υιοθετούν και 

διατηρούν ενιαία εικόνα. ∆ηµιουργούνται ευκαιρίες διεθνούς εκµετάλλευσης και 

οφέλη συγκριτικής ανάλυσης καθώς καταγράφονται τα γεγονότα σε σχέση µε ένα 

προϊόν και βρίσκονται συγκρίσιµα µεγέθη της αγοράς στην ίδια  ή σε διαφορετική 

χρονική περίοδο. 

  

 

 

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6 ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ-ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ  

Η Ελλάδα δεν είναι η «δηµιουργός χώρα» των διαφηµιστικών σποτ µίας παγκόσµιας 

–πανευρωπαϊκής καµπάνιας για δύο κύριους λόγους. Ο πρώτος είναι διότι η εταιρεία 

στην Ελλάδα  θεωρείται «παράρτηµα» της θυγατρικής άρα ακολουθεί την βασική 

γραµµή πλεύσης που ισχύει για όλες και ο δεύτερος λόγος είναι διότι η Ελλάδα στον 

διαφηµιστικό τοµέα  δεν έχει  ωριµάσει αρκετά ώστε να µπορέσει να ανταπεξέλθει. 

Σε γενικές γραµµές αυτό που ισχύει σε µία παγκόσµια –πανευρωπαϊκή διαφηµιστική 

καµπάνια είναι πώς  η θυγατρική εταιρεία είναι υπεύθυνη για την στρατηγική και τον 

τρόπο επικοινωνίας µε τους  πελάτες-καταναλωτές. Αυτό που παρατηρείται όµως, και 

χρήζει αναφοράς , είναι η µη ύπαρξη συγκεκριµένου µοτίβου για τις διαφηµιστικές 

καµπάνιες. Αναφορικά , υπάρχουν εταιρείες που προσαρµόζουν την διαφηµιστική 

καµπάνια στα πλαίσια των χωρών που καταλαµβάνουν τις µεγαλύτερες πωλήσεις του 

προϊόντος στην αγορά, καθώς επίσης την προσαρµόζουν στα πλαίσια του προϊόντος , 

κατά πόσο δηλαδή είναι νέο στην αγορά ή όχι. 

Συµπεραίνεται λοιπόν, ότι η διεθνής διαφηµιστική καµπάνια δεν έχει συγκεκριµένα 

κριτήρια  για κάθε εταιρεία. Μπορεί να διεξαχθεί µε την προϋπόθεση της αποδοχής 

του προϊόντος από όλες τις χώρες , επίσης µπορεί  να γίνει  η αποπεράτωση της µε  

βασική σκέψη των δηµιουργών  τον διαχωρισµό των λαών ∆ύσης-Ανατολής λόγω 
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διαφορετικής κουλτούρας , ήθη, έθιµα και πολιτικοοικονοµικούς παράγοντες. Επίσης 

αν το σποτ είναι αντίθετο µε την στρατηγική επικοινωνίας της τοπικής εταιρείας 

µπορεί να δηµιουργηθεί τοπική καµπάνια, αν το επιτρέπει βέβαια η κερδοφορία του 

προϊόντος , αλλιώς ακολουθείται διαφηµιστική αποχή. 

Τέλος , µέσω συνεχών και συγκεκριµένων ερευνών που διεξάγονται, κυρίως 

ποιοτικών , εξετάζεται η αποδοχή του προϊόντος από τους καταναλωτές – πελάτες 

έναντι σποτ ανταγωνιστικών .Αναγνωρίζονται τυχόν λάθη και διορθώνονται και 

τέλος διεξάγονται τα τελικά αποτελέσµατα. 

Ο απώτερος σκοπός της διαφήµισης είναι η επιτυχία της επικοινωνίας µε το 

καταναλωτικό κοινό και η ώθηση των προϊόντων στην αγορά. Λόγω της 

παγκοσµιοποίησης των προϊόντων οι πολυεθνικές εταιρείες , στο σύνολό τους , 

ακολουθούν την εφαρµογή της ίδιας διαφήµισης σε όλες τις χώρες. 

Βέβαια , δεν είναι  σταθερή σε όλες τις περιπτώσεις  αφού η κάθε  χώρα έχει τους 

δικούς τις νόµους και χρειάζονται κάποιες µικρο µετατροπές. Την λύση  της ύπαρξης 

µετατροπής ή µη δίνουν οι έρευνες , οι οποίες έχουν αποδείξει  πως η Ελλάδα είναι 

δεκτική χώρα στον όρο της παγκοσµιοποίησης και µπορεί να υιοθετήσει 

διαφηµιστικές καµπάνιες χωρίς ιδιαίτερες αλλαγές. 

Το σύνολο των παραπάνω πληροφοριών και δεδοµένων οδηγούν στο συµπέρασµα 

πως το µάρκετινγκ  είναι η επιστήµη που οι κεντρικές ιδέες της ισχύουν παγκοσµίως 

και µέσω των λειτουργιών του εντοπίζονται και αναπτύσσονται οικονοµίες κλίµακας 

όπου οι επιχειρήσεις σπεύδουν να τις εκµεταλλευτούν .Η ελληνική αγορά ως µέρος 

όλου αυτού του συστήµατος βαδίζει στα χνάρια µεθόδων που χρησιµοποιούν άλλες 

χώρες. Υιοθετούν διαφηµιστικές καµπάνιες από το εξωτερικό χωρίς να σηµαίνει 

ταυτόχρονα την πολιτικοποίηση τους καθώς αναλαµβάνουν δράση και πρωτοβουλίες 

όπου κρίνεται αναγκαίο και επιβλέπουν την όλη κατάσταση προσπαθώντας την 

αποφυγή λαθών που θα προκαλέσουν ζηµιές  στην σχέση  της επιχείρησης µε τους 

καταναλωτές. 

Μία πιθανή πρόταση που µπορεί να έχει θετικά αποτελέσµατα είναι να 

συγκεντρώνονται οι υπεύθυνοι του τµηµατος marketing κάθε χώρας στην κεντρική 

εταιρεία και να συνεργάζονται από κοινού για την διεξαγωγή της διαφηµιστικής 

καµπάνιας  µε αποτέλεσµα την εκπαίδευση τους.Συνεπάγεται λοιπόν και η άµεση 
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εκπαίδευση των ελλήνων διαφηµιστών ώστε να ωριµάσει η τοπική αγορά της 

διαφήµισης και να πραγµατοποιούνται ποιοτικές δουλειές. 

Για παράδειγµα η Benetton θα έχει στην πολυεθνική της , στο διαφηµιστικό της 

τοµέα εκπροσώπους από τις θυγατρικές της  όπου θα εργάζονται µόνιµα εκεί και θα 

αναλαµβάνουν από κοινού τις διαφηµιστικές εκστρατείες .Αυτό θα έχει ως 

αποτέλεσµα για την ελληνική αγορά να ωριµάσει ο τοµέας της διαφήµισης αφού θα 

υπάρχουν στελέχη που θα έχουν «εκπαιδευτεί» στις πολυεθνικές και θα µεταφέρονται 

αργότερα στις θυγατρικές για να αξιοποιούν την πείρα και τις γνώσεις τους. 

Επίσης  όλες οι εταιρείες λειτουργούν βάση στρατηγικού σχεδίου που έχει ως 

πρωταρχικό στόχο την αύξηση των πωλήσεων του προϊόντος .Είναι ο µόνος στόχος 

που είναι κοινός  σε όλες τις επιχειρήσεις ενώ οι υπόλοιποι διαφέρουν ανά εταιρεία , 

ανά brand της εταιρείας ανά φάση κύκλου ζωής του προϊόντος και άλλες 

παραµέτρους. Αρχικά δηµιουργούν το χρονόγραµµα βάση χωρών όπου αποφασίζουν 

πότε και πού θα τρέξει η καµπάνια και αφού πραγµατοποιηθεί ακολουθούν ποιοτικές 

έρευνες όπου αξιολογείται η αποτελεσµατικότητα των σποτ. 

Το ακόλουθο στόχο , µετά την αύξηση των πωλήσεων σε µία επιχείρηση µπορεί να 

αποτελεί η αύξηση αναγνωσιµότητας του brand , αλλαγή εικόνας του προϊόντος , ή 

δηµιουργία awareness.Η τοπική εταιρεία ακολουθεί τη βασική στρατηγική του 

προϊόντος προσαρµόζοντας την όµως όταν χρειασθεί σε τοπικό επίπεδο. Άρα είναι 

αρκετά σύνηθες και η προσαρµογή σε τοπικό επίπεδο της διαφηµιστικής καµπάνιας 

που µπορεί να  αφορά µικρό αλλαγές στο σπικαζ και το µοντάζ. Σε περίπτωση που 

µέσω ερευνών διαπιστωθεί αρνητικό αποτέλεσµα τότε  ή αποφασίζουν να µείνουν off 

air ή χρησιµοποιούν άλλη διαφήµιση η οποία έχει δηµιουργηθεί τοπικά. 

Συµπεραίνεται λοιπόν πως αρχικά θέτονται  οι στόχοι και ύστερα ακολουθεί η 

επιλογή στρατηγικού σχεδίου ώστε να ανταπεξέλθουν στο περιβάλλον της αγοράς .Οι 

επιχειρήσεις θεωρούν  πως µέσω  της στρατηγικής µπορούν να αυξήσουν  την 

ικανοποίηση των καταναλωτών. Όµως, δεν υπάρχει συγκεκριµένο στρατηγικό σχέδιο 

για τις διεθνής εταιρείες όπου να τις καθοδηγεί αλλά καθορίζεται από παράγοντες 

όπως  προϊόν – επιχείρηση και αγορά – κόστος. 

Μελετώντας τα στοιχεία και βάση θεωρίας και βάση εφαρµογής σε πραγµατικά 

δεδοµένα συµπεραίνεται  πως η κατάλληλη επιλογή χαρακτηριστικών έχει ως 
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ακόλουθο τη λήψη µιας γενικής στρατηγικής .Άρα οι εταιρείες ακολουθούν την 

θεωρία χωρίς να σηµαίνει όµως ότι  είναι εγκλωβισµένες από αυτή αφήνοντας 

ανοιχτό το ενδεχόµενο εφαρµογής νέων µεθόδων. 

Σίγουρα η εφαρµογή καινοτοµιών στις µέρες µας γίνεται αποδεκτή καθώς δεν 

υπάρχουν όρια µεταξύ των χωρών άρα ούτε και των αγορών τους λόγω της 

παγκοσµιοποίησης. 

Όσο αφορά λοιπόν το στρατηγικό σχέδιο που πλαισιώνει µία διαφηµιστική καµπάνια 

πρέπει να είναι σαφές  και υλοποιήσιµο. Θα πρέπει να υπάρχει συνεχής έλεγχος κατά 

την εφαρµογή ώστε να γίνεται αντιληπτή η ύπαρξη κινδύνου και λάθους και µέσω 

άµεσης παρέµβασης να γίνονται διορθώσεις και µετατροπές. 

Τέλος βασική προϋπόθεση µίας εταιρείας , για τον εντοπισµό και την κατανόηση  της 

ανταγωνιστικής της θέσης είναι ο καθορισµός της θέσης των ανταγωνιστών της στην 

αγορά. Σε αυτή τη διαδικασία, θεωρητικά, βοηθάει η εφαρµογή στρατηγικής για το 

καλύτερο αποτέλεσµα. 

Υπάρχουν εταιρείες που υποστηρίζουν ότι ο τοπικός ανταγωνισµός επηρεάζει τη 

διαδικασία προσαρµογής της διαφήµισης και λειτουργούν µε έλεγχο αυτού, πριν την 

παραγωγή του σποτ, ούτως ώστε  να κερδίσουν χρόνο και κόστος. 

Ορισµένες  εταιρείες απλά τον παρακολουθούν και δρουν ανάλογα µε τις προσωπικές 

ανάγκες που παρουσιάζουν οι ίδιες και το καταναλωτικό κοινό. Άλλες , πάλι,  

µελετάνε τον ανταγωνισµό και χρησιµοποιούν χρονοδιάγραµµα της επικοινωνίας, 

αφού ισχυρίζονται  ότι τους βοηθάει να τον αντιµετωπίσουν , και  άλλες,  επίσης, 

µελετάνε τις κινήσεις  του ανταγωνισµού αλλά λαµβάνεται  η άποψη  άλλων 

µεγαλυτέρων κατά πρώτο λόγο  και έπειτα µικρότερων χωρών. Βέβαια , όλες  αυτές 

δεν εξαιρούν και τις  επιχειρήσεις που θεωρούν πως  δεν επηρεάζονται  από τον 

ανταγωνισµό , παρά ταύτα τον παρακολουθούν. 

Οι στρατηγικές που αφορούν τον ανταγωνισµό  είναι οι στρατηγικές κόστους/τιµών, 

οι στρατηγικές διαφοροποίησης και οι στρατηγικές εστίασης. Η πρώτη 

χρησιµοποιείται για τη µείωση κόστους  παραγωγής ,αύξηση µεριδίου της αγοράς  

και επίτευξη στις οικονοµίες µεγέθους δεύτερη χρησιµοποιείται για υλοποίηση ενός 



 70 

καινοτόµου προϊόντος και τέλος , η τρίτη ,  για κάλυψη των κενών της εταιρείας , 

εστιάζοντας σε µεµονωµένα  τµήµατα της αγοράς. 

Στρατηγικές που βοηθούν στην αντιµετώπιση του ανταγωνισµού  είναι : α)ηγεσία της 

αγοράς( επέκταση  αγοράς  µε νέους χρήστες και χρήσεις, β) πρόκληση της αγοράς 

(προσδιορισµός στόχων αντιπάλων ,επιλογή στρατηγικής επίθεσης ) και γ) 

στρατηγική για όσους ακολουθούν την αγορά. 

Ένας λόγος που οδηγεί στην διεθνοποίηση µιας εταιρείας είναι το στρατηγικό 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα .Η επιλογή  ίδιας στρατηγικής  σε όλες τις χώρες , 

αυξάνει τις πωλήσεις , µε αποτέλεσµα την ίδρυση περιφερικών και εθνικών 

γραφείων, τις οικονοµίες κλίµακας και καθώς , επίσης, τα προϊόντα διατηρούν και 

υιοθετούν ενιαία εικόνα. 

Συνοψίζοντας όλα τα παραπάνω κεφάλαια  της έρευνας  διακρίνεται πως οι εταιρείες 

έχουν ακόµα να προσφέρουν πολλά στους καταναλωτές τους αφού τα όρια αλλάζουν 

µέρα µε την ηµέρα. Μέσω τον ερευνών θα ανακαλύπτονται καινούριες  πτυχές και 

ευκαιρίες όπου η επιστήµη του µάρκετινγκ  θα αξιολογήσει και θα εκµεταλλευτεί 

ώστε και οι δύο πλευρές καταναλωτές και επιχειρήσεις να βγουν κερδισµένοι στόχοι 

που τέθηκαν απαντήθηκαν µε σαφήνεια και διαπιστώθηκε πως η διαφήµιση εκτός 

από επιστήµη είναι µορφή σύγχρονης τέχνης που συνδυάζει εικόνα, ήχο, αισθήµατα, 

κίνηση ώστε να εκφραστούν τα ανθρώπινα «θέλω». 
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