
1 

 

ΜΕΘΟ∆ΟΙ ΚΑΙ ΤΕΧΝΙΚΕΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΤΩΝ ΜΙΚΡΩΝ 

ΑΘΛΗΤΙΚΩΝ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ ΜΕ ΤΗ ΧΡΗΣΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ 

ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ∆ΙΚΤΥΩΣΗΣ 

 

Νταµπάκης Ιωάννης 

 

Μεταπτυχιακή ∆ιπλωµατική Εργασία που υποβάλλεται στο καθηγητικό σώµα 

για τη µερική εκπλήρωση των υποχρεώσεων απόκτησης ∆ιπλώµατος 

Μεταπτυχιακών Σπουδών στην «∆ιοίκηση Αθλητικών Οργανισµών και 

Επιχειρήσεων» του Τµήµατος Οργάνωσης και ∆ιαχείρισης Αθλητισµού του 

Παν/µίου Πελοποννήσου  στην κατεύθυνση «Μάρκετινγκ Αθλητικών 

Οργανισµών & Επιχειρήσεων») 

 

 

Σπάρτη 

2019 

 

 

Εγκεκριµένο από την Εξεταστική Επιτροπή: 

Επιβλέπουσα: Αντωνοπούλου Παναγιώτα, Αναπ.  Καθηγήτρια 

2
ο
 Μέλος: Κριεµάδης Αθανάσιος, Καθηγητής 

3
ο
 Μέλος: ∆ηµητρόπουλος Παναγιώτης, Ειδ. Εκπ. Προσωπικό 

  



2 

 

Υπεύθυνη ∆ήλωση 

Με ατοµική µου ευθύνη και γνωρίζοντας τις κυρώσεις που προβλέπονται από τις 

διατάξεις του άρθρου 18 (Λόγοι και διαδικασία διαγραφής από το ΠΜΣ) του Κανονισµού 

Λειτουργίας Προγράµµατος Μεταπτυχιακών Σπουδών, δηλώνω υπεύθυνα ότι για τη 

συγγραφή της Μεταπτυχιακής ∆ιπλωµατικής µου Εργασίας (Μ∆Ε) δεν χρησιµοποίησα 

ολόκληρο ή µέρος έργου άλλου δηµιουργού ή τις ιδέες και αντιλήψεις άλλου δηµιουργού 

χωρίς να γίνεται αναφορά στην πηγή προέλευσης (βιβλίο, άρθρο από εφηµερίδα ή 

περιοδικό, ιστοσελίδα κλπ.).  

 

Ηµεροµηνία: 20/01/2019 

Ο ∆ηλών 

Νταµπάκης Ιωάννης 

 

  



3 

 

Copyright © Νταµπάκης Ιωάννης, 2019 

Με επιφύλαξη κάθε δικαιώµατος. All rights reserved 

Απαγορεύεται η αντιγραφή, αποθήκευση και διανοµή της παρούσας εργασίας, εξ 

ολοκλήρου ή τµήµατος αυτής, για εµπορικό σκοπό. Επιτρέπεται η ανατύπωση, 

αποθήκευση και διανοµή για σκοπό µη κερδοσκοπικό, εκπαιδευτικής ή ερευνητικής 

φύσης, υπό την προϋπόθεση να αναφέρεται η πηγή προέλευσης και να διατηρείται το 

παρόν µήνυµα. Ερωτήµατα που αφορούν τη χρήση της εργασίας για κερδοσκοπικό σκοπό 

πρέπει να απευθύνονται προς τον συγγραφέα.  

Οι απόψεις και τα συµπεράσµατα που περιέχονται σε αυτό το έγγραφο εκφράζουν 

τον συγγραφέα και δεν πρέπει να ερµηνευθεί ότι αντιπροσωπεύουν τις επίσηµες θέσεις του 

Πανεπιστηµίου Πελοποννήσου του Τµήµατος Οργάνωσης και ∆ιαχείρισης Αθλητισµού. 



4 

 

Περίληψη 

Νταµπάκης Ιωάννης: Μέθοδοι και τεχνικές διαφήµισης των µικρών αθλητικών 

επιχειρήσεων µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

(Με την επίβλεψη της κα. Αντωνοπούλου Παναγιώτας, Επίκ. Καθηγήτριας) 

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι αρχικά η µελέτη βασικών εννοιών όπως η 

διαφήµισης, το µάρκετινγκ, αλλά και τα νέα δεδοµένα του µάρκετινγκ στην ψηφιακή 

εποχή και ταυτόχρονα, η ανασκόπηση των τεχνικών και µέσων διαφήµισης στο διαδίκτυο 

και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης τα οποία, έχουν ως στόχο την προώθηση µίας τοπικής 

αθλητικής επιχείρησης. Στα πλαίσια αυτά και µέσα από τη χρήση συγκεκριµένου 

παραδείγµατος, το οποίο στην παρούσα εργασία αποτελεί ένα αθλητικό κέντρο - 

κολυµβητήριο στην Κατερίνη, εξετάζεται η χρησιµότητα των µέσων µαζικής δικτύωσης, 

αλλά και ο τρόπος µε τον οποίο τα µέσα αυτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν για την 

προβολή και προώθηση µιας διαφηµιστικής καµπάνιας µιας επιχείρησης στον κλάδο των 

αθλητικών υπηρεσιών.  

 Οι επιχειρήσεις ανέκαθεν χρησιµοποιούσαν ένα ευρύ φάσµα µεθόδων προσέλκυσης 

νέων πελατών µε παραδοσιακές και µη µεθόδους. Στην εποχή µας όµως η ραγδαία 

ανάπτυξη της τεχνολογίας οδήγησε στην αναζήτηση εναλλακτικών µορφών ενηµέρωσης 

και προώθησης των προϊόντων και των υπηρεσιών τους, µία εκ των οποίων είναι τα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Η παρούσα εργασία εστιάζει στην χρήση των µέσων κοινωνικής 

δικτύωσης και πώς αυτά µπορούν να χρησιµοποιηθούν ως εργαλεία για την διαφήµιση 

µικρών αθλητικών επιχειρήσεων.  

Παράλληλα, παρουσιάζονται  µέθοδοι και τεχνικές που µπορούµε να εφαρµόσουµε 

για να έχουµε τα βέλτιστα αποτελέσµατα. Για το λόγο αυτό δηµιουργείται µία 

διαφηµιστική καµπάνια για συγκεκριµένες υπηρεσίες που παρέχονται από το υπό µελέτη 

αθλητικό κέντρο και στη συνέχεια, επιλέγονται τα κατάλληλα µέσα προβολής µε βάση το 

στοχευόµενο κοινό, αλλά και τους στόχους που έχουν τεθεί.  

Πιο συγκεκριµένα, σχεδιάζεται µία διαφηµιστική καταχώρηση µε στόχο την 

προβολή της σε επιλεγµένα κοινωνικά µέσα δικτύωσης, για το υπό µελέτη αθλητικό 

κέντρο, θέτοντας βραχυπρόθεσµους και µακροπρόθεσµους στόχους και διασαφηνίζονται 

οι παράγοντες που εξυπηρετεί το καθένα από αυτά. Η θεωρητική βάση στην οποία 
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στηρίζεται η παρούσα εργασία εστιάζει στην ανάγκη προσέγγισης νέων πελατών από 

µικρές και νεοσύστατες επιχειρήσεις στοχεύοντας στην υιοθέτηση µεθόδων που συνάδουν 

µε τις τάσεις της εποχής.  

 

Λέξεις κλειδιά: ∆ιαφήµιση, Μάρκετινγκ αθλητικών επιχειρήσεων, Μέσα Κοινωνικής 

∆ικτύωσης, Αθλητικές Επιχειρήσεις 
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Abstract 

Ntampakis Ioannis: Methods and techniques of advertising small sports companies through social 

media. 

(With the supervision of Dr. AntonopoulouPanagiota,Assistant Professor) 

 The purpose of the present study is to examine and clarify basic concepts such as 

the concept of advertising, marketing, as well as the new marketing trends in the digital 

age and, at the same time, to review the techniques and media to promote a local sports 

business. In this context and through the use of a specific example, which in the present 

study constitutes a sports center - swimming pool in Katerini city, the utility of mass media 

is examined, as well as the way in which these media can be used to promote a business 

advertising campaign in the sports services industry. 

Businesses have always used a wide range of tools to attract new customers through 

traditional and non-traditional methods. In our time, however, the rapid development of 

technology has led to the search for alternative forms of information and promotion of their 

products and services, one of which is social media. The present study focuses on the use 

of social media and how these can be used as tools for advertising small business. 

At the same time, we analyze the strengths and the weaknesses of the sport center so 

we can we apply methods and techniques to get the best results. For this reason, an ad 

campaign is created for specific services provided by the sports center, and then the 

appropriate advertising media are selected based on the target audience and the goals that 

have been set. 

 Specifically, an ad is designed to be displayed on selected social media for the 

sports center, setting short and long term goals and clarifying the factors each of them are 

serving. The theoretical basis underlying the present study focuses on the need to reach 

new customers for small and start-ups businesses aiming at adopting methods that are in 

line with the trends of the digital era. 

 

Keywords: Advertising, Sports Business Marketing, Social Media, Sports Business 
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Εισαγωγή 

 

 Σήµερα, οι νέες τεχνολογίες έχουν πλέον εισβάλει στην καθηµερινότητα του κάθε 

ανθρώπου και η ανάπτυξη τους έχει διαµορφώσει νέες µορφές επικοινωνίας. Ειδικότερα 

σε ότι αφορά τις νεαρότερες και µέσες παραγωγικές ηλικίες, το διαδίκτυο αποτελεί 

πολύτιµο εργαλείο για τόσο για την ενηµέρωση, όσο και την ψυχαγωγία. Οι χρήστες 

επιδιώκουν µέσω του διαδικτύου να βρουν όλες εκείνες τις πληροφορίες οι οποίες 

σχετίζονται µε την διασκέδαση τους, την δουλειά τους και τον ελεύθερο χρόνο τους 

συµµετέχοντας σε κοινωνικά δίκτυα. Τα κοινωνικά δίκτυα ορίζονται ως ένα σύνολο, 

ανθρώπων, οργανισµών ή άλλων κοινωνικών οµάδων σε συνάρτηση µε τις σχέσεις που 

τους διέπουν καθώς και τη δυνατότητα επικοινωνίας που παρουσιάζεται µεταξύ τους 

(Brasset.al., 1998). 

 Ταυτόχρονα, ο αθλητισµός σήµερα προσελκύει όλο και περισσότερο το 

ενδιαφέρον στις ανεπτυγµένες κοινωνίες τόσο από την πλευρά τη ευεξίας και των 

ωφελειών που προσφέρει στον άνθρωπο, όσο και από την πλευρά των οικονοµικών 

ωφελειών που προσφέρει σε µικροοικονοµικό και µακροοικονοµικό επίπεδο (Αλεξανδρής, 

2011). Ιδιαίτερα τα τελευταία χρόνια, η έµφαση που δίνεται στις αθλητικές 

δραστηριότητες από τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης και επικοινωνίας αποδεικνύει απλά τη 

µεγάλη σηµασία που αποδίδουν τόσο οι άνθρωποι, όσο και οι επιχειρήσεις και οι 

οργανισµοί στον αθλητισµό.  

 Ταυτόχρονα, όπως προκύπτει από πλήθος ερευνών και µελετών, ο αθλητισµός 

σήµερα αποτελεί µία σηµαντική επιχειρηµατική δραστηριότητα και για το λόγο αυτό 

µελετάται υπό το πρίσµα πολλών και διαφορετικών επιστηµονικών πεδίων, όπως είναι για 

παράδειγµα οι επιστήµες της κοινωνιολογίας, του µάρκετινγκ και της οικονοµίας. Οι 

εξελίξεις αυτές έχουν δώσει µεγάλη ώθηση στον αθλητικό χώρο ενώ, το αθλητικό 

µάρκετινγκ συνεχίζει να αναπτύσσεται µε γρήγορους ρυθµούς και µακροπρόθεσµες 

προοπτικές.  

 Στα πλαίσια αυτά και όπως γίνεται αντιληπτό και από τον τίτλο της παρούσας 

εργασίας βασικό αντικείµενο µελέτης αποτελούν οι µέθοδοι και οι τεχνικές διαφήµισης 

των µικρών αθλητικών επιχειρήσεων µε τη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης. Πιο 
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συγκεκριµένα, στην παρούσα διπλωµατική εργασία πραγµατοποιείται βιβλιογραφική 

ανασκόπηση που εστιάζει στη χρήση των µέσων κοινωνικής δικτύωσης ως εργαλεία για 

την διαφήµιση µικρών αθλητικών επιχειρήσεων, στη δηµιουργία µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας δίνοντας έµφαση στους στόχους, στα µηνύµατα, αλλά και τις στρατηγικές που 

ακολουθούνται για την προώθηση των αθλητικών υπηρεσιών στο επιλεγόµενο κάθε φορά  

κοινό – στόχο. 

Παράλληλα, µέσα από συγκεκριµένη µελέτη περίπτωσης επιδιώκεται η δηµιουργία 

µιας διαφηµιστικής καµπάνιας για την προώθηση συγκεκριµένων αθλητικών υπηρεσιών 

που παρέχονται από ένα ιδιωτικό κολυµβητήριο στην πόλη της Κατερίνης. Για την 

δηµιουργία της διαφηµιστικής καµπάνιας θα χρησιµοποιηθούν όλα τα απαραίτητα 

εργαλεία του µάρκετινγκ, όπως είναι για παράδειγµα η ανάλυση SWOT έτσι ώστε να 

αξιολογηθεί η υφιστάµενη κατάσταση και να διαµορφωθούν οι επιδιωκόµενοι στόχοι και 

τα αναµενόµενα αποτελέσµατα από την υλοποίηση της διαφηµιστικής καµπάνιας για το 

υπό µελέτη αθλητικό κέντρο, ενώ στη συνέχεια θα καταρτιστεί ένα πλήρες σχέδιο 

προώθησης των εν λόγω υπηρεσιών στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (social media plan). 

 

Σκοπός της διπλωµατικής εργασίας 

 

Η παρούσα διπλωµατική εργασία αποσκοπεί στην αποτύπωση της χρήσης των 

κοινωνικών δικτύων για την εξυπηρέτηση των αναγκών επικοινωνίας, προώθησης και 

διαφήµισης µιας επιχείρησης και πιο συγκεκριµένα των µικρών επιχειρήσεων στον τοµέα 

του αθλητισµού, χρησιµοποιώντας τα πλέον διαδεδοµένα σύγχρονα µέσα όπως το 

Facebook, το Instagram και το Google. 

 Η πλήρης κατανόηση των δραστηριοτήτων αυτών στους αθλητικούς οργανισµούς, 

και ειδικότερα σε µικρά αθλητικά κέντρα µπορεί συµβάλλει στην αποτελεσµατικότερη 

χρήση όλων των σύγχρονων διαφηµιστικών µέσων που παρέχονται µε στόχο όχι µόνο την 

προώθηση και τη διαφήµιση των υπηρεσιών και των προϊόντων τους, αλλά και τη 

δηµιουργία πολύτιµων ανταγωνιστικών πλεονεκτηµάτων τα οποία είναι απαραίτητα για τη 

βιωσιµότητα τους.  
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 Παράλληλα, αρκετές φορές, στελέχη της διοίκησης των αθλητικών κέντρων δεν 

έχουν ξεκάθαρη εικόνα για την καταλληλότητα του κάθε διαφηµιστικού µέσου καθώς και 

της αποτελεσµατικότερης χρήσης τους, µε αποτέλεσµα να δαπανώνται άσκοπα οι πόροι, 

αλλά και εντέλει να µην επιτυγχάνονται οι επιδιωκόµενοι στόχοι τους. Για το λόγο αυτό, 

στόχο της παρούσας εργασίας αποτελεί αρχικά η µελέτη της διαθέσιµης βιβλιογραφίας και 

αρθρογραφίας σχετικά µε το αθλητικό µάρκετινγκ και τα σύγχρονα µέσα διαφήµισης και 

στη ταυτόχρονα, ο τρόπος υλοποίησης µιας αποτελεσµατικής διαφηµιστικής καµπάνιας 

για την προώθηση των υπηρεσιών ενός µικρού ιδιωτικού αθλητικού κέντρου στην πόλη 

της Κατερίνης. 

 

Θεωρητικοί και ερευνητικοί στόχοι 

 

 Θεωρητικούς στόχους στην παρούσα διπλωµατική εργασία αποτέλεσαν η 

κατανόηση του βαθµού σηµαντικότητας της διαφήµισης στην προώθηση των υπηρεσιών 

των αθλητικών οργανισµών, η κατανόηση του ρόλου των σύγχρονων ψηφιακών µέσων 

στην αποτελεσµατική προβολή και προώθηση τους και τέλος, ιδιαιτερότητες και οι 

προκλήσεις που παρουσιάζονται κατά τη δηµιουργία µιας διαφηµιστικής καµπάνιας για 

την προώθηση των υπηρεσιών ενός µικρού αθλητικού κέντρου.  

 

∆ιατύπωση ερωτήσεων που προκύπτουν από τους στόχους της έρευνας 

 

 Σε ότι αφορά τους θεωρητικούς στόχους που διατυπώθηκαν παραπάνω, τα 

ερωτήµατα που προκύπτουν είναι τα εξής: 

 

1. Ποια είναι τα βασικά στοιχεία της διαφήµισης και του µάρκετινγκ στη σύγχρονη 

ψηφιακή εποχή; 

2. Ποια είναι τα βασικά χαρακτηριστικά του αθλητικού µάρκετινγκ; 
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3. Ποια είναι τα διαθέσιµα σύγχρονα µέσα διαφηµιστικής που µπορούν να 

χρησιµοποιηθούν για την προώθηση και την προβολή των υπηρεσιών και των προϊόντων 

των µικρών αθλητικών κέντρων; 

4. Ποια τα στάδια που ακολουθούνται κατά τη δηµιουργία µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας για την προώθηση των υπηρεσιών των αθλητικών κέντρων; 

5. Ποιες είναι οι ιδιαιτερότητες και οι προκλήσεις που καλούνται να αντιµετωπίσουν 

οι υπεύθυνοι των αθλητικών κέντρων σε ότι αφορά τη δηµιουργία µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας για την προώθηση των υπηρεσιών τους; 

 

Μεθοδολογία 

 

 Στα πλαίσια ολοκλήρωσης της παρούσας εργασίας µε αντικείµενο τις µεθόδους και 

τεχνικές διαφήµισης των µικρών αθλητικών επιχειρήσεων µε τη χρήση των µέσων 

κοινωνικής δικτύωσης πρόκειται να χρησιµοποιηθούν οι παρακάτω µέθοδοι έρευνας και 

µεθοδολογία:  

• Βιβλιογραφική / θεωρητική επισκόπηση (Theory Construction): Μελέτη της 

διεθνούς και εγχώριας βιβλιογραφίας επί του θέµατος µέσα από τη συλλογή πρωτογενών 

δεδοµένων (Primary Data) τα οποία θα συλλεχθούν από: βιβλία, άρθρα σε επιστηµονικά 

περιοδικά, διδακτορικές και µεταπτυχιακές διατριβές, το διαδίκτυο, εφηµερίδες, 

περιοδικά, κλπ 

• Εµπειρική (Empirical Analysis): Συλλογή πραγµατικών δεδοµένων και ανάλυσή 

τους προκειµένου να διατυπωθεί πλαίσιο σχέσεων που σχετίζεται άµεσα µε την µελέτη 

περίπτωσης στην παρούσα εργασία. Η εµπειρική συλλογή δεδοµένων πρόκειται να 

πραγµατοποιηθεί µε τη χρήση προσωπικών συνεντεύξεων του υπό µελέτη αθλητικού 

κέντρου 

• ∆ηµιουργικό περιεχόµενο: Στα πλαίσια υλοποίησης της διαφηµιστικής καµπάνιας 

θα δηµιουργηθούν τα προσχέδια από τις εικόνες που θα χρησιµοποιηθούν έτσι ώστε να 

γίνει κατανοητό το µήνυµα που θέλει να περάσει το υπό µελέτη αθλητικό κέντρο, αλλά και 

να δηµιουργηθεί µία πρώτη εικόνα σχετικά µε το ύφος της διαφηµιστικής καµπάνιας και 

του δηµιουργικού της περιεχοµένου 



12 

 

 

∆οµή της Εργασίας 

 

 Η παρούσα διπλωµατική εργασία αναπτύσσεται συνολικά σε πέντε κεφάλαια. Στα 

δύο πρώτα κεφάλαια, αποσαφηνίζονται βασικές έννοιες όπως είναι η έννοια και το 

περιεχόµενο της διαφήµισης και του µάρκετινγκ, οι στόχοι και οι βασικές στρατηγικές στη 

διαφήµιση και το µάρκετινγκ, αλλά και τα σύγχρονα διαφηµιστικά µέσα και οι µορφές 

διαφήµισης και προώθησης στην ψηφιακή εποχή. 

 Στο τρίτο κεφάλαιο, µελετάται εν συντοµία το µάρκετινγκ των επιχειρήσεων και το 

αθλητικό µάρκετινγκ µε έµφαση να δίνεται κυρίως στο µάρκετινγκ των µικρών 

επιχειρήσεων και τα βασικά χαρακτηριστικά τους ενώ, σε ότι αφορά το αθλητικό 

µάρκετινγκ η εργασία εστιάζει κυρίως στους παράγοντες που αποτελούν το µείγµα του 

αθλητικού µάρκετινγκ, δηλαδή στον προσδιορισµό του αθλητικού προϊόντος, στην τιµή 

και την αγορά του, αλλά και στους τρόπους προώθησης του.  

 Το πέµπτο κεφάλαιο της παρούσας εργασίας αποτελεί ουσιαστικά και το 

ερευνητικό µέρος της καθώς σε αυτό πραγµατοποιείται η δηµιουργία µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας για τις υπηρεσίες που προσφέρονται από ένα µικρό ιδιωτικό κολυµβητήριο 

στην πόλη της Κατερίνης. Στα πλαίσια αυτά αρχικά προσδιορίζεται το αντικείµενο της 

διαφηµιστικής καµπάνιας και πραγµατοποιείται µία αναλυτική παρουσίαση του υπό 

µελέτη «αθλητικού προϊόντος», των υπηρεσιών δηλαδή που επιδιώκεται να προωθηθούν 

στο καταναλωτικό κοινό. Στη συνέχεια µελετάται και αναλύεται η υφιστάµενη κατάσταση 

τόσο υπό την έννοια της µελέτης του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος της υπό 

µελέτη επιχείρησης, όσο και των µέχρι σήµερα διαφηµιστικών προσπαθειών που έχουν 

πραγµατοποιηθεί από αυτή και των διαφηµιστικών µέσων που έχουν χρησιµοποιηθεί.  

 Στη συνέχεια καθορίζονται οι στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας, αλλά και το 

στοχευόµενο κοινό ενώ, στο τέλος του κεφάλαιο πραγµατοποιείται η υλοποίηση της 

διαφηµιστικής καµπάνιας τόσο ως προς το περιεχόµενο της, όσο και ως προς των 

διαφηµιστικών µέσων που θα χρησιµοποιηθούν ενώ, γίνεται αναφορά στο πρόγραµµα 

δράσης που πρέπει να ακολουθηθεί, αλλά και στην αξιολόγηση της διαφηµιστικής 

καµπάνιας µετά την ολοκλήρωσή της.  



13 

 

 Τέλος, η εργασία ολοκληρώνεται µε την παράθεση γενικών συµπερασµάτων και 

την διατύπωση προτάσεων για σε ότι αφορά το µάρκετινγκ και την διαφήµιση της υπό 

µελέτη επιχείρησης µελλοντικά.  
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Κεφάλαιο 1
ο
 - Η διαφήµιση 

 

Η διαφήµιση είναι ένας σηµαντικός τοµέας στην παγκόσµια οικονοµία, στην 

παραγωγή και την κατανάλωση της παγκόσµιας αγοράς και ουσιαστικά αποτελεί τη 

µετάδοση των πληροφοριών ενός ποµπού, δηλαδή ενός διαφηµιζόµενου, µε τέτοιο τρόπο 

ώστε να µπορεί να διαµορφωθεί θετική γνώµη για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που 

προβάλλονται (Arenset.al., 2015).Ως διαφήµιση ορίζεται η «µονοµερής επικοινωνία και 

µετάδοση πληροφοριών µε πειστικό τρόπο για προϊόντα και υπηρεσίες, όπου είναι φανερό 

ότι ο διαφηµιζόµενος πληρώνει για την προβολή του» (Τσακλάγκανος, 2000). Άλλος 

ορισµός της διαφήµισης είναι «η επί πληρωµή µονοµερής επικοινωνία ενός εµφανούς 

χορηγού που χρησιµοποιεί µέσα επικοινωνίας για να πείσει ή να επηρεάσει ένα κοινό»  ή µια 

«µορφή µονοµερούς επικοινωνίας που είναι σαφές ποιος πληρώνει γι’ αυτήν και η οποία 

χρησιµοποιεί κανάλια µαζικής επικοινωνίας για να προωθήσει την υιοθέτηση/αποδοχή 

αγαθών, υπηρεσιών, προσώπων ή ιδεών» (Belch and Belch , 2001). 

 

1.1 Στόχοι ∆ιαφήµισης 

 

Σκοπός της διαφήµισης είναι να προσελκύσει νέους πελάτες σε µία επιχείρηση. 

Συνήθως απευθύνεται σε συγκεκριµένο κοινό – στόχο στο οποίο το διαφηµιζόµενο προϊόν 

ή υπηρεσία, εξυπηρετεί µία συγκεκριµένη ανάγκη. Πρωτίστως ενδιαφέρεται να κρατήσει 

και να αυξήσει την ήδη υπάρχουσα πελατεία καθώς και να αποκτήσει καινούρια (Λιανός, 

2010).  

Η διαφήµιση όµως αυτή καθαυτή δεν λειτουργεί ανεξάρτητα καθώς θα πρέπει να 

συµβαδίζει µε όλα τα υπόλοιπα στοιχεία του µείγµατος µάρκετινγκ, δηλαδή την τιµή, το 

προϊόν, την προώθηση και τον τόπο ή σε περίπτωση µιας υπηρεσίας επιπλέον τις 

διαδικασίες τους ανθρώπους και το περιβάλλον της επιχείρησης. Ειδάλλως εάν δεν 

καταφέρει να προσελκύσει τον επιθυµητό αριθµό των ενδιαφερόντων τότε δεν προσφέρει 

κάποιο όφελος στην επιχείρηση, παρά µόνο την επιβαρύνει (Πετρώφ και συν., 2002). 
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Η σηµαντικότητα της διαφήµισης δεν έγκειται µόνο στα διαφηµιζόµενα 

προϊόντα/υπηρεσίες αλλά και στην επιχείρηση που τα προωθεί. Γίνεται έτσι απαραίτητη 

για την προώθηση της γιατί δεν είναι µόνο οι λέξεις που χρησιµοποιούνται αλλά και οι 

εικόνες που παρουσιάζονται. Και δεδοµένου ότι µία εικόνα ισούται µε χίλιες λέξεις, το 

κείµενο συχνά χρησιµοποιείται για να συµπληρώσει ή να ενισχύσει την εικόνα. 

Γίνεται έτσι αντιληπτό ότι οι στόχοι της διαφήµισης ταυτίζονται µε τους στόχους της 

επιχείρησης αφού η δεύτερη έχει ως απώτερο σκοπό την αύξηση των κερδών. Μέσω της 

διαφήµισης πολλές φορές προβάλλονται καταναλωτικά πρότυπα και συνήθειες τα οποία οι 

καταναλωτές θέλουν να ακολουθούν για να ξεφεύγουν από τη ρουτίνα της 

καθηµερινότητας. Έτσι στόχος της διαφήµισης είναι να αποδείξει στον καταναλωτή ότι το 

διαφηµιζόµενο προϊόν/υπηρεσία, είναι απαραίτητο για την ευηµερία του. Μέσω της 

διαφήµισης χειραγωγείται το κοινό αφού δέχεται άβουλα τα µηνύµατα που προβάλλονται 

και τους επιβάλλονται έτσι ιδέες και πρότυπα (Λιανός, 2010). 

 

1.2 Στρατηγικές διαφήµισης 

 

Η επιχείρηση, µε διάφορα συστήµατα επικοινωνίας, προσελκύει καταναλωτές, 

πείθοντας τους ότι τα προϊόντα/υπηρεσίες που τους παρέχει, θα ικανοποιήσουν τις 

απαιτήσεις τους. Με τα στοιχεία του µείγµατος προβολής: τις δηµόσιες σχέσεις, τη 

διαφήµιση, την προσωπική πώληση, την προώθηση των πωλήσεων και το άµεσο 

Μάρκετινγκ, φτάνουν στους καταναλωτές συγκεκριµένα µηνύµατα για την επίτευξη των 

στόχων της επιχείρησης. Εκτός όµως από την ελεγχόµενη επικοινωνία, υπάρχει και η µη 

ελεγχόµενη όπου τα µηνύµατα µπορεί να έχουν τη µορφή επικοινωνίας από στόµα σε 

στόµα και να αντιπροσωπεύουν υποκειµενικές απόψεις ή στάσεις των καταναλωτών. Η 

τελευταία είναι αυτή που επηρεάζει τους καταναλωτές περισσότερο από όλα τα στοιχεία 

του µείγµατος µάρκετινγκ (Ζώτος, 2008). 

Η διαφήµιση των προϊόντων/υπηρεσιών χρησιµοποιείται πέραν της προβολής των 

προϊόντων και για την ενεργοποίηση και ενίσχυση της αρχικής ζήτησης του προϊόντος 

όταν αυτό εµφανίζεται για πρώτη φορά στην αγορά. Εξυπηρετεί την προβολή έναντι µιας 

ανταγωνιστικής επιχείρησης, την προετοιµασία του χώρου για τους πωλητές ώστε να 
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βελτιώσουν την αποτελεσµατικότητα τους και την µείωση της διακύµανσης των 

πωλήσεων αποκτώντας µία σταθερή πελατεία. Αυτό επιτυγχάνεται ακόµα µε την επέκταση 

σε άλλες γεωγραφικές περιοχές και την προβολή νέων χρήσεων των προϊόντων αλλά και 

την ενίσχυση του υπάρχοντος προϊόντος υπενθυµίζοντας την παρουσία του για την 

πρόληψη τυχών απωλειών στην αγορά. 

Όλα τα παραπάνω οδηγούν στο να γίνει η διαφήµιση αποτελεσµατική αυξάνοντας τη 

ζήτηση του προϊόντος/υπηρεσίας από τους καταναλωτές. Επιβάλλεται να τηρούνται 

κάποιες προϋποθέσεις για να µπορέσει να πραγµατοποιηθεί αυτή η συνθήκη, οι οποίες 

όταν συνδυάζονται σωστά οδηγούν σε µία αποτελεσµατική διαφήµιση. Οι προϋποθέσεις 

αυτές είναι οι ακόλουθες (Ζώτος, 2008): 

• Για τα πρωτοεµφανιζόµενα προϊόντα/υπηρεσίες της αγοράς θα έχουµε καλύτερα 

αποτελέσµατα µε την άµεση διαφήµιση της µάρκας τους 

• Προβολή των χαρακτηριστικών εκείνων που κάνει το προϊόν/υπηρεσία να ξεχωρίζει 

από άλλα παρόµοια της ίδιας κατηγορίας και το κάνει µοναδικό 

• Προβολή των χαρακτηριστικών εκείνων που δεν είναι άµεσα αντιληπτά και δεν 

µπορούν εύκολα να διακριθούν ακόµα και µετά την αγορά του προϊόντος/υπηρεσίας. 

• ∆ηµιουργία επιτακτικής ανάγκης για την απόκτηση αυτού του αγαθού και 

ικανοποίηση της καταναλωτικής µανίας του ενδιαφερόµενου κοινού. 

• Ύπαρξη κεφαλαίου για ευρείας κλίµακας ολοκληρωµένης και αποτελεσµατικής 

διαφήµισης. 

Οι βασικές στρατηγικές του Μάρκετινγκ για την προβολή των προϊόντων είναι η 

στρατηγική για µία αδιαφοροποίητη και για µια διαφοροποιηµένη παγκόσµια αγορά καθώς 

και η στρατηγική επινόησης νέου προϊόντος. 

Στην αδιαφοροποίητη στρατηγική τόσο το προϊόν όσο και η προβολή αυτού 

τυποποιείται για χρήση σε πολλές χώρες και µε τον τρόπο αυτό έχουµε σηµαντική µείωση 

του κόστους. Για να επιτευχθεί όµως αυτό θα πρέπει να γίνει έρευνα σχετικά µε τις 

αντιλήψεις σε παγκόσµιο επίπεδο, να αποφεύγεται η τυποποίηση σε µεγάλο βαθµό και να 

αξιοποιούνται νέες ιδέες από τις τοπικές αγορές οι οποίες να προσαρµόζονται στην 

παγκόσµια στρατηγική Μάρκετινγκ και όχι στην τοπική. 
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Στην διαφοροποιηµένη στρατηγική το προϊόν προσαρµόζεται στην κάθε αγορά και 

τα χαρακτηριστικά της, είτε µετατρέποντας τα χαρακτηριστικά του προϊόντος για να 

ανταποκρίνεται στις ανάγκες της εκάστοτε αγοράς, είτε µετατρέποντας την προβολή του 

για να µπορούν οι ενδιαφερόµενοι να συσχετίζονται άµεσα µε αυτό, είτε συνδυάζοντας και 

τα δύο. 

Τέλος, στην επινόηση νέου προϊόντος, έχουµε την δηµιουργία ενός εντελώς 

καινούριου προϊόντος και την προώθηση του σε µία νέα αγορά. 

 

1.3 Είδη διαφήµισης 

 

Η ανάγκη ταξινόµησης των πολυάριθµων διαφηµίσεων διαµόρφωσε κατηγορίες 

σύµφωνα µε το είδος. Οι κατηγορίες που διακρίνει ο Γ. Ζώτος (2008) είναι οι  ακόλουθες: 

• ∆ιαφήµιση Πρωτογενούς ή Πρωταρχικής Ζήτησης: Είναι εκείνη που σχεδιάζεται 

και απευθύνεται στον καταναλωτή και προσπαθεί να δηµιουργήσει θετική στάση και να 

αυξήσει τη ζήτηση συνολικά µιας κατηγορίας προϊόντος ή ενός ολόκληρου κλάδου  

• ∆ιαφήµιση που εστιάζει στο Ενδιαφέρον της στη Ζήτηση του Επώνυµου 

Προϊόντος: Είναι εκείνη που παρουσιάζει τη µεγαλύτερη συχνότητα εµφάνισης και 

αποτελεί τον αντίποδα της διαφήµισης πρωταρχικής ζήτησης. Απευθύνεται στους 

δυνητικούς καταναλωτές και προσπαθεί να τους ενηµερώσει, να τους οδηγήσει στην 

ανάπτυξη θετικής στάσης και να τους πείσει για τη χρησιµότητα του προϊόντος. Εστιάζει 

το ενδιαφέρον της στο συγκεκριµένο προϊόν, στα ειδικά χαρακτηριστικά του και στα 

συγκριτικά του πλεονεκτήµατα, ενώ παράλληλα κάνει αναφορές στον ανταγωνισµό 

(Wellset.al., 1998) 

• ∆ιαφήµιση Εµπιστοσύνης – Προσήλωσης προς το Προϊόν: Είναι εκείνη που 

σχεδιάζεται για τη δηµιουργία, τη διατήρηση ή την αύξηση της εµπιστοσύνης του 

καταναλωτικού κοινού προς το συγκεκριµένο επώνυµο προϊόν, για να δηµιουργήσει 

υψηλό βαθµό αντίστασης των καταναλωτών απέναντι στις αντίστοιχες ενέργειες των 

ανταγωνιστών για τα δικά της προϊόντα. Οι καταναλωτές αγοράζουν σε 

επαναλαµβανόµενη βάση το ίδιο προϊόν, στηριζόµενοι στα αντικειµενικά χαρακτηριστικά, 

αλλά και στις επιδράσεις, συµβολισµούς και εκκλήσεις στο θυµικό που επιχειρεί η 
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διαφήµιση. Στην περίπτωση αυτή οι καταναλωτές είναι λιγότερο ευαίσθητοι στην αύξηση 

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

επηρεάζουν την ελαστικότητα της ζήτησης γιατί διαµορφώνεται µέχρι ένα βαθµό 

ανελαστικότητα στη ζήτηση (Ζώτος, 2000).  

• ∆ιαφήµιση Προώθησης των Πωλήσεων: Είναι εκείνη που έχει ως σκοπό της να 

δηµιουργήσει τις προϋποθέσεις για συγκεκριµένη ενέργεια από τη µεριά των δυνητικών 

καταναλωτών. ∆ιατυπώνει ένα σύντοµο, «επείγον» µήνυµα που περιέχει πληροφορίες για 

εκπτώσεις, ειδικές προσφορές, την έναρξη διαγωνισµών, εκθέσεων, παροχή κουπονιών και 

δώρων (Wellset.al., 1998). 

• ∆ιαφήµιση προβολής του προϊόντος: Είναι εκείνη που µε διάφορους τρόπους 

προβάλλει το προϊόν τονίζοντας τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα του, αναφέροντας στις 

ιδιότητές του, τις χρήσεις και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του και δίνοντας πληροφορίες 

για την τιµή του προϊόντος. Με αυτή τη διαφήµιση προσφέρεται η ευκαιρία στους 

δυνητικούς καταναλωτές να γνωρίσουν το προϊόν (Ζώτος, 2000).  

• ∆ιαφήµιση από Επιχείρηση σε Επιχείρηση: Εµφανίζεται σε εξειδικευµένες 

εκδόσεις, περιοδικά, ειδικές εκθέσεις και αφορά επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται 

ενδεχοµένως να ενσωµατώσουν το συγκεκριµένο προϊόν στην παραγωγική τους 

διαδικασία, είτε ως κεφαλαιουχικό αγαθό, είτε ως πρώτη ύλη, είτε ως ενδιάµεσο προϊόν. 

Μία εκδοχή της αποτελεί και η διαφήµιση από την επιχείρηση προς τους ενδιάµεσους 

(χονδρέµπορους και λιανέµπορους). Προτρέπει τους ενδιάµεσους να αγοράσουν τα 

προϊόντα της επιχείρησης, αφού τους εκθέσει τα ευεργετήµατα που θα αποκοµίσουν από 

την έγκαιρη αγορά και αποθήκευση των προϊόντων, καθώς και από τους καλύτερους 

όρους πληρωµής που τους παρέχονται (Wellset.al., 1998). 

• ∆ιαφήµιση Λιανοπωλητών: Ο τύπος αυτός χωρίζεται σε διαφήµιση προβολής που 

σχεδιάζεται για να δηµιουργήσει µια εικόνα, αλλά και να πληροφορήσει τους δυνητικούς 

καταναλωτές για τα οφέλη που θα αποκοµίσουν, αν επιλέξουν το συγκεκριµένο 

κατάστηµα και σε διαφήµιση προώθησης πωλήσεων που σχεδιάζεται για να βοηθήσει το 

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

• Γενική ∆ιαφήµιση µιας Επιχείρησης, ενός Οργανισµού, ενός Φορέα: Αναφέρεται 

στις δραστηριότητες, στις απόψεις και τα προβλήµατα του φορέα στην προσπάθεια του να 

αποκτήσει τη εύνοια του κοινού και την υποστήριξή του, αλλά και έµµεσα να πουλήσει 

κάποιο προϊόν (Belchet.al., 2008). 
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• Συνδεδεµένη ή Συνεργατική ∆ιαφήµιση: Είναι η διαφήµιση που αναλαµβάνεται 

ταυτόχρονα από δύο ή περισσότερους φορείς και προωθεί ένα ή περισσότερα προϊόντα. Η 

συνδεδεµένη διαφήµιση αντιπροσωπεύει εκστρατείες µεγάλης διάρκειας και υψηλής 

διαφηµιστικής δαπάνης. Παρουσιάζει πλεονεκτήµατα όπως µείωση του κόστους που 

επιµερίζεται σε περισσότερους από έναν φορείς, βοηθά προϊόντα που είναι νέα και 

βρίσκονται στο εισαγωγικό στάδιο του κύκλου ζωής, κλπ (Batraet.al., 1992).  

• Πολιτική ∆ιαφήµιση: Είναι εκείνη που χρησιµοποιείται από κόµµατα, συνδυασµούς 

και υποψηφίους, για να πείσει τους ψηφοφόρους να του επιλέξουν (Batraet.al., 1992). 

 

1.4 ∆ιαφηµιστικά Μέσα 

 

Τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης είναι δίαυλος ενηµέρωσης, επικοινωνίας και 

διάδρασης που απευθύνεται σ’ ένα µεγάλο κοινό. Οι τεχνολογίες µέσω των οποίων 

λαµβάνει χώρα αυτή η επικοινωνία περιλαµβάνουν µια µεγάλη ποικιλία µεθόδων. Πιο 

συγκεκριµένα:  

 

Προφορική διαφήµιση 

 

Η προφορική διαφήµιση αποτελεί την απαρχή της σύγχρονης διαφήµισης και έχει τις 

ρίζες της στην Ελλάδα. Χρησιµοποιείτο για την διάδοση κάποιου συµβάντος 

(Πετρώφκαι.συν., 2002). Γνωστός είναι επίσης ο ρόλος των κηρύκων στους Φοίνικες κατά 

τα κλασικά χρόνια και τη ρωµαϊκή περίοδο, όπου ο κήρυκας ήταν το φερέφωνο της 

θρησκευτικής, πολιτικής και οικονοµικής ισχύος (Πετρώφκαι.συν., 2002; Ζώτος, 2008). 

Ο George Silverman, ψυχολόγος, πρωτοστάτησε στο µάρκετινγκ από στόµα σε 

στόµα όταν δηµιούργησε αυτό που αποκαλούσε «τηλε-συγκροτηµένες οµάδες επιρροής 

από οµότιµους» για να προσελκύσει τους γιατρούς σε διάλογο για τα νέα φαρµακευτικά 

προϊόντα. Ο Silverman παρατήρησε ένα ενδιαφέρον φαινόµενο ενώ πραγµατοποιούσε 

οµάδες εστίασης µε γιατρούς στις αρχές της δεκαετίας του 1970. Ένας ή δύο γιατροί που 

είχαν κάποια καλή εµπειρία την κατέθεταν σε µια οµάδα ανθρώπων που είχαν µία 

αντίστοιχη αρνητική και τους επηρέαζαν ανάλογα (Eskilson, 2005). 
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Σήµερα η προφορική διαφήµιση έχει πάρει την µορφή επικοινωνίας στόµα µε στόµα. 

(word to mouth advertising). Μέσω αυτής σύµφωνα µε έρευνα (Langand Hyde, 2013) 

υπάρχουν τρεις γενικές κατευθύνσεις για τη διαχείριση της «διαφήµισης στόµα µε στόµα». 

Να δηµιουργηθεί: 

1) Μία σταθερή υποδοµή για τον τρόπο αυτό της διαφήµισης 

2) Μία έµµεση διαχείριση µε την οποία οι διαχειριστές έχουν µέτριο έλεγχο (π.χ., 

αµφιλεγόµενη διαφήµιση, εκστρατείες teaser, clubs µελών) και  

3) Η απευθείας διαφήµιση «στόµα µε στόµα», η οποία έχει υψηλότερα επίπεδα ελέγχου 

(πχ, µε εξειδικευµένα άτοµα που δίνουν ακριβώς την πληροφορία που χρειάζεται, ή το 

σχέδιο «ο φίλος φέρνει το φίλο του»).  

 

Έντυπη διαφήµιση 

Η ιστορία των µέσων µαζικής ενηµέρωσης µπορεί να ανιχνευθεί στους διάφορους 

αρχαίους πολιτισµούς, όταν για πρώτη φορά µια µορφή µέσων "µεταδόθηκε" σε ένα 

ευρύτερο κοινό. Η ιστορία της έντυπης διαφήµισης ξεκινάει µε το πρώτο γνωστό έντυπο, 

το «Diamond Sutra», που τυπώθηκε στην Κίνα το 868 µ.Χ., παρόλο που είναι σαφές ότι τα 

βιβλία εκτυπώθηκαν νωρίτερα (Hunter, 1978).  

Η εφεύρεση του τυπογραφείου του Johannes Gutenberg επέτρεψε τη µαζική 

παραγωγή βιβλίων τα οποία µπορούσαν να διατεθούν ευρέως. Το 1453 εκτυπώθηκε το 

πρώτο βιβλίο µε κινητό τύπο, µία λατινική Βίβλος. Η εφεύρεση του τυπογραφικού 

πιεστηρίου στη συνέχεια επέτρεψε την ευρείας κλίµακας δηµοσίευση έντυπου υλικού 

(Berryand Theobald, 2006; Rameyet.al., 2007).  

Η εφεύρεση αυτή άλλαξε επίσης τον τρόπο µε τον οποίο ο κόσµος είχε πρόσβαση σε 

έντυπο υλικό, αν και τα βιβλία παρέµειναν πάρα πολύ ακριβά για να ονοµαστούν ένα 

µαζικό µέσο για τουλάχιστον έναν αιώνα µετά. Οι εφηµερίδες αναπτύχθηκαν από το 1612 

περίπου, µε το πρώτο παράδειγµα στα αγγλικά το 1620 (Pfanneret.al., 2006), αλλά 

χρειάστηκαν µέχρι το 19ο αιώνα για να φτάσουν σε µαζικό ακροατήριο άµεσα. Οι πρώτες 

εφηµερίδες υψηλής κυκλοφορίας δηµιουργήθηκαν στο Λονδίνο στις αρχές του 1800, όπως 

οι The Times, και έγιναν δυνατές µε την εφεύρεση των υψηλής ταχύτητας περιστροφικών 
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πιεστηρίων ατµού και των σιδηροδρόµων που επέτρεψαν τη διανοµή µεγάλης κλίµακας σε 

ευρύτερες γεωγραφικές περιοχές (Kent, 1999). 

 Η αύξηση της κυκλοφορίας, ωστόσο, οδήγησε σε µείωση της ανατροφοδότησης και 

της αλληλεπίδρασης από τον αναγνώστη, καθιστώντας τις εφηµερίδες ένα µονόδροµο 

µέσο (Wells and Hakanen, 1997). Από την άλλη, η εφηµερίδα επέτρεψε την προβολή 

µεγάλης ποικιλίας προϊόντων και αξιοποίησε τη δύναµη της φωτογραφίας και των 

χρωµάτων (Ζώτος, 2000).  

Στα µέσα του 17
ου

 αιώνα οι εφηµερίδες και τα περιοδικά άρχισαν να δηµοσιεύουν 

διαφηµιστικά µηνύµατα. Στη συνέχεια, αν και τον 18
ο
 αιώνα µόνο ένα µικρό µέρος του 

πληθυσµού µπορούσε να διαβάζει, η εφηµερίδα απέκτησε µαζικό χαρακτήρα και 

αγκάλιασε τις µεσαίες και χαµηλές τάξεις µε αποτέλεσµα τον 19
ο
 αιώνα να διαφηµίζονται 

προϊόντα ποικίλα όπως βιβλία, φάρµακα, ποτά και είδη καθαριότητας. Καθοριστική 

σηµασία για τη σύγχρονη εµφάνιση της διαφήµισης έπαιξε η ίδρυση στη Γαλλία τον 19
ο
 

αιώνα της εφηµερίδας «La Presse» από τον Emile de  Girardin,  ο οποίος είχε πρώτος την 

ιδέα να πουλήσει την εφηµερίδα του κάτω από το κόστος, βασιζόµενος στα κέρδη από τις 

διαφηµίσεις. Επίσης ο 19
ος

 αιώνας είναι η χρυσή εποχή της καλλιτεχνικής αφίσας 

(Pontoizeau, 1992), αφού καλλιτέχνες ζωγράφοι άφηναν τις πινελιές τους σε αφίσες 

(Ζώτος, 1992; Dyer, 2000; ∆ουλκέρη, 2003). 

Η φράση «τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης» άρχισε να χρησιµοποιείται στη δεκαετία 

του 1920 (Briggs and Burke, 2009). Η έννοια των «µέσων µαζικής ενηµέρωσης» 

περιοριζόταν γενικά στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης µέχρι τον µεταπολεµικό ∆εύτερο 

Παγκόσµιο Πόλεµο, όταν εισήχθησαν ραδιόφωνο, τηλεόραση και βίντεο. 

 

Ραδιόφωνο 

 

Η πρώτη εκποµπή ραδιοµετάδοσης αποτελούνταν από τον κώδικα Morse (ή 

ασύρµατη τηλεγραφία) σε έναν προσωρινό σταθµό που δηµιούργησε ο Guglielmo 

Marconi το 1895. Στον τοµέα αυτό συνέχισαν να ασχολούνται µε αυτή την πρωτοποριακή 

εργασία πολλοί µε κυρίαρχο τον Heinrich Hertz (Carty, 2011). Η µετάδοση της µουσικής 
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και η οµιλία µέσω του ραδιοφώνου άρχισαν πειραµατικά γύρω στο 1905-1906, και 

εµπορικά από το 1920 έως το 1923.  

Τις πρώτες µέρες, οι ραδιοφωνικοί σταθµοί µεταδίδονται σε ζώνες µεγάλου κύµατος, 

µεσαίου κύµατος και βραχέων κυµάτων, και 30 µε 35 χρόνια αργότερα σε VHF (πολύ 

υψηλή συχνότητα) και UHF (εξαιρετικά υψηλή συχνότητα). Ωστόσο, στο Ηνωµένο 

Βασίλειο, στην Ουγγαρία, στη Γαλλία και σε άλλα µέρη, ήδη από το 1890 υπήρχε ήδη ένα 

σύστηµα που διέθετε ειδήσεις, µουσική, ζωντανό θέατρο, µουσικές σκηνές, αναγνώσεις 

µυθοπλασίας, θρησκευτικές εκποµπές και άλλες, µέσω της συµβατικής τηλεφωνικής 

γραµµής, στους συνδροµητές του οποίου διέθεταν µια σειρά από ειδικά, εξατοµικευµένα 

ακουστικά. Στη Βρετανία αυτό το σύστηµα ήταν γνωστό ως Ηλεκτρόφωνο και ήταν 

διαθέσιµο ήδη από το 1895 ή το 1899 και µέχρι το 1926 (Harte, 2002).  

Μέχρι τη δεκαετία του 1950, σχεδόν κάθε χώρα διέθετε ένα σύστηµα 

ραδιοτηλεοπτικών µεταδόσεων, το οποίο συνήθως ανήκε στην κυβέρνηση και 

λειτουργούσε υπό την αιγίδα της. Οι εναλλακτικές λειτουργίες περιλάµβαναν εµπορικό 

ραδιόφωνο, όπως στις Ηνωµένες Πολιτείες, ή ένα διπλό σύστηµα µε κρατικούς χορηγούς 

και εµπορικούς σταθµούς που εισήχθησαν στην Αυστραλία ήδη από το 1924 και στον 

Καναδά µετά το 1932. Σήµερα, οι περισσότερες χώρες έχουν εξελίξει το διπλό σύστηµα, 

συµπεριλαµβανοµένου του Ηνωµένου Βασιλείου. Μέχρι το 1955, σχεδόν κάθε οικογένεια 

στη Βόρεια Αµερική και τη ∆υτική Ευρώπη, καθώς και στην Ιαπωνία, είχε ένα ραδιόφωνο. 

Μια δραµατική αλλαγή ήρθε στη δεκαετία του 1960 µε την εισαγωγή του µικρού φθηνού 

φορητού ραδιοφώνου, του οποίου η ιδιοκτησία και χρήση επεκτάθηκε µε την πρόσβαση σε 

αυτό να γίνεται σχεδόν καθολική σε όλο τον κόσµο (Carty, 2011).  

Η Μεγάλη Βρετανία χρησιµοποίησε υποχρεωτικό τέλος για τους ιδιοκτήτες των 

ραδιοφωνικών σταθµών για τη χρηµατοδότηση της Βρετανικής Ραδιοφωνικής Εταιρίας, η 

οποία µέχρι σήµερα λειτουργεί χωρίς διαφηµίσεις. Ωστόσο, η κυβέρνηση επέτρεψε το 

εµπορικό ραδιόφωνο το 1972. Οι διαφηµίσεις δηµοσίων υπηρεσιών, η µη εµπορική 

διαφήµιση, η διαφήµιση δηµοσίου συµφέροντος, η εµπορία ευγενών σκοπών και το 

κοινωνικό µάρκετινγκ είναι διαφορετικές πτυχές της χρήσης εξελιγµένων τεχνικών 

επικοινωνίας διαφηµίσεων και µάρκετινγκ, που γενικά συνδέονται µε εµπορικές 

επιχειρήσεις, ζητήµατα και πρωτοβουλίες δηµόσιου ενδιαφέροντος. 
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Για να ανταποκριθούν σε αυτές τις απαιτήσεις, πολλοί ραδιοφωνικοί σταθµοί στην 

Αµερική εκπέµπουν το µεγαλύτερο µέρος των απαιτούµενων ανακοινώσεων δηµόσιων 

υπηρεσιών τους αργά το βράδυ ή νωρίς το πρωί, όταν παρακολουθεί το µικρότερο 

ποσοστό θεατών, αφήνοντας διαθέσιµους εµπορικούς χρόνους µεγαλύτερης διάρκειας και 

ακροαµατικότητας για τους διαφηµιστές υψηλού επιπέδου πληρωµών. Η διαφήµιση 

δηµοσίων υπηρεσιών στις Ηνωµένες Πολιτείες έφθασε στην κορύφωση της κατά τη 

διάρκεια του Β’ Παγκοσµίου Πολέµου (Creel, 1920; Hollihan, 1984).  

 

Τηλεόραση 

 

Η τηλεόραση ήταν σε πειραµατικό στάδιο στα τέλη της δεκαετίας του 1920, και 

διαθέσιµη για αγορά από το ευρύ κοινό αρκετά χρόνια αργότερα. Μετά τον Β’ Παγκόσµιο 

Πόλεµο, µια βελτιωµένη µορφή ασπρόµαυρης τηλεοπτικής µετάδοσης έγινε δηµοφιλής 

στις Ηνωµένες Πολιτείες και τη Βρετανία και οι τηλεοράσεις έγιναν συνηθισµένες σε 

σπίτια, επιχειρήσεις και ιδρύµατα. Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 1950, η τηλεόραση 

αποτέλεσε το κύριο µέσο επίδρασης στην κοινή γνώµη (Diggs-Brown, 2011). Στα µέσα 

της δεκαετίας του 1960, οι έγχρωµες ραδιοτηλεοπτικές εκποµπές εισήχθησαν στις ΗΠΑ 

και σε πολλές άλλες ανεπτυγµένες χώρες. 

Η εισαγωγή της τηλεόρασης στην καθηµερινότητα µας, έφερε την επανάσταση στην 

διαφήµιση. Η πρώτη αληθινή εµπορική τηλεόραση προβλήθηκε το 1941 στο Ebbets Field 

στη Νέα Υόρκη πριν από την έναρξη του αγώνα και διαφήµιζε τα ρολόγια «Bulova» 

(Conway, 2009). 

Η τηλεοπτική διαφήµιση, είναι ιδανική για επίδειξη προϊόντων, αφού δηµιουργεί ένα 

κλίµα ενθουσιασµού και θεωρείται ως το ισχυρότερο διαφηµιστικό µέσο γιατί δίνει στο 

θεατή τη δυνατότητα να συνειδητοποιήσει πώς είναι να κατέχει, να χρησιµοποιεί και να 

βιώνει το αντικείµενο της διαφήµισης.  Είναι ένα πολύπλοκο και ακριβό µέσο  που απαιτεί 

µεγάλο µέρος από το χρόνο, τη σκέψη και τον προϋπολογισµό του διαφηµιζοµένου. Το 

µεγάλο πλεονέκτηµα της τηλεόρασης είναι ότι παρουσιάζει τις θέσεις των διαφηµιζοµένων 

οπτικά, προφορικά και ταυτόχρονα µουσικά. Επίσης έχει την δύναµη να χαράζει τις 

εικόνες στο µυαλό των ανθρώπων και να δηµιουργεί την αίσθηση της αµεσότητας. 
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Ωστόσο είναι υπερβολικά ακριβή ανάλογα µε τον τηλεοπτικό σταθµό, την εταιρεία 

παραγωγής, την διάρκειά της, την ώρα και την συχνότητα προβολής, απαιτεί τη διάθεση 

ταλέντου, γνώσεων και δηµιουργικότητας, ενώ παράλληλα πολλαπλασιάζει τον 

ανταγωνισµό των καναλιών δυσκολεύοντας στη λήψη αποφάσεων από τους 

διαφηµιζόµενους (Πλείος, 2011). 

Τα έσοδα από τη διαφήµιση παρέχουν σηµαντικό µέρος της χρηµατοδότησης για τα 

περισσότερα ιδιωτικά τηλεοπτικά δίκτυα. Κατά τη διάρκεια της δεκαετίας του 2010, ο 

αριθµός των διαφηµίσεων αυξήθηκε σταθερά, ενώ ταυτόχρονα µειώθηκε η διάρκεια κάθε 

εµπορικής δραστηριότητας. Οι διαφηµίσεις αυτού του τύπου έχουν εισχωρήσει σε µια 

ευρεία κλίµακα αγαθών, υπηρεσιών και ιδεών από τα πρώτα χρόνια της ιστορίας της 

τηλεόρασης. Υπάρχουν έρευνες όπως η Nielsen Media Research στις Ηνωµένες Πολιτείες, 

ή η BARB στο Ηνωµένο Βασίλειο, που χρησιµοποιούνται συχνά ως µέτρο για την 

τοποθέτηση τηλεοπτικής διαφήµισης και, κατά συνέπεια, για τα ποσοστά που οι 

ραδιοτηλεοπτικοί φορείς χρεώνουν στους διαφηµιστές στον αέρα µέσα σε ένα 

συγκεκριµένο δίκτυο, ένα τηλεοπτικό πρόγραµµα ή µια συγκεκριµένη ώρα της ηµέρας 

(Vimi, 2013). 

Σε πολλές χώρες, συµπεριλαµβανοµένων των Ηνωµένων Πολιτειών, οι διαφηµίσεις 

τηλεοπτικών καµπανιών θεωρούνται απαραίτητες για µια πολιτική εκστρατεία. Σε άλλες 

χώρες, όπως η Γαλλία, η πολιτική διαφήµιση στην τηλεόραση περιορίζεται σε µεγάλο 

βαθµό, ενώ ορισµένες χώρες, όπως η Νορβηγία, απαγορεύουν πλήρως τις πολιτικές 

διαφηµίσεις (Plasser, 2002; Αντωνοπούλου, 2008). Στις αρχές της δεκαετίας του '60 ξεκινά 

η πειραµατική µετάδοση τηλεοπτικών εκποµπών στην Ελλάδα και η έγχρωµη µετάδοση 

εισέρχεται το 1979. 

 

∆ιαδίκτυο 

 

Παρά το γεγονός ότι το διαδίκτυο έγινε δηµοφιλές µόλις τα τελευταία χρόνια, µας 

είναι δύσκολο να φανταστούµε έναν κόσµο χωρίς την παρουσία του. Ο συνεχής 

καταιγισµός από νέες διευθύνσεις, ειδικές προσφορές, επαγγελµατικές προτάσεις και οι 

αλλαγές των εφαρµογών που µας απασχολούν είναι εντυπωσιακές. Σήµερα πλέον 
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θεωρούµε το διαδίκτυο ως ένα εργαλείο της καθηµερινότητας µας καθώς δεν µπορούµε να 

λειτουργήσουµε χωρίς αυτό. Φαίνεται ότι έχει αποτελέσει το κέντρο του εµπορίου αλλά 

µπορεί να χρησιµοποιηθεί από επιτήδειους και για παραπληροφόρηση και εξαπάτηση στον 

βωµό της κερδοσκοπίας. 

Η Αµερικανική κυβέρνηση ξεκίνησε τη διαδικασία θέτοντας το πλαίσιο για το 

διαδίκτυο στη δεκαετία του 1960, όπου χρηµατοδοτήθηκε ένα δίκτυο υπολογιστών που 

όλοι θα µιλούσαν την ίδια γλώσσα. ∆εδοµένου ότι οι υπολογιστές εκείνης της περιόδου 

είχαν διαφορετικά συστήµατα επικοινωνίας, αναπτύχθηκε ένα νέο σύστηµα που 

εξελίχθηκε στο σηµερινό γνωστό πρωτόκολλο δικτύωσης  TCP/IP (Cunningham, 2002).  

Το σύστηµα αυτό επιτρέπει την αξιόπιστη «µετακίνηση» δεδοµένων από έναν 

υπολογιστή σε έναν άλλο. Έπρεπε όµως να διασφαλιστεί η ασφάλεια του συστήµατος, 

διότι επέτρεπε την συνεχή επικοινωνία ανάµεσα στις Αρχές σε περίπτωση πυρηνικής 

επίθεσης. Καθώς το διαδίκτυο αποµακρυνόταν από την στρατιωτική χρήση µία νέα 

εφαρµογή, το ηλεκτρονικό µήνυµα, έκανε την εµφάνισή της και έτσι ξεκίνησε η 

ηλεκτρονική επικοινωνία και η καθολική αποδοχή του από το κοινό (Cunningham, 2002).  

Το ∆ιαδίκτυο έχει εξελιχτεί σήµερα µε γοργούς ρυθµούς ως το κέντρο των µέσων 

µαζικής ενηµέρωσης. Τα πάντα γίνονται προσβάσιµα µέσω του ∆ιαδικτύου. 

Προσφέρονται χρήσιµες και πρακτικές υπηρεσίες όπως το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο και η 

πρόσβαση στον παγκόσµιο ιστό. Ο παγκόσµιος ιστός δεν περιορίζεται από γεωγραφικά, 

εθνικά ή άλλα όρια. Το αποτύπωµα µιας επιχείρησης στον ιστό µπορεί να διαδοθεί εύκολα 

ανά τον κόσµο. Έτσι έχει αναπτυχθεί το διαδικτυακό µάρκετινγκ που είναι ένα χρήσιµο 

εργαλείο αφού περισσότερες από τις καθηµερινές µας συνήθειες όπως είναι η ενηµέρωση, 

η εργασία, η επικοινωνία, η ψυχαγωγία, η εκπαίδευση έχουν αντικαταστήσει τους 

παραδοσιακούς τρόπους λειτουργίας µε σύγχρονους µέσω του διαδικτύου. 

Για παράδειγµα, αντί να πάρουν µια εφηµερίδα ή να παρακολουθήσουν τις 

ειδήσειςτων10, οι άνθρωποι µπορούν να συνδεθούν στο διαδίκτυο για να ενηµερωθούν 

άµεσα και ταχύτατα στο χρόνο που επιθυµούν. Ακόµη και το εκπαιδευτικό σύστηµα 

βασίζεται στο ∆ιαδίκτυο. Οι εκπαιδευτικοί µπορούν να επικοινωνήσουν µε ολόκληρη την 

τάξη στέλνοντας ένα e-mail. Μπορεί να έχουν ιστοσελίδες στις οποίες οι µαθητές µπορούν 

να αποκτήσουν ένα άλλο µοντέλο της διάρθρωσης της τάξης ή των αναθέσεων ή ακόµη να 
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πραγµατοποιήσουν σύγχρονες και ασύγχρονες διδασκαλίες µέσω ηλεκτρονικής 

πλατφόρµας. 
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Κεφάλαιο 2
ο
 - Το µάρκετινγκ στην ψηφιακή εποχή 

 

Η ανάπτυξη των τεχνολογιών πληροφορίας και επικοινωνίας έχει επιφέρει µεγάλες 

αλλαγές στην οικονοµία του 20
ου

 αιώνα (Βλαχοπούλου και ∆ηµητριάδης, 2014).Οι 

τεχνολογίες αυτές χρησιµοποιούνται από τις επιχειρήσεις για να µπορέσουν να προβούν σε 

καινοτοµίες και από τους απλούς χρήστες για ενηµέρωση και καθηµερινές διευκολύνσεις. 

Έχουν αναπτυχθεί λειτουργικά συστήµατα και συσκευές που διευκολύνουν την 

επικοινωνία των χρηστών µέσα από διαδικτυακές υπηρεσίες. Έχει εξελιχθεί η διασύνδεση 

των συσκευών και έτσι επιτυγχάνεται η επεξεργασία µεγαλύτερου όγκου πληροφοριών. Οι 

πληροφορίες αυτές γίνονται εύκολα διαχειρίσιµες µε τις υπηρεσίες cloudόπου η 

επεξεργασία µπορεί να γίνεται από περισσότερα από ένα σηµεία. Οι τεχνολογικές 

υποδοµές οδηγούν σε νέες δυνατότητες όσον αφορά τους υπολογιστές, την αποθήκευση 

και την δικτύωση και συνδυασµένα µε το κατάλληλο λογισµικό οδηγούν σε εξελιγµένες 

πλατφόρµες επεξεργασίας και αποθήκευσης δεδοµένων, τύπου cloud, και συστηµάτων 

ασφάλειας. 

Με την εξέλιξη της τεχνολογίας, οι χρήστες χρησιµοποιούν συσκευές όπως ο 

ηλεκτρονικός υπολογιστής, τα tablet και τα κινητά τηλέφωνα για να αλληλεπιδρούν 

µεταξύ τους. Φαίνεται όµως, ότι το tablet κερδίζει την προτίµηση των χρηστών έναντι των 

υπολοίπων συσκευών. Τα οφέλη αυτών αξιοποιούν και οι επιχειρήσεις για να µπορούν να 

επικοινωνήσουν άµεσα µε τους πελάτες τους (Hopkins and Gillett, 2013)  

Τα σύγχρονα αυτά µέσα συνδυάζουν τα παραδοσιακά µέσα, δηλαδή την εκτύπωση, 

την τηλεόραση, τις εφηµερίδες και τις εικόνες µε την ψηφιακή τεχνολογία διευκολύνοντας 

έτσι την πρόσβαση στην πληροφόρηση και την διάδραση. Έτσι διακρίνονται νέες 

δυνατότητες επικοινωνίας οι οποίες προβάλλουν νέα χαρακτηριστικά και µία 

αναβαθµισµένη πολιτική επικοινωνίας για τις επιχειρήσεις. 

 

2.1 Το Μάρκετινγκ 

 

Το δίκτυο των τηλεπικοινωνιών είναι ένα από τα πιο αναπτυσσόµενα δίκτυα και 

χρησιµοποιείται ευρέως από τις επιχειρήσεις για την επικοινωνία µεταξύ των συνεργατών 
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και των πελατών τους. Χρησιµοποιείται ακόµη για έρευνα αγοράς σχετικά µε τα προϊόντα, 

τις νέες αγορές και τους πελάτες, προωθώντας στρατηγικές µάρκετινγκ  µε καινοτόµες 

προσεγγίσεις, νέες ιδέες και βελτιωµένες δηµόσιες σχέσεις µεταξύ των καταναλωτών. 

Ταυτόχρονα, το συνεχώς µεταβαλλόµενο ψηφιακό περιβάλλον επαναπροσδιορίζει και 

εξελίσσει τις πρακτικές µάρκετινγκ (Wymbs, 2011) ενώ σήµερα, έχει δηµιουργηθεί νέος 

χώρος στον διαδικτυακό κόσµο που δίνει νέες ευκαιρίες στον τοµέα του µάρκετινγκ (Lazer 

and Shaw, 2000).  

Στα πλαίσια αυτά, το διαδίκτυο αποτελεί ένα πρακτικό µέσο για την εφαρµογή του 

µάρκετινγκ, τόσο για τον διαφηµιζόµενο όσο και για το κοινό – στόχο, παρέχοντας τη 

δυνατότητα στατιστικών στοιχείων σχετικά µε τις ενέργειες του µάρκετινγκ (Pallab, 1996). 

Σύµφωνα µε τον Wymbs (2011) «το marketing µπορεί να οριστεί ως η διαδικασία 

µέσω της οποίας τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες µιας επιχείρησης προωθούνται προς το κοινό – 

στόχο µε βάση την ικανοποίηση των αναγκών του». Αντίστοιχα, σύµφωνα µε τους Imber 

και Betsy (2000) το ψηφιακό µάρκετινγκ αποτελεί τη διαδικασία δηµιουργίας και 

διατήρησης πελατειακών σχέσεων µέσω δραστηριοτήτων που έχουν ως απώτερο σκοπό 

την ικανοποίηση των στόχων που έχουν τεθεί χρησιµοποιώντας ψηφιακά µέσα. Τα 

πλεονεκτήµατα που παρουσιάζονται είναι η µείωση του χρόνου επίτευξης των στόχων, το 

χαµηλότερο κόστος, αλλά και η πιο αποτελεσµατική επικοινωνία. Ωστόσο, πρέπει να 

αναφερθεί πως το ψηφιακό µάρκετινγκ αποδίδει καλύτερα όταν συνδυάζεται µε άλλα 

κανάλια επικοινωνίας όπως το τηλέφωνο και την προσωπική επικοινωνία (Ellsworth and 

Ellsworth, 1997). 

Οι προωθητικές ενέργειες που µπορούν να εφαρµοστούν µέσω του διαδικτύου είναι 

περισσότερες, πιο  εξελιγµένες και ανέφικτο να επιτευχθούν από τα παραδοσιακά µέσα. Οι 

ενέργειες αυτές αυξάνονται συνεχώς και δεν έχουν περιορισµό όσον αφορά την 

καινοτοµία και την εξέλιξη (Hammondet.al., 1995). Ένα από τα κύρια οφέλη των 

ψηφιακών µέσων είναι ότι η δραστηριότητα των χρηστών καταγράφεται και δηµιουργείται 

έτσι το προφίλ του χρήστη. Με τον τρόπο αυτό µία επιχείρηση δύναται να στοχεύσει σε 

χρήστες που δηλώνουν ενδιαφέρον συναφές µε αυτό της επιχείρησης (Hammondet.al., 

1995). Επιπροσθέτως, δίνεται η δυνατότητα στοχευµένης επικοινωνίας µε έναν 

µεµονωµένο καταναλωτή παρέχοντας έτσι ευελιξία στην επικοινωνία (Hagel and Lansing, 

1994). 
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Η προώθηση αποτελεί την επικοινωνία των πληροφοριών του πωλητή µε σκοπό να 

επηρεάσει τη στάση και τη συµπεριφορά των υποψήφιων αγοραστών. Βασικός σκοπός της 

προβολής είναι η µετάδοση µηνυµάτων που θα δηµιουργούν δέκτες µε ευνοϊκή στάση και 

συµπεριφορά. Πιο ειδικά, στόχος της προβολής είναι η προσέλκυση προσοχής, η 

πληροφόρηση – ενηµέρωση, η πειθώ και η υπενθύµιση (Ζώτος, 2008). 

Τα στοιχεία που κάνουν τα ψηφιακά µέσα να διαφέρουν από τα υπόλοιπα µέσα είναι 

η ποικιλοµορφία στη χρήση των σύγχρονων µέσων για την προώθηση µιας επιχείρησης 

καθώς και η ευκαιρία που παρέχεται στους δέκτες να αλληλεπιδρούν µε αυτά ενισχύοντας 

µε τον τρόπο αυτό το µήνυµα, καθιστώντας το πιο ελκυστικό για τους υπόλοιπους δέκτες. 

Η αλληλεπίδραση αυτή βοηθά στην αναγνώριση των επισκεπτών και στην καλύτερη 

στόχευση στις ανάγκες τους. ∆ηµιουργείται έτσι ένα προφίλ χρήστη και µπορούν οι 

συναφείς επιχειρήσεις να κοινοποιούν τα διαφηµιστικά τους µηνύµατα εφαρµόζοντας 

προσωποποιηµένη διαφήµιση (Ζώτος, 2008). 

Τα αρχικά µηνύµατα που διαδίδονται από τις επιχειρήσεις µέσω των κοινοποιήσεων 

µεταδίδονται εκ νέου από τους χρήστες και µάλιστα η ισχύς του µηνύµατος είναι 

µεγαλύτερη αφού περιλαµβάνεται και η υποκειµενική άποψη του κοινού. Αυτό όµως για 

την επιχείρηση σηµαίνει µειωµένο έλεγχο εφόσον µπορεί µεν να παρακολουθεί την πορεία 

της επικοινωνίας δεν είναι όµως τόσο εύκολο να την κατευθύνει, αφού η υποκειµενική 

γνώµη έχει εξέχουσα θέση. Η υποκειµενική γνώµη µπορεί να συµβαδίζει µε την 

επικοινωνιακή πολιτική της επιχείρησης, πράγµα που είναι θεµιτό, µπορεί όµως να είναι 

και αντίθετη µε αυτή. Όπως και να έχει όµως τα ψηφιακά µέσα δίνουν την δυνατότητα 

µέτρησης και αξιολόγησης της καµπάνιας και έτσι µπορεί η επιχείρηση να προεκτείνει ή 

να ανασχεδιάσει την διαφηµιστική εκστρατεία της. 

 

2.2 Μορφές ηλεκτρονικής διαφήµισης 

 

Οι ιστοσελίδες, οι µηχανές αναζήτησης, η διαφήµιση display, το ηλεκτρονικό 

ταχυδροµείο, τα κινητά τηλέφωνα και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι οι κύριες πηγές 

διαφήµισης στο διαδίκτυο (Βλαχοπούλου και ∆ηµητριάδης, 2014).  
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Οι ιστότοποι που µπορεί να διατηρεί µία επιχείρηση διαφέρουν. Ένας ιστότοπος 

µπορεί να είναι εταιρικός και να περιέχει όλα τα βασικά στοιχεία της εταιρίας. Άλλο ένα 

είδος είναι ο ιστότοπος µάρκας ο οποίος δίνει όλες τις σχετικές πληροφορίες στο κοινό για 

τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες. Επιπλέον, ο ιστότοπος προϊόντος έχει ως στόχο την προβολή 

των προϊόντων στην αγορά, ενώ µέρος αυτού µπορεί να αποτελούν τα microsites µε σκοπό 

να παρουσιάσουν κάποια συγκεκριµένα χαρακτηριστικά του προϊόντος ή της υπηρεσίας, 

έχουν όµως διαφορετική διεύθυνση (Ngai, 2003).  

Η display διαφήµιση θεωρείται ένα από τα πιο διαδεδοµένα είδη διαφήµισης. Στην 

κανονική ροή µια ιστοσελίδας εµφανίζονται πλαίσια που παρέχουν εικόνα, βίντεο και ήχο 

και δίνεται η δυνατότητα στους χρήστες να αλληλοεπιδράσουν µε αυτά. Σε µία ιστοσελίδα 

υπάρχουν προκαθορισµένες  θέσεις, τα banners,όπου ο διαφηµιζόµενος επιλέγει πού 

επιθυµεί  να διαφηµιστεί. Τα κριτήρια επιλογής µπορεί να είναι η συνάφεια του ιστότοπου 

µε το διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία, το πόσο δηµοφιλής είναι ο ιστότοπος και το 

κόστος για την επιλεγµένη θέση (www.iab.gr).  

Οι περισσότεροι χρήστες του διαδικτύου χρησιµοποιούν τη µηχανή αναζήτησης της 

Google, η οποία είναι και η πλέον διαδεδοµένη. Είναι ο ευκολότερος τρόπος για 

αναζήτηση µιας πληροφορίας στο διαδίκτυο, όπου λαµβάνονται υπ’ όψιν χαρακτηριστικά 

από το προφίλ του χρήστη από πρόσφατες αναζητήσεις ή η γεωγραφική περιοχή στην 

οποία βρίσκεται, χρησιµοποιώντας λέξεις – κλειδιά. Τα αποτελέσµατα κάθε αναζήτησης 

κατατάσσονται ως εξής: πρώτα βρίσκονται οι διαφηµίσεις και στη συνέχεια οι συναφείς 

σελίδες ιεραρχηµένες ως προς τη συνάφεια. Οι πρώτες ξεχωρίζουν καθώς διαθέτουν ένα 

διακριτικό πράσινο σήµα που αναγράφει ότι πρόκειται για διαφήµιση. Ο διαφηµιζόµενος 

επιλέγει λέξεις – κλειδιά οι οποίες όταν βρεθούν στο πλαίσιο της αναζήτησης η 

διαφηµιζόµενη σελίδα εµφανίζεται στα αποτελέσµατα. Το πόσο συχνά θα εµφανίζεται µία 

τέτοια καταχώρηση και µε ποια σειρά σε σχέση µε άλλες παρόµοιες εξαρτάται από τη 

συνάφεια των λέξεων – κλειδιών και το χρηµατικό ύψος που έχει δαπανηθεί από τον 

διαφηµιζόµενο (www.iab.gr). 

Το ηλεκτρονικό ταχυδροµείο είναι µία µορφή άµεσου µάρκετινγκ καθώς µία 

επιχείρηση αποστέλλει οµαδικά e–mailsστα µέλη και τους ενδιαφερόµενους των οποίων οι 

ηλεκτρονικές διευθύνσεις είναι καταχωρηµένες. Τα µηνύµατα είναι κυρίως  ενηµερωτικά 

για τις δράσεις και την πορεία της επιχείρησης, π.χ. Newsletterγια τα νέα 

προϊόντα/υπηρεσίες και προσφορές. Λόγω του ότι τα µηνύµατα ηλεκτρονικού 
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ταχυδροµείου αποστέλλονται µεν µαζικά αλλά η επικοινωνία είναι πιο άµεση, από τον 

διαφηµιζόµενο προς το κοινό, είναι µια µορφή διαφήµισης που προτιµάται. Παρόλα ταύτα 

το κοινό είναι περισσότερο δεκτικό στα πρώτα µηνύµατα που λαµβάνουν και µε την 

πάροδο του χρόνου αρχίζουν να τα αγνοούν (Βλαχοπούλου και ∆ηµητριάδης, 2014).  

Το κινητό τηλέφωνο είναι πλέον απαραίτητο εργαλείο για την καθηµερινότητα µας. 

Για το λόγο αυτό αξιοποιείται και ως διαφηµιστικό µέσο. ∆εδοµένου ότι τα περισσότερα 

κινητά τηλέφωνα έχουν πρόσβαση στο διαδίκτυο µπορούµε σε αυτά να συναντήσουµε 

όλες τις µορφές διαφήµισης που προαναφέρθηκαν. Επιπλέον, δίνεται η δυνατότητα για 

σύνδεση στα κοινωνικά δίκτυα, αποστολή µηνυµάτων sms από τους διαφηµιστές µέχρι και 

λήψη τηλεφωνικών κλήσεων. 

 

 

2.3 Μέσα Κοινωνικής ∆ικτύωσης 

 

 

Κοινωνικά δίκτυα συναντώνται από τα παλιά χρόνια και από τους πρώτους 

χριστιανούς έως τον Παγκόσµιο ∆ιαδικτυακό Ιστό (Barabasiand Albert, 2002). Ορισµένα 

από τα χαρακτηριστικά των κοινωνικών δικτύων είναι ότι απλοποιούν, βελτιώνουν την 

ταχύτητα και το εύρος της διάδοσης των πληροφοριών, καθώς γίνεται εφικτή η 

επικοινωνία παρατηρώντας µεγάλη εµβέλεια και µαζικότητα. Αναλυτικότερα µε τον όρο 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης (social media) αναφερόµαστε σε διαδικτυακές κοινότητες 

όπου οµάδες ατόµων ανταλλάσσουν πληροφορίες, ιδέες, εικόνες ή βίντεο. 

Η πρόσβαση στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης παρέχεται από πληθώρα ηλεκτρονικών 

συσκευών όπως από κινητά τηλέφωνα, tablets, ηλεκτρονικούς υπολογιστές και έτσι 

δίνεται η δυνατότητα να υπάρχει πρόσβαση από παντού και ανά πάσα στιγµή. Μέσω των 

κοινωνικών δικτύων τα άτοµα µπορούν να δηµιουργήσουν ένα δηµόσιο ή ιδιωτικό προφίλ, 

να επικοινωνήσουν µε άλλους χρήστες και να δουν και να διανείµουν τα δικά τους 

ενδιαφέροντα ή άλλων µέσα στο σύστηµα (Boyd and Ellison, 2007). 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, στέκονται ικανά να συντελέσουν στην προβολή 

αφενός της κοινής γνώµης, καθώς καθιστούν τους χρήστες δέκτες αλλά και εκδότες 
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περιεχοµένου µέσω της ανατροφοδότησης, ενώ παρέχουν κοινωνική και συναισθηµατική 

υποστήριξη.
51

 Αφετέρου αποτελούν εξαιρετικό σύµµαχο στην προώθηση συγκεκριµένων 

ιδεών, αξιών, ακόµη και προϊόντων και υπηρεσιών. Οι πληροφορίες που µοιράζονται µέσω 

του διαδικτύου και φέρουν τις γνώµες και τις αξιολογήσεις τρίτων, είναι πιο δηµοφιλείς 

από άλλες (Huanget.al., 2009) 

Τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης διαδραµατίζουν σηµαντικό ρόλο στην διαδικτυακή 

διαφήµιση κάθε επιχείρησης και ελεύθερου επαγγελµατία στην Ελλάδα. Τα κοινωνικά 

δίκτυα ενδιαφέρουν το κλάδο του µάρκετινγκ γιατί είναι εξαιρετικά δηµοφιλή και οι 

χρήστες τους αφιερώνουν αρκετό προσωπικό χρόνο, αλληλεπιδρούν µεταξύ τους και 

µοιράζονται τις απόψεις τους. Η αλληλεπίδραση αυτή ενθαρρύνεται από τα µέσα αυτά 

(Chaffey and Smith, 2013). Επίσης λειτουργούν ως ένα νέο εργαλείο επικοινωνίας για 

τους καταναλωτές και διαφήµισης για τις επιχειρήσεις (Hennig-Thurauet.al., 2010) και 

υπάρχει ένας τεράστιος αριθµός προσωπικών πληροφοριών που εκουσίως δηµοσιεύουµε 

σε αυτά τα δίκτυα (Mansfield-Devine, 2008). 

Ακόµη µέχρι πρόσφατα οι εταιρείες ήταν σε θέση να ελέγχουν τις διαθέσιµες 

πληροφορίες σχετικά µε αυτές µέσα από ανακοινώσεις τύπου και οργανωµένο τµήµα 

δηµόσιων σχέσεων. Σήµερα, ωστόσο, οι επιχειρήσεις έχουν όλο και περισσότερο 

υποβιβαστεί σε απλούς παρατηρητές στα δηµόσια σχόλια που υποβάλλονται από τους 

πελάτες τους (Kaplan and Haenlein, 2010).Η αλληλεπίδραση που έχει µία επιχείρηση 

µπορεί να οδηγήσει σε θετική στάση των καταναλωτών και µεγαλύτερη συµµετοχή σ’ 

αυτή (Hill and Moran, 2011). 

Το Social Media Marketing απευθύνεται σε µεγάλες αλλά και µικρές επιχειρήσεις 

και χρησιµοποιείται για την προσέλκυση νέων πελατών καθώς και τη διατήρηση της 

φήµης και του ονόµατός τους, ενώ παράλληλα στοχεύουν σ’ ένα ευρύ κοινό από 

καταναλωτές. Στα πλαίσια µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής για την παρουσία στα Social 

Media, θέτουµε τους κατάλληλους στόχους, σχεδιάζουµε, αναπτύσσουµε και υλοποιούµε 

τις απαραίτητες τακτικές ενέργειες προκειµένου να αποκοµίσουµε τα βέλτιστα οφέλη για 

την επιχείρησή µας. Επιλέγουµε ποια είναι τα καταλληλότερα Social Media για µας και 

καταστρώνουµε στρατηγικά την παρουσία µας στο καθένα από αυτά ώστε να επιτευχθεί η 

ενηµέρωση ενός ευρύτερου φάσµατος ατόµων µε σκοπό την ενίσχυση της 

αναγνωρισιµότητας της επιχείρησης. 
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Μέσω της κοινωνικής δικτύωσης µια επιχείρηση, µπορεί να αλληλοεπιδρά µε το 

κοινό της, που σηµαίνει πως θέτει τις βάσεις για το χτίσιµο µακροχρόνιων σχέσεων µε 

όλους τους ενδιαφερόµενους φορείς και στην ουσία, να στοχεύει στη δέσµευση µαζί τους. 

 Με τα social media δεν προσβλέπει µόνο στην παρουσία της στο κοινό – στόχος, αλλά 

και στους συνεργάτες, τους προµηθευτές, το προσωπικό της επιχείρησης και σε όποιους 

άλλους σχετίζονται µε αυτή. Επικοινωνώντας τακτικά µε τα µέλη η επιχείρηση δεν 

δηλώνεται απλά µια παρουσία στα social media αλλά γίνεται ουσιαστική χρήση 

στοχεύοντας παράλληλα στη προστιθέµενη αξία. Τα στάδια αλληλεπίδρασης που 

συναντάµε σύµφωνα µε τον Borges, (2009)είναι: 

α) Η συµµετοχή, όπου χρειάζεται συστηµατική και τακτική χρήση της σελίδας, έτσι 

ώστε να αυξηθεί η αλληλεπίδραση µε τους χρήστες της. Το πότε και πόσο συχνά µέσα στη 

µέρα ή την εβδοµάδα ποικίλει για την κάθε επιχείρηση και σχετίζεται µε τους στόχους που 

έχουν τεθεί. 

β) Η διάθεση της επιχείρησης να ακούει, τα θετικά και αρνητικά σχόλια που 

γράφονται από τους χρήστες της σελίδας και η πρόθεση να  αντιµετωπιστούν κατάλληλα, 

αλλά σίγουρα όχι µε αδιαφορία. Απαντώντας τα η επιχείρηση δείχνει πως ενδιαφέρεται να 

χτίσει σχέσεις µε τους ενδιαφερόµενους προς αυτή. 

γ) Η αλληλεπίδραση, που στα social media έρχεται µε φυσικό τρόπο. Για 

παράδειγµα, ένα link, µια χρήσιµη πληροφορία, µια ενδιαφέρουσα δηµοσκόπηση, µια 

φωτογραφία ενός νέου προϊόντος ή η περιγραφή µιας νέας υπηρεσίας θα δώσει τη 

δυνατότητα πληροφόρησης του κοινού αλλά και  προτροπής χρήσης ή δοκιµής. Με την 

κατάλληλη αντίδραση µπορεί κανείς να δηµιουργήσει συζητήσεις µαζί τους, οι οποίες θα 

διαδοθούν στους φίλους των µελών και κατ' επέκταση στους φίλους των φίλων των µελών. 

δ) Η µέτρηση, είναι επιτακτική ανάγκη για την αποτελεσµατικότητα των social 

networks καθώς και ένα µέσο που προσδίδει αξία σε µια επιχείρησή. Η µέτρηση, έχει 

σηµασία όταν έχουν τεθεί κάποιοι στόχοι, έτσι ώστε να γίνει µια εποικοδοµητική 

αξιολόγηση. Στόχος µπορεί να είναι ο αριθµός των ενδιαφερόµενων για την επιχείρηση ή 

η αλληλεπίδραση κι εποµένως η ποσότητα και η ποιότητα των σχολίων (Borges, 2009). 
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Το πιο δηµοφιλή κοινωνικά δίκτυα είναι διαθέσιµα σε πολλές γλώσσες και 

εµφανίζουν µεγάλο αριθµό λογαριασµών – χρηστών. Παρακάτω θα δούµε κάποια από τα 

πιο δηµοφιλή που συναντάµε στην χώρα µας. 

 

Facebook 

Το Facebook ήταν το πρώτο µέσο κοινωνικής δικτύωσης, ιδρυτής του οποίου είναι ο 

Mark Zuckerberg. ∆ιαθέτει δισεκατοµµύρια ακολούθους και αποτελεί χρήσιµο εργαλείο 

των επιχειρήσεων αφού χρησιµοποιείται ως προέκταση του ιστότοπου και χρησιµεύει ως 

ένα σηµαντικό εργαλείο µάρκετινγκ (Shively and Hitz, 2018).Τα δεδοµένα που συλλέγει τα 

χρησιµοποιεί και δηµιουργεί έτσι στοχευµένο διαφηµιστικό χώρο για τις ενέργειες των 

επιχειρήσεων στον τοµέα του µάρκετινγκ. 

Το κοινό της επιχείρησης αλλά και οποιοσδήποτε θα ενδιαφέρονταν για τα προϊόντα 

ή τις υπηρεσίες της έχει µέσω του Facebook εύκολη πρόσβαση στις σχετικές πληροφορίες Η 

δυνατότητα προβολής των επιχειρήσεων µέσω του Facebook, γίνεται από ένα σύνολο 

παραµέτρων όπως ηλικία, δηµογραφικά χαρακτηριστικά, επίπεδο µόρφωσης και άλλα, υπό την 

µορφή στόχευσης στο επιθυµητό κοινό. Η στόχευση µπορεί να γίνει είτε για την προώθηση 

προϊόντων/ υπηρεσιών στην υπάρχουσα αγορά, είτε για την ένταξη της επιχείρησης σε νέες 

αγορές που θα εκδηλώσουν ενδιαφέρον για τα προϊόντα της. Καθοριστικό ρόλο στη στόχευση 

παίζουν το προφίλ των χρηστών, τα ενδιαφέροντά τους και οι αλληλεπιδράσεις τους µε υλικό 

που είναι συναφές µε αυτό της επιχείρησης, όπως για παράδειγµα το άνοιγµα κάποιας 

παρόµοιας διαφήµισης (www.statista.com). 

Ο χρήστης που θα ανταποκριθεί σε µια διαφήµιση τέτοιου είδους έχει τη δυνατότητα 

να επισκεφτεί την αντίστοιχη Σελίδα στο Facebook και να εγγραφεί ως “fan” (οπαδός) 

ώστε να τυγχάνει άµεσης ενηµέρωσης σχετικά µε τις προωθητικές ενέργειες, τα νέα 

προϊόντα, τις υπηρεσίες και τις προσφορές που προτείνει η επιχείρηση αλλά ταυτόχρονα 

να αξιολογεί και να εκφράζει τη γνώµη του. Εποµένως η Σελίδα του Facebook µπορεί να 

είναι προβολή της επιχείρησης από µόνη της. 

Η προβολή και η διάχυση των υπηρεσιών και των προϊόντων µιας επιχείρησης 

µπορεί να γίνει µέσω διαφηµίσεων για τη Σελίδα της επιχείρησης έναντι αντιτίµου. Στη 

συνέχεια µε την προώθηση της Σελίδας γίνεται άµεση και γρήγορη προσέγγιση των 
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ατόµων που ενδιαφέρονται για τέτοιου είδους προϊόντα ή υπηρεσίες. Η διαφήµιση για την 

προώθηση της Σελίδας µπορεί να προσεγγίσει το κοινό-στόχο είτε µε ενηµερώσεις στους 

υπολογιστές και τα κινητά τηλέφωνα είτε στη δεξιά στήλη στο Facebook. 

Καθώς οι χρήστες στην Ελλάδα αριθµούν ήδη αρκετά εκατοµµύρια, ο χρόνος που 

διατίθεται στην πλοήγηση στο Facebook είναι τεράστιος και τα καθηµερινά χτυπήµατα 

(κλικ) αγγίζουν τα δισεκατοµµύρια το Facebook καθίσταται ο κατεξοχήν κατάλληλος 

χώρος για ηλεκτρονική διαφήµιση (Macarthy, 2018). Μια επιχείρηση µπορεί να 

δηµιουργήσει µια διαφήµιση απλή ή πιο πολύπλοκη, να προβάλλει εκστρατείες µε απλά ή 

πιο σύνθετα εργαλεία και να παρακολουθεί την απόδοσή της ανά πάσα στιγµή.  

∆εδοµένου ότι οι χρήστες αποκαλύπτουν στο σύστηµα προσωπικά στοιχεία όπως 

γλώσσα, φύλο, ηλικία, µορφωτικό επίπεδο, κοινωνικό επίπεδο, επαγγελµατικό status, 

χόµπι και ενδιαφέροντα ή γενικότερα δηµογραφικά χαρακτηριστικά παρέχεται η 

διευκόλυνση πρόσβασης σε αυτά και κατά συνέπεια προσέγγισης των υποψηφίων πελατών 

και έτσι η διαφήµιση παίρνει το χαρακτήρα της στοχευµένης διαφήµισης και η 

αλληλεπίδραση που δηµιουργείται αυξάνει τη ζήτηση των προϊόντων ή των υπηρεσιών 

µιας επιχείρησης µέσο της λειτουργίας του Word-of-mouth (Zeevi, 2013). 

∆εν πρέπει να παραβλέψουµε ωστόσο το γεγονός ότι η διαφήµιση µέσω Facebook 

µπορεί να παρουσιάσει δυσκολίες καθώς έρευνες έχουν δείξει ότι οι χρήστες επέλεξαν 

αυτό το µέσο κοινωνικής δικτύωσης για να επικοινωνήσουν µε τις επαφές τους και όχι για 

να δέχονται διαφηµίσεις. Οι µεγαλύτερες εταιρείες επιλέγουν την τοποθέτηση εικονικών 

πανό (banners) σε κάποιο σηµείο της σελίδας τους του οποίου το κόστος είναι αρκετά 

χαµηλό και συµφέρον για τον διαφηµιζόµενο.  

 Η δυσκολία στη διαφήµιση έγκειται στο γεγονός ότι λίγοι από τους χρήστες 

προσέχουν το πανό ή επιλέγουν να αλληλοεπιδράσουν µε τη διαφήµιση ή ανοίγουν την 

αντίστοιχη ιστοσελίδα για περαιτέρω ενηµέρωση (Zeevi, 2013). Το περιεχόµενο της 

αρχικής σελίδας φιλτράρεται µε τρόπο τέτοιο ώστε οι χρήστες να βλέπουν µόνο 

περιεχόµενο που τους αφορά και οι υπόλοιπες πληροφορίες να παραβλέποντας, γεγονός 

που αναγκάζει τις επιχειρήσεις να παράγουν ποιοτικότερο περιεχόµενο για να έχει 

περίοπτη θέση στην αρχική σελίδα µεγαλύτερου αριθµού χρηστών (www.facebook.com).  
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Ο προϋπολογισµός της διαφήµισης που επιλέγεται να προβληθεί µέσω Facebook, 

είναι συγκεκριµένος και η χρήση του κατανέµεται οµοιόµορφα για όσο χρόνο διαρκεί η 

προβολή της διαφήµισης. Ο συνεχής έλεγχος των εξόδων είναι απαραίτητος ώστε να µην 

υπάρχει υπέρβαση του ορίου του. 

Οι προϋπολογισµοί που µπορεί να γίνουν για ένα διαφηµιζόµενο προϊόν ή υπηρεσία 

είναι δύο ειδών: α) ο ηµερήσιος προϋπολογισµός, δηλαδή το ποσό που επιθυµεί ο 

διαφηµιζόµενος να διαθέσει σε καθηµερινή βάση για την προώθηση της διαφήµισής του 

και β) ο εφάπαξ προϋπολογισµός δηλαδή το συνολικό ποσό που έχει αποφασιστεί να 

δαπανηθεί για τη συνολική διάρκεια της προβολής της επιχείρησης. Το πόσος χρόνος 

χρειάζεται να παίξει µία διαφήµιση για να έχει θετικό ισοζύγιο εξαρτάται από τους 

στόχους του εύρους της διάχυσης που έχει θέσει ο διαφηµιστής (Zeevi, 2013). 

 

Instagram 

 

Το Instagramείναι µία εφαρµογή κοινωνικής δικτύωσης στην οποία οι χρήστες έχουν 

τη δυνατότητα µεταφόρτωσης φωτογραφιών και βίντεο στην υπηρεσία τα οποία 

µοιράζονται είτε δηµόσια είτε µε επιλεγµένες οµάδες (followers),να τα επεξεργαστούν µε 

ποικίλα φίλτρα, να προβάλλουν ετικέτες και πληροφορίες τοποθεσίας. Η ίδια δυνατότητα 

δίνεται και σε άλλους χρήστες οι οποίοι µπορούν να περιηγηθούν στο περιεχόµενο άλλων 

χρηστών µε ανάλογες ετικέτες και τοποθεσίες, να αλληλοεπιδράσουν µεταξύ τους, να 

σχολιάσουν και να προβάλλουν περιεχόµενο που παρουσιάζει τάσεις ή να προσθέσουν σε 

µια ροή (Sengupta et.al., 2012) 

Η διαφορά της υπηρεσίας αυτής από το Facebook διέφερε αρχικά στο γεγονός ότι 

επέτρεπε το περιεχόµενο να περιορίζεται µόνο σε ένα τετράγωνο (1:1) πράγµα το οποίο 

άλλαξε το 2015 διευκολύνοντας τη διάδραση µεταξύ των χρηστών. Επεκτάθηκε στην 

ανταλλαγή µηνυµάτων, στην συµπερίληψη πολλαπλών εικόνων ή βίντεο σε µια µόνο θέση 

καθώς και στη δηµιουργία «Ιστοριών» όπου οι χρήστες δηµοσιεύουν φωτογραφίες και 

βίντεο µε δυνατότητα πρόσβασης από άλλους µόνο για 24 ώρες. Την ίδια τακτική 

ακολούθησε και το Facebookλίγο αργότερα. 
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Η διαφήµιση των επιχειρήσεων βρήκε πρόσφορο έδαφος στο µέσο αυτό εξαιτίας της 

µεγαλύτερης και ταχύτερης αναγνώρισής του από οποιοδήποτε άλλο µέσο. Το Instagram 

µπορεί να φιλοξενήσει µια απλή φωτογραφία πάνω σε ένα απλό και καλαίσθητο φόντο ή 

ένα βίντεο 60 δευτερολέπτων συνδυάζοντας έτσι το οπτικό, το ηχητικό και το κινητικό 

πλεονέκτηµα που προσφέρεται. Πολλαπλές εναλλασσόµενες φωτογραφίες ή µια συλλογή 

φωτογραφιών ή βίντεο που προβάλλουν τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες µιας επιχείρησης 

µπορούν να συνδυαστούν για την δηµιουργία µιας επιτυχηµένης διαφήµισης. Σηµαντική 

είναι και η συµβολή των «Ιστοριών» του Instagram για το σκοπό αυτό, καθώς γίνεται 

καθηµερινή χρήση τους από περισσότερους από 400 εκατοµµύρια χρήστες. 

Η τακτική προσέγγισης των πελατών µέσω του Instagram είναι πανοµοιότυπη µε 

αυτή του Facebook. Το κοινό-στόχος επιλέγεται µε βάση τα προσωπικά, δηµογραφικά ή 

γεωγραφικά στοιχεία που έχει στη διάθεσή της η επιχείρηση από την εφαρµογή. Έτσι 

µπορεί να στοχεύσει σε άτοµα των οποίων τα ενδιαφέροντα ή τα συµφέροντα άπτονται 

των προϊόντων ή των υπηρεσιών της διαφηµιζόµενης επιχείρησης, άτοµα που βρίσκονται 

σε συγκεκριµένες πόλεις ή σε συγκεκριµένες χιλιοµετρικές αποστάσεις από την 

επιχείρηση, άτοµα των οποίων τα mailή τα τηλέφωνα είναι ήδη γνωστά στην επιχείρηση 

ακόµη και άτοµα που παρουσιάζουν παρόµοια χαρακτηριστικά µε αυτά των τωρινών 

πελατών (www.instagram.com). 

 

Google 

 

Η εταιρεία Google είναι η κορυφαία και διασηµότερη εταιρία σε όλον τον κόσµο. 

Εξελίχθηκε µε ταχύτατους ρυθµούς και η µηχανή αναζήτησης της ανακηρύχτηκε ένας από 

τους δηµοφιλέστερους ιστότοπους. Μια τέτοια εταιρεία µε παγκόσµια εµβέλεια δεν θα 

άφηνε ανεπηρέαστο τον τοµέα της διαφήµισης τόσο µικρών όσο και µεγάλων 

επιχειρήσεων. Η υπηρεσία Google Ad Words δίνει τη δυνατότητα στις ενδιαφερόµενες 

επιχειρήσεις έναντι µικρού κόστους να αναπτυχθούν διαφηµιστικά και να στοχεύσουν µε 

ευκολία στο είδος του πελάτη που τις αφορά φιλτράροντας και αποκλείοντας όσους δεν τις 

ενδιαφέρουν (www. google.com).  
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Στην εφαρµογή Google Ad Words οι ενδιαφερόµενες επιχειρήσεις στοχεύουν στην 

προσέλκυση πελατών χρησιµοποιώντας διάφορες µεθόδους προσέγγισης ανάλογα µε τους 

επιχειρηµατικούς στόχους που έχουν θέσει όπως πραγµατοποίηση διαφόρων ενεργειών 

στον ιστότοπο τους, επίσκεψη στο χώρο της επιχείρησης, τηλεφωνική κλήση στην 

επιχείρηση ή εγκατάσταση της εφαρµογής της (Battelle, 2011).  

Η παράλληλη προβολή της διαφήµισης µε αποτελέσµατα αναζήτησης της Google 

δίνει τη δυνατότητα να επιλεγούν λέξεις-κλειδιά που στοχεύουν στην εύρεση κοινού-

στόχου το οποίο αναζητά παρόµοιους όρους, επισκέπτεται παρόµοιες ιστοσελίδες, 

εκδηλώνει παρόµοια ενδιαφέροντα ή βρίσκεται σε µια συγκεκριµένη ηλικιακή οµάδα. Η 

εµφάνιση των διαφηµίσεων µπορεί να περιοριστεί σε συγκεκριµένες ώρες της ηµέρας ή σε 

διάφορες τοποθεσίες και γλώσσες. 

Το Google Ad Words παρέχει δωρεάν εγγραφή και η χρέωση γίνεται µόνο στις 

επισκέψεις µε κλικ στη διαφήµιση. Με άλλα λόγια δεν υπάρχει χρέωση αν δεν υπάρχει 

επίσκεψη. Με τον τρόπο αυτό γίνεται εύκολη η διαχείριση της διαφηµιστικής εκστρατείας. 

Τα Ad Words χρησιµοποιούν τις στοχευµένες λέξεις-κλειδιά ή τις φράσεις ώστε να 

προωθήσουν την προβολή της διαφήµισης σε διάφορους ιστότοπους. Η βελτίωση της 

απόδοσης της διαφήµισης έγκειται στο γεγονός ότι αυτή προβάλλεται σε άτοµα που 

εκδήλωσαν ενδιαφέρον για ένα συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία και χρησιµοποίησαν 

συναφείς λέξεις-κλειδιά µε αυτά που η εφαρµογή έχει επιλέξει και όχι γενικές λέξεις. Ο 

τρόπος αυτός παράλληλα εξυπηρετεί και στην βέλτιστη οικονοµική διαχείριση της 

διαφηµιστικής καµπάνιας (Κορωναίου, 2007). 

Συνεργαζόµενοι ιστότοποι µε τη Google στο ∆ιαδίκτυο προβάλλουν τη διαφήµιση 

µε τη χρήση των λέξεων-κλειδιών. Τέτοιοι ιστότοποι ονοµάζονται «τοποθετήσεις» και 

µπορεί να αποτελούνται από ολόκληρο τον ιστότοπο ή µέρος αυτού. Οι «τοποθετήσεις» 

αυτές απαρτίζουν το ∆ίκτυο εµφάνισης το οποίο εξυπηρετεί την Google στο να εντοπίσει 

αυτοµάτως το χώρο εµφάνισης των διαφηµίσεων αντιστοιχίζοντας τις δικές της λέξεις-

κλειδιά µε αυτές του ∆ικτύου εµφάνισης (Κορωναίου, 2007). 

Η Google επίσης δίνει τη δυνατότητα µεγαλύτερου ελέγχου της εµφάνισης της 

διαφήµισης µιας επιχείρησης εφόσον αυτή µπορεί να επιλέξει συγκεκριµένη τοποθέτηση, 
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µπορεί να προτείνει συγκεκριµένες προσφορές για την εκάστοτε διαφήµιση ή ακόµη και 

να επιλέξει τον ιστότοπο εµφάνισης της διαφήµισης (www. google.com). 

 

YouTube 

Το YouTubeείναι ένα µέσο κοινωνικής δικτύωσης στο οποίο τα προφίλ των χρηστών 

ή των εταιριών µπορούν να αναρτούν βίντεο. Το περιεχόµενο των βίντεο ποικίλει ανάλογα 

µε τις επιθυµίες και τα ενδιαφέροντα των χρηστών και µπορεί να  είναι από µουσική και 

ταινίες µικρού µήκους, µέχρι βίντεο µε εκπαιδευτικό περιεχόµενο. Τα αποτελέσµατα της 

αναζήτησης βγαίνουν µε παρόµοιο τρόπο µε αυτό  των άλλων κοινωνικών δικτύων 

λαµβάνοντας υπ’ όψιν το προφίλ του χρήστη, καθώς και τη χρήση λέξεων – κλειδιών. Για 

να βελτιώσει την εµπειρία των χρηστών στην πλατφόρµα του το YouTubeείναι άρρηκτα 

συνδεδεµένο µε τα υπόλοιπα κοινωνικά δίκτυα, στα οποία γίνεται συχνά κοινοποίηση 

βίντεο για να προωθηθούν σε µεγάλα κανάλια διανοµής (Wattenhofer et.al., 2012). 

Στο YouTube µπορεί κάποιος να δηµιουργήσει τριών ειδών διαφήµιση: α) τη 

διαφήµιση που κάνει την εµφάνισή της πριν την έναρξη ενός βίντεο όπου ο χρήστης έχει 

την επιλογή είτε να παρακολουθήσει ολόκληρη τη διαφήµιση είτε να την παρακάµψει 

µετά τα πρώτα πέντε δευτερόλεπτα. Εναλλακτικά, µπορεί η διαφήµιση να έχει τη µορφή 

µικρών βίντεο διάρκειας 20 δευτερολέπτων τα οποία ωστόσο δεν µπορούν να 

παρακαµφθούν. β) τη διαφήµιση που εµφανίζεται όταν ο χρήστης χρησιµοποιήσει τις 

λέξεις-κλειδιά που επέλεξε ο διαφηµιζόµενος στο YouTube και γ) τη διαφήµιση που 

εµφανίζεται στη στήλη προτάσεων ή σε βίντεο που βρίσκεται σε αναπαραγωγή ως 

επικάλυψη (www. google.com).  

Η οικονοµική διαχείριση των διαφηµίσεων γίνεται µέσω των Ad Words και ο 

διαφηµιζόµενος χρεώνεται ανάλογα µε τον αριθµό ή τη διάρκεια των προβολών Εάν ο 

θεατής παρακολουθήσει τη διαφήµιση για 30 τουλάχιστον δευτερόλεπτα ή ολόκληρη 

ανεξάρτητα από το χρόνο διάρκειας της ο διαφηµιζόµενος χρεώνεται κανονικά. Μια 

επιχείρηση έχει τη δυνατότητα, µε ειδική συµφωνία, αγοράς µιας διαφήµισης στην αρχική 

σελίδα του YouTube. 

Αυτά τα χαρακτηριστικά χρίζουν το YouTubeως ένα δυνατό εργαλείο του 

µάρκετινγκ. 
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Vimeo 

Το Vimeo είναι µία ηλεκτρονική πλατφόρµα που σχετίζεται µε την κοινοποίηση 

βίντεο και είναι ιδιαίτερα χρήσιµο για τις επιχειρήσεις καθώς µε τη δηµιουργία ενός 

επαγγελµατικού λογαριασµού η επιχείρηση έχει τη δυνατότητα ανάρτησης και 

επεξεργασίας εξατοµικευµένων βίντεο προώθησης των προϊόντων/υπηρεσιών της έναντι 

αµοιβής. Η τεχνική υποστήριξη που παρέχεται µπορεί να στηρίξει και επιχειρήσεις που 

δεν έχουν τις απαραίτητες γνώσεις ή εµπειρία στη χρήση βίντεο για διαφηµιστικούς 

σκοπούς (Grainger, 2009).  

Έτσι µπορεί µία επιχείρηση να το χρησιµοποιήσει ως εργαλείο µάρκετινγκ και να 

αποκτήσει τον έλεγχο της εικόνας της προς τα έξω. Τα βίντεο που έχει δηµιουργήσει ο 

χρήστης βρίσκονται αρχειοθετηµένα στον λογαριασµό του και µπορεί ο κάθε ενδιαφερόµενος 

να έχει πρόσβαση σε αυτά. Σηµαντικό κοµµάτι της πλατφόρµας αυτής είναι ότι πριν την 

έναρξη του βίντεο δεν εµφανίζονται διαφηµιστικά µηνύµατα τα οποία συχνά είναι 

αποτρεπτικά για τους θεατές της προβολής ενός βίντεο (Grainger, 2009). 
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Κεφάλαιο 3
ο
 – Μάρκετινγκ και αθλητικό µάρκετινγκ 

 

Το µάρκετινγκ για τις επιχειρήσεις παροχής υπηρεσιών, αποτελεί ένα σύστηµα 

επιχειρησιακών δραστηριοτήτων που αποσκοπούν στη διαπίστωση των σηµερινών και 

µελλοντικών αναγκών των παρόντων και δυνητικών πελατών, και στη µελέτη και 

σχεδιασµό των υπηρεσιών που προορίζονται για την ικανοποίηση των αναγκών αυτών. 

Μέσω της διαδικασίας του µάρκετινγκ οι επιχειρήσεις επικοινωνούν την αξία των 

υπηρεσιών τους µε σκοπό την προβολή ή και την πώληση τους (Σιώµκος, 2004).  

 

 

3.1 Χαρακτηριστικά µικρών επιχειρήσεων 

 

Βασικό χαρακτηριστικό των µικρών επιχειρήσεων είναι ότι συχνά διοικείται σε 

όλους τους τοµείς της από ένα άτοµο, το οποίο συνήθως είναι ο ιδιοκτήτης της και είναι 

υπεύθυνος για όλες τις λειτουργίες της . Έτσι υπάρχει έλλειψη ανθρώπινων πόρων και 

είναι δύσκολη η πρόσληψη µη παραγωγικού προσωπικού για διευθυντικές θέσεις. Το κενό 

αυτό είναι ιδιαίτερα έκδηλο στον τοµέα του Μάρκετινγκ σε αντίθεση µε τις  µεγάλες 

επιχειρήσεις στις οποίες είναι χωρισµένο σε αρκετές εξειδικευµένες λειτουργίες. 

Οι µικρές επιχειρήσεις, υποφέρουν συχνά από περιορισµένη βάση πελατών και 

µικρό µερίδιο αγοράς, αφού τους είναι δύσκολο να ανταπεξέλθουν σε ποιοτική παροχή 

υπηρεσιών µεγαλύτερης µερίδας πληθυσµού, κυρίως επειδή δεν µπορούν να 

ανταπεξέλθουν στις οικονοµικές και λειτουργικές απαιτήσεις, παραδείγµατος χάρη στις 

αθλητικές επιχειρήσεις απαιτείται µεγάλος αριθµός εργαζοµένων για να προσφέρουν 

υπηρεσίες σε µεγάλο αριθµό πελατών. Ένα ακόµη κύριο χαρακτηριστικό των µικρών 

επιχειρήσεων είναι η περιορισµένη κλίµακα οικονοµικών πόρων που έχουν στη διάθεση 

τους (Klobas and Lim, 2000). 

Κάποια από τα βασικά πλεονεκτήµατα που παρουσιάζουν οι µικρές επιχειρήσεις 

είναι η ευελιξία στην ταχύτητα και τη λήψη αποφάσεων, οι προσωπικές σχέσεις και η 
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γνωριµία µε την πελατεία σε συνδυασµό µε την εξυπηρέτηση των ιδιαίτερων αναγκών των 

πελατών.  

Από την άλλη πλευρά, λόγω της δοµής των επιχειρήσεων αυτών υπάρχει έλλειψη 

ειδικευµένων στελεχών και απαιτείται προσωπική ενασχόληση του υπευθύνου µε όλα τα 

θέµατα στα οποία µπορεί να δώσει µόνο ο ίδιος λύσεις. Μια µικρή αθλητική επιχείρηση 

αδυνατεί να καλύψει το κόστος ενός γραµµατέα, ενός λογιστή, ενός διαχειριστή ή ενός 

µάρκετερ. Ο ίδιος ο ιδιοκτήτης ο οποίος τις περισσότερες φορές είναι γυµναστής καλείται 

να καλύψει όλα αυτά τα πόστα µη έχοντας ωστόσο εξειδικευµένες γνώσεις (Klobas and 

Lim, 2000). 

Επιπλέον τα εξαντλητικά ωράρια εργασίας που απαιτούνται για τους εργαζοµένους 

έχουν ως αποτέλεσµα την αδυναµία για περαιτέρω έρευνα και ανάπτυξη. Υπάρχει µικρή 

οικονοµική επιφάνεια, περιορισµένες δυνατότητες χρηµατοδότησης και ανάπτυξης 

συστηµάτων µάνατζµεντ, γεγονός που οδηγεί στην γρήγορη θνησιµότητα των 

επιχειρήσεων µετά από ένα χρόνο λειτουργίας µε κύριες αιτίες την κακή, µη ευέλικτη 

διοίκηση µε την έννοια ότι δεν είναι εύκολα προσαρµόσιµη στις διάφορες καταστάσεις, τα 

υψηλά λειτουργικά έξοδα, κακοπληρωτές πελάτες, κακή επιλογή τοποθεσίας κλπ. 

Αντίθετα µια µεγάλη αθλητική εγκατάσταση όπως µία αλυσίδα γυµναστηρίων µπορεί να 

ανταπεξέλθει ευκολότερα στις παραπάνω ανάγκες είτε οικονοµικά είτε λειτουργικά 

(Γαβριήλ, 2014). 

Από πλευράς των επιχειρήσεων δίνεται έµφαση στην προσέγγιση του καταναλωτή, 

στην ανάπτυξη επικοινωνίας µαζί του και στην προσπάθεια να παραµείνει κοντά στην 

επιχείρηση για ένα µεγάλο χρονικό διάστηµα, ικανοποιώντας τις ιδιαίτερες ανάγκες και 

επιθυµίες του. Στις µέρες µας δίνεται έµφαση στην διαχρονική ικανοποίηση των αναγκών 

των πελατών, σε µεγαλύτερο και ποιοτικά ανώτερο βαθµό απ’ ότι επιχειρούν και 

πετυχαίνουν οι ανταγωνιστές µε τις προσπάθειες να εστιάζονται στην δηµιουργία υψηλού 

βαθµού εµπιστοσύνης και προσήλωσης των καταναλωτών (Kahn, 1998).Ένα από τα 

βασικά χαρακτηριστικά των επιτυχηµένων επιχειρήσεων είναι η προσπάθεια τους να 

βρίσκονται, αλλά και να παραµένουν κοντά στον καταναλωτή και να δηµιουργούν µία 

σχέση εµπιστοσύνης (Peters and Waterman, 1982). Ιδίως στην περίπτωση του αθλητισµού 

υπάρχει µία πιο προσωπική σχέση του πελάτη µε τον γυµναστή µε την συνεχή επαφή που 

έχουν µεταξύ τους (Γαβριήλ, 2014). 
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Στο πλαίσιο αυτό τα νέα µέσα συµπληρώνουν τους παραδοσιακούς τρόπους 

επικοινωνίας και δεν επηρεάζουν µόνο την εµπειρία των χρηστών στον ψηφιακό κόσµο 

αλλά και στο φυσικό τους περιβάλλον (Ratten, 2006). 

Το ενδιαφέρον, η συµµετοχή και η κατανάλωση είναι τα κύρια χαρακτηριστικά του 

αθλητικού µάρκετινγκ, που στοχεύει στην σύσφιξη των δεσµών των καταναλωτών µε τα 

αθλητικά προϊόντα/υπηρεσίες. Αθλητικός καταναλωτής ορίζεται εκείνος που 

ενηµερώνεται για τα αθλητικά νέα ή χρησιµοποιεί αθλητικά προϊόντα, ενώ αθλητικός 

πελάτης είναι αυτός που διαθέτει χρήµατα για συγκεκριµένο προϊόν ή υπηρεσία. Τις 

περισσότερες φορές ο αθλητισµός χρησιµοποιείται ως µέσο για την προσέλκυση πελατών, 

χωρίς όµως ο αθλητισµός καθ’ αυτός να είναι η κύρια δραστηριότητα. Τα ψηφιακά µέσα 

λειτουργούν ως δίαυλος για να µπορούν οι ενδιαφερόµενοι του αθλητισµού να 

αλληλεπιδρούν µεταξύ τους (Ratten, 2006). 

Το ψηφιακό περιβάλλον και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης δίνουν την ευκαιρία 

στους φιλάθλους να δηµιουργούν το δικό τους περιεχόµενο γύρω από αθλητικά γεγονότα 

και να διαµορφώνουν έτσι απόψεις, ενισχύοντας το εκάστοτε αθλητικό γεγονός, την 

αναγνωρισιµότητα του αθλήµατος και εµπλέκει µε τον τρόπο αυτό περισσότερους 

φιλάθλους. Έτσι οι φίλαθλοι από απλοί δέκτες των µηνυµάτων γίνονται ποµποί 

µηνυµάτων προς άτοµα µε κοινά ενδιαφέροντα χρησιµοποιώντας το ψηφιακό περιβάλλον 

και πιο συγκεκριµένα τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, που είναι ένα κοινά αποδεκτό 

σύγχρονο εργαλείο µάρκετινγκ (Holland, 2009). 

Η χρήση των εργαλείων µάρκετινγκ εξαρτάται από τους στόχους που έχει θέσει η 

αθλητική επιχείρηση, αφού τόσο οι µηχανές αναζήτησης όσο και τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης δίνουν τη δυνατότητα στους οργανισµούς να ελέγχουν και να κατευθύνουν την 

κοινοποίηση των πληροφοριών, τη ροή του περιεχοµένου και το διάλογο. 

 

3.2 Ανάλυση περιβάλλοντος 

 

 

Για µία επιτυχηµένη καµπάνια, βασική προϋπόθεση είναι η επισκόπηση της αγοράς 

και η ανάλυση του περιβάλλοντος της υπάρχουσας κατάστασης. Ποια είναι τα 
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χαρακτηριστικά στοιχεία που διαµορφώνουν την υπηρεσία, ποιες ανάγκες ικανοποιεί και 

ποια είναι τα συγκριτικά πλεονεκτήµατα έναντι των αντίστοιχων ανταγωνιστών (O’Guinn, 

2011). 

Άκρως σηµαντική είναι η κατάσταση του εξωτερικού περιβάλλοντος, σε ότι αφορά 

στις οικονοµικές συνθήκες που επικρατούν, τους γενικούς δείκτες οικονοµίας ΑΕΠ, την 

δοµή και την οικονοµική κατάσταση της χώρας καθώς και το κατά κεφαλήν εισόδηµα. Η 

ανάλυση της υπάρχουσας κατάστασης οδηγεί στον εντοπισµό των αδυναµιών αλλά και 

των ευκαιριών που παρουσιάζονται στην επιχείρηση (Dickson and Ginter, 1987) 

Στη συνέχεια προσδιορίζονται οι τελικοί στόχοι όσον αφορά το µερίδιο της αγορά 

που θέλουµε να επηρεάσουµε και το κέρδος ή τις πωλήσεις που θέλουµε να πετύχουµε. 

Στη συνέχεια ακολουθούν τα χαρακτηριστικά του µίγµατος µάρκετινγκ για µία τοπική 

αθλητική επιχείρηση. 

 

Ανάλυση PEST 

 

Σηµαντικό εργαλείο του Μάρκετινγκ που χρησιµοποιείται για την ανάλυση του 

περιβάλλοντος µιας επιχείρησης είναι η ανάλυση PEST, η οποία αναλύει το Πολιτικό 

(Political), το Οικονοµικό (Economical), το Κοινωνικό (Social), και το Τεχνολογικό 

(Technological) περιβάλλον. 

Το πολιτικό περιβάλλον αφορά την πολιτική σταθερότητα και το πολιτικό καθεστώς 

που υπάρχει τη δεδοµένη χρονική στιγµή οι οποίοι καθιστούν παράγοντες που µπορούν 

ακόµα και να επιτρέψουν ή να απαγορεύσουν την λειτουργία µίας επιχείρησης. Στο 

πολιτικό περιβάλλον εντάσσεται όχι µόνο το περιβάλλον της χώρας που εδρεύει η 

επιχείρηση, αλλά και αυτό που λειτουργεί σε τοπικό επίπεδο, όπως η τοπική και 

νοµαρχιακή αυτοδιοίκηση. Τέτοιο παράδειγµα έχει αποτελέσει η έναρξη ενός αθλητικού 

κέντρου – κολυµβητηρίου σε έναν δήµο όπου δεν λειτουργεί δηµοτικό κολυµβητήριο και 

µε την έναρξη της επιχείρησης ο δήµος ξεκινά τη λειτουργία αυτού. 

Το οικονοµικό περιβάλλον αναφέρεται στην οικονοµική ζωή της κοινωνίας. 

Σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει η οικονοµική συγκυρία της χώρας, ο ρυθµός του 
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πληθωρισµού καθώς και το ύψος του µέσου µισθού. Μπορεί το ύψος του κόστους των 

υπηρεσιών να είναι αυξηµένο αν έτσι κρίνεται από τον πάροχο της υπηρεσίας αλλά θα 

πρέπει να ληφθεί υπ’ όψιν ότι ο πληθυσµός στόχος µπορεί να ανταπεξέλθει οικονοµικά και 

µεγάλο µερίδιο αυτού να διαθέσει το ζητούµενο ποσό για να απολαύσει τα οφέλη της 

υπηρεσίας. Σηµαντικό ρόλο διαδραµατίζει η κύρια ασχολία των ατόµων στους οποίους 

απευθύνεται µία αθλητική υπηρεσία, το µέσο εισόδηµα µιας οικογένειας και το κόστος 

ίδιων ή παρόµοιων αθλητικών δραστηριοτήτων σε κοντινή απόσταση. Για παράδειγµα, σε 

ένα ορεινό χωριό µπορεί να είναι ενδιαφέρουσα δραστηριότητα της ορειβασίας αλλά το 

κόστος να είναι αρκετά µεγαλύτερο από τη συµµετοχή στο άθληµα του ποδοσφαίρου. 

Το κοινωνικό περιβάλλον έχει να κάνει µε τη δοµή της κοινωνίας, τις αντιλήψεις 

των κατοίκων µίας συγκεκριµένης κοινότητας, τα δηµογραφικά, ψυχογραφικά και άλλα 

κριτήρια που επηρεάζουν τις αποφάσεις της κοινωνίας. Για παράδειγµα στις µέρες µας 

είναι σε έξαρση το φαινόµενο εισροής προσφύγων στη χώρα µας καθώς επίσης στην 

περιοχή υπάρχουν καταυλισµοί Ροµά και ο ανήλικος πληθυσµός τους µπορεί να ενταχθεί 

σε προγράµµατα επιµόρφωσης ή άθλησης µέσω των Μη Κερδοσκοπικών Οργανισµών 

(ΜΚΟ). Το αν θα συµµετέχει µία επιχείρηση σε ένα ανάλογο πρόγραµµα για τους 

πληθυσµούς αυτούς, µπορεί να αποτελέσει ανασταλτικό παράγοντα για τη συµµετοχή 

άλλης µερίδας του πληθυσµού που πιθανώς να είναι µακροχρόνιας δέσµευσης και πιο 

κερδοφόρα. Για παράδειγµα ένα πρόγραµµα ένταξης προσφύγων µέσω της κολύµβησης 

µπορεί να προξενήσει απώλειες από τους τακτικούς πελάτες του κολυµβητηρίου καθώς η 

κοινωνία δεν είναι έτοιµη να δεχθεί την από κοινού κολύµβηση µε τους πρόσφυγες 

(Gupta, 2013). 

Τέλος, το τεχνολογικό περιβάλλον παίζει και αυτό καθοριστικό ρόλο καθώς οι 

καινοτοµίες  που σχετίζονται µε τεχνολογικά επιτεύγµατα αποτελούν κρίσιµα ζητήµατα 

που περιορίζονται σε αυτό το σηµείο στα µέσα κυρίως που χρησιµοποιούνται για την 

επίτευξη του στόχου της διαφήµισης (Gupta, 2013). Ένα παράδειγµα που µπορούµε να 

φέρουµε είναι η χρήση των ηλεκτρονικών συσκευών και η εύκολη πρόσβαση που υπάρχει 

µέσω αυτών στις διάφορες υπηρεσίες. Όπως ένα φύλλο αξιολόγησης µιας αθλητικής 

επιχείρησης για το πόσο είναι ευχαριστηµένοι οι πελάτες για τις υπηρεσίες που τους 

προσφέρονται το οποίο µπορεί να πραγµατοποιηθεί ηλεκτρονικά µέσω πλατφόρµας σε 

σύγκριση µε την παραδοσιακή µέθοδο που είναι η συµπλήρωση αίτησης σε κυτίο 
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παραπόνων. Αυτό φυσικά προϋποθέτει την εξοικείωση των πελατών µε την τεχνολογία 

(Gupta, 2013). 

 

 

3.3 Το αθλητικό µάρκετινγκ 

 

 

 Οι δραστηριότητες οι οποίες σχετίζονται µε το αθλητικό µάρκετινγκ επηρεάζονται 

σε µεγάλο βαθµό από τους ειδικούς της διαφήµισης και της προώθησης ενώ παράλληλα, 

σηµαντικό παράγοντα αποτελούν και αθλητικές χορηγίες. Σήµερα ωστόσο, ένας νέος 

παράγοντας έχει προστεθεί, ο οποίος δεν είναι άλλος από τα µέσα µαζικής επικοινωνίας 

(Μ.Μ.Ε) καθώς, τα Μ.Μ.Ε επιτρέπουν στους θεατές – καταναλωτές να έχουν πρόσβαση 

στον αθλητισµό ανεξάρτητα από τον τόπο διαµονής τους και ταυτόχρονα λειτουργούν ως 

φορέας προώθησης του αθλητικού προϊόντος (Matthew, 2004). 

 Κατά συνέπεια, προέκυψε η ανάγκη δηµιουργίας ενός συνεκτικού συστήµατος το 

οποίο θα συνδέει τους καταναλωτές µε τα αθλητικά προϊόντα. Το σύστηµα αυτό, αποτελεί 

µία ευρεία έννοια του όρου «αθλητικό µάρκετινγκ», ενός όρου ο οποίος εµφανίστηκε 

αρχικά στο περιοδικό Advertising Age το 1978 και αναφερόταν «σε όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες του µάρκετινγκ καταναλωτικών και βιοµηχανικών προϊόντων και 

υπηρεσιών στις οποίες χρησιµοποιείται ο αθλητισµός ως εργαλείο προώθησης». Ωστόσο, 

η συγκεκριµένη προσέγγιση θεωρείται σήµερα ιδιαίτερα ελλιπής καθώς δεν περιλαµβάνει 

ένα σηµαντικό µέρος του αθλητικού µάρκετινγκ και το οποίο αφορά στο µάρκετινγκ των 

αθλητικών προϊόντων, γεγονότων και υπηρεσιών (Matthew, 2004). 

 Το αθλητικό µάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί σε δύο βασικές διαστάσεις (Smith, 2008): 

• Το µάρκετινγκ του αθλητισµού (όπως εφαρµόζεται για παράδειγµα, στις 

δραστηριότητες µιας επαγγελµατικής οµάδας ποδοσφαίρου) 

• Το µάρκετινγκ µέσω του αθλητισµού (όπου οι χορηγοί αναπτύσσουν διασυνδέσεις 

µε την παραπάνω οµάδα ποδοσφαίρου προκειµένου να προωθήσουν ένα καταναλωτικό 

προϊόν). 
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 Με δεδοµένη την παραπάνω προσέγγιση της αθλητικής βιοµηχανίας οι Pitts και 

Stotlar (1996) ορίζουν το αθλητικό µάρκετινγκ ως «τη διαδικασία κατά την οποία 

σχεδιάζονται και εφαρµόζονται οι δραστηριότητες που αφορούν την παραγωγή, την 

τιµολόγηση, την προώθηση και τη διανοµή ενός αθλητικού προϊόντος µε σκοπό την 

ικανοποίηση των αναγκών των καταναλωτών και την επίτευξη των εταιρικών στόχων» 

(Pitts and Stotlar, 1996). 

 Βέβαια, στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε πως η αθλητική βιοµηχανία είναι 

µεγάλη και σύνθετη και µερικοί από τους παράγοντες που επηρεάζουν την ανάπτυξή της 

είναι οι εξής (Mullin et. al., 2004): 

• Η αύξηση του αριθµού των νέων και διαφορετικών αθληµάτων, όπως είναι η 

ορειβασία, η παγοδροµία, η ιστιοσανίδα (windsurfing), η αναρρίχηση, κλπ, τα οποία 

οδηγούν στην ανάπτυξη µιας νέας αγοράς αλλά και νέων προϊόντων 

• Η επέκταση των υφιστάµενων αθληµάτων και των άλλων δραστηριοτήτων, όπως για 

παράδειγµα οι αθλητικές εγκαταστάσεις οι οποίες έχουν αυξηθεί, µε αποτέλεσµα να 

προσφέρουν περισσότερες δυνατότητες στους ανθρώπους που ασχολούνται µε τον 

αθλητισµό 

• Η αύξηση του ελεύθερου χρόνου 

• Η αύξηση της έκθεσης στα µέσα µαζικής ενηµέρωσης 

• Η αύξηση του αριθµού και του είδους των αθλητικών εφηµερίδων και περιοδικών 

• Η αύξηση του επαγγελµατικού αθλητισµού 

• Η αυξηµένη τάση για τη διατήρηση της καλής φυσικής κατάστασης  

• Η αύξηση στην έκθεση προϊόντων και υπηρεσιών που σχετίζονται µε τον αθλητισµό  

• Η τάση για αθλητικές εγκαταστάσεις που µπορούν να φιλοξενήσουν διαφορετικά 

αθλήµατα 

• Η ενίσχυση του αθλητισµού σαν ένα καταναλωτικό προϊόν 

• Η ανάπτυξη του µάρκετινγκ 

• Η παγκοσµιοποίηση του αθλητισµού και της αθλητικής βιοµηχανίας 

 

 

 



48 

 

3.4 Το µείγµα του αθλητικού µάρκετινγκ 

 

 Το µείγµα του µάρκετινγκ χαρακτηρίζεται από τέσσερις βασικούς παράγοντες, ο 

οποίοι είναι: το προϊόν, η τιµή, η προώθηση και  η αγορά, γνωστοί στην διεθνή 

βιβλιογραφία και ως 4 P’s, (Price, Place, Product, Promotion). Αυτή η θεωρία είχε 

εισαχθεί από τον McCarthy τη δεκαετία του 60 και από τότε είναι η πιο δηµοφιλής θεωρία 

για να αναλυθεί το µάρκετινγκ (Γεωργόπουλος, 2002). 

 Έτσι λοιπόν οι παράγοντες που αποτελούν το µείγµα του αθλητικού µάρκετινγκ 

είναι αναλυτικά: 

 

Το προϊόν 

 

 Το προϊόν στο αθλητικό µάρκετινγκ είναι «κάθε προϊόν, υπηρεσία, πρόσωπο, 

τόπος ή ιδέα που ικανοποιεί τις ανάγκες και επιθυµίες του καταναλωτή για αθλητισµό, 

φυσική κατάσταση και ψυχαγωγία» (Βένερ, 2004). Προϊόντα στην αθλητική βιοµηχανία 

αποτελούν για παράδειγµα η ίδια η οµάδα, ένας αγώνας, η συµµετοχή σε ένα γυµναστήριο 

ή µία οµάδα, οι εγκαταστάσεις που απαιτούνται για ένα άθληµα όπως είναι ένα γήπεδο ή 

ένα κολυµβητήριο, τα αθλητικά περιοδικά και εφηµερίδες, οι υπηρεσίες όπως η 

συντήρηση και ο καθαρισµός ενός γηπέδου, τα εξαρτήµατα και ο ειδικός εξοπλισµός που 

απαιτείται για συγκεκριµένα αθλήµατα, όπως για παράδειγµα τα πέδιλα του σκι, κλπ. 

(Αλεξανδρής, 2011). 

 Το αθλητικό προϊόν ουσιαστικά είναι εκείνο που παράγει το «θέαµα» ή εκείνο 

µέσα από το οποίο ο καταναλωτής συµµετέχει στον αθλητισµό και όπως όλα τα προϊόντα, 

έτσι και «το αθλητικό προϊόν έχει το δικό του κύκλο ζωής, τη δική του θέση στη σκέψη 

των καταναλωτών και τους δικούς του ρυθµούς αποδοχής αυτού» (Βένερ, 2004). 

 

Η τιµή 
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 Τα προϊόντα του αθλητισµού πρέπει να είναι τιµολογηµένα σωστά προκριµένου να 

πουληθούν. Στον αθλητισµό µε τη λέξη τιµή εννοείται «η αξία του εισιτηρίου για έναν 

αγώνα ή το κόστος εγγραφής σε µία οµάδα» (Αλεξανδρής, 2011). Παράλληλα, στην τιµή 

του αθλητικού προσόντος µπορούν να ενταχθούν το κόστος συµµετοχής για να γίνει 

κάποιος µέλος ενός γυµναστηρίου, ο µισθός ενός προπονητή, η τιµή που πληρώνει ένα 

τηλεοπτικό κανάλι για να µεταδώσει έναν αθλητικό αγώνα, το κόστος των συµβούλων που 

πληρώνει µία οµάδα για την ανέγερση ενός γυµναστηρίου, κλπ. (Simon et. al., 2007). 

 Η τιµή του αθλητικού προϊόντος αποτελεί το πιο µεταβαλλόµενο στοιχείο του 

µίγµατος µάρκετινγκ καθώς, αποτελεί τον παράγοντα που µπορεί να αλλάξει ιδιαίτερα 

εύκολα (και σε αρκετές περιπτώσεις µεταβάλλεται κατά περίπτωση, όπως για παράδειγµα 

η τιµή ενός εισιτήριου ή η αµοιβή ενός προπονητή) ενώ παράλληλα, µπορεί εύκολα να 

µεταβάλλει τόσο τη ζήτηση του αθλητικού προϊόντος, όσο και τη συνολική του εικόνα 

(Βένερ, 2004). 

 Η τιµή του αθλητικού προϊόντος αποτελεί ένα πολύ σηµαντικό µέρος του 

µάρκετινγκ καθώς συνδέεται µε την «αξία» του θεάµατος και αποτελεί συνδυασµό πολλών 

παραγόντων. Τέλος, να αναφέρουµε πως η διαµόρφωση της τοµής ενός αθλητικού 

προϊόντος συνήθως βασίζεται (Βένερ, 2004): 

• στην ανάλυση εσόδων και εξόδων του οργανισµού (αθλητικός σύλλογος, σωµατείο, 

κλπ). 

• στη ζήτηση και την παροχή του αθλητικού θεάµατος 

• στις τιµές του ανταγωνισµού και 

• στην πολιτική του οργανισµού για το ύφος του επιδιωκόµενου κέρδους. 

 

Ο τόπος - αγορά 

 

 Ο τόπος -  αγορά αναφέρεται «στη διανοµή του προϊόντος στον καταναλωτή» 

(Matthew, 2004). Στο αθλητικό µάρκετινγκ τα προϊόντα διανέµονται µε δύο τρόπους λόγω 

της διαφορετικής φύσης των αθλητικών προϊόντων. Έτσι, τα προϊόντα όπως είναι τα 

αθλητικά είδη ακολουθούν τους τρόπους διανοµής όπως αυτοί ισχύουν για όλα τα 
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προϊόντα. Ένας αγώνας ποδοσφαίρου όµως δεν µπορεί να διανεµηθεί. Στην περίπτωση 

αυτή θα πρέπει ο καταναλωτής - θεατής να πάει στο γήπεδο όπου θα διεξαχθεί ο αγώνας 

(Simon et. al., 2007).  

 Κατά συνέπεια, το σύστηµα διανοµής στο αθλητικό µάρκετινγκ µπορεί να είναι 

είτε πολύ απλό, είτε αρκετά σύνθετο. Όταν ένας κατασκευαστής αθλητικών ειδών πουλά 

τα προϊόντα του απευθείας σε ένα αθλητικό κατάστηµα, τότε το σύστηµα διανοµής είναι 

απλό και δεν υπάρχει κανείς µεσάζοντας. Όταν όµως παρεµβάλλονται πολλοί µεσάζοντες 

τότε το σύστηµα γίνεται σύνθετο και η τιµή του αθλητικού προϊόντος αυξάνεται 

(Αλεξανδρής, 2011).  

 Παράλληλα, όταν το αθλητικό προϊόν είναι ένας αγώνας, ένα γήπεδο, κλπ, τότε δεν 

υπάρχει φυσική διανοµή υπό την έννοια ότι το «προϊόν» διανέµεται και καταναλώνεται 

εκεί που παράγεται, δηλαδή στο γήπεδο, τη συγκεκριµένη ηµέρα και ώρα. Κατά συνέπεια, 

στην περίπτωση αυτή, όταν αναφερόµαστε στη διανοµή στον αθλητισµό αναφερόµαστε 

στην τοποθεσία, στην πρόσβαση, στην αισθητική, στις υπηρεσίες, στην ασφάλεια και στα 

άλλα παρόµοια χαρακτηριστικά των εγκαταστάσεων (Matthew, 2004).  

 Η επιλογή του τρόπου διανοµής του αθλητικού προϊόντος γίνεται µε βάση τον 

καταναλωτή (χαρακτηριστικά, ανάγκες, κλπ), την επιχείρηση, τον τόπο του προϊόντος, τον 

ανταγωνισµό, καθώς και τις δυνατότητες που παρέχει κάθε τόπος διανοµής ενώ, η 

συνολική «εικόνα» των αθλητικών εγκαταστάσεων, καθώς και οι άνθρωποι που 

εργάζονται σε αυτές αποτελούν τα πιο σηµαντικά στοιχεία αυτού του συστατικού του 

µίγµατος µάρκετινγκ (Αλεξανδρής, 2011). 

 

Η προώθηση 

 

 Η προώθηση περιλαµβάνει τόσο τη διαφήµιση, όσο και τις άλλες προωθητικές 

ενέργειες που έχουν σαν σκοπό την προσέλκυση του καταναλωτή. Η προώθηση αποτελεί 

ουσιαστικά τη δηµιουργία ενδιαφέροντος για το αθλητικό προϊόν µε τελικό σκοπό τη 

δηµιουργία ενδιαφέροντος ώστε ο καταναλωτής να αγοράσει το προϊόν. Με την προώθηση 

µπορεί να επανατοποθετηθεί ένα προϊόν στην αγορά, να γίνει γνωστό ένα προϊόν στην 

αγορά, να ενηµερωθούν οι καταναλωτές για την περιοχή όπου εδρεύει µία επιχείρηση (πχ, 
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ένα αθλητικό σωµατείο ή σύλλογος) ή λαµβάνει χώρα ένα αθλητικό γεγονός, κλπ 

(Matthew, 2004). 

 Η προώθηση των αθλητικών προϊόντων γίνεται µε τέσσερις µεθόδους (Mullin 

et.al., 2004): 

1. Τη διαφήµιση, δηλαδή την πληρωµένη µέθοδο για την επικοινωνία µε µεγάλο 

αριθµό – φιλάθλων – καταναλωτών. Για το σκοπό αυτό χρησιµοποιούνται οι εφηµερίδες, η 

τηλεόραση, το ραδιόφωνο, το διαδίκτυο, τα περιοδικά, οι αφίσες, το οι χορηγίες, τα 

σύγχρονα µέσα επικοινωνίας (mobile apps, social media, κλπ)  

2. Τις προσωπικές πωλήσεις. Μέσω των πωλητών αντιπροσώπων και των δηµόσιων 

οµιλιών 

3. Τη δηµοσιότητα και τις δηµόσιες σχέσεις. Η µέθοδος αυτή αποτελεί την πλέον 

αξιόπιστη µορφή προώθησης και αφορά στη δωρεάν προβολή µέσω των δελτίων τύπου, 

των άρθρων σε εφηµερίδες και περιοδικά, την τηλεοπτική και ραδιοφωνική κάλυψη, κλπ 

4. Την προώθηση πωλήσεων, µε στόχο την αύξηση του ενδιαφέροντος κατά χρονικές 

περιόδους. Για το σκοπό αυτό χρησιµοποιούνται οι εκθέσεις, οι χορηγίες, οι προσφορές, 

τα πάρτι και οι εκδηλώσεις, τα δώρα, κλπ 

 

 Στον αθλητισµό, ο συνδυασµός και η εφαρµογή αυτών των µεταβλητών του 

µείγµατος µάρκετινγκ µεταβάλλονται λόγω των µοναδικών χαρακτηριστικών του 

αθλητικού προϊόντος. Η διαφοροποίησή τους έγκειται στη  σειρά που τις συστήνουµε 

προκειµένου να αποφασίσουµε τις στρατηγικές µάρκετινγκ που θα ακολουθήσουµε στις 

αθλητικές εταιρίες αναψυχής και κυρίως σε εκείνες που βασίζονται σε εγκαταστάσεις που 

φιλοξενούν αθλητικά δρώµενα. Αυτή η επέκταση λαµβάνει υπόψη, επίσης, τα ειδικά 

χαρακτηριστικά γνωρίσµατα του αθλητισµού (Matthew, 2004).  
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3.5 Στοιχεία δηµιουργίας διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

Για µία επιτυχηµένη διαφηµιστική καµπάνια, βασική προϋπόθεση είναι ο 

καθορισµός των στόχων. Ο βασικός παράγοντας για τον καθορισµό των στόχων είναι ο 

προσδιορισµός του κοινού στο οποίο απευθύνεται η καµπάνια ώστε να είναι στοχευµένη. 

Ένα χαρακτηριστικό της διαφήµισης είναι να επικεντρώσει το ενδιαφέρον του 

καταναλωτή και γενικότερα του αποδέκτη σε αυτή. Το δηµιουργικό κοµµάτι σε µία 

διαφηµιστική εκστρατεία είναι πολύ σηµαντικό αφού προσπαθεί να αποτυπώσει µία ιδέα – 

concept σε µήνυµα λεκτικό ή και εικονογραφηµένο, ικανό να λειτουργήσει ανάλογα µε το 

µέσο που προβάλλεται για την προώθηση της ιδέας αυτής και την προσέλκυση 

ενδιαφεροµένων. Η διαφήµιση αυτή καθαυτή δεν είναι µόνο ένα αισθητικό αποτέλεσµα 

αλλά και ένα εργαλείο για την επίτευξη των στόχων που έχουν τεθεί. Σε µία διαφηµιστική 

εκστρατεία από τον σχεδιασµό µέχρι τον τελικό στόχο της το κεντρικό θέµα στηρίζεται 

γύρω από µία βασική ιδέα µε απώτερο σκοπό την αποτελεσµατική επίτευξη της (Ζώτος, 

2008). 

Τα διαφηµιστικά µηνύµατα κατακλύζουν τους χρήστες του διαδικτύου καθηµερινά, 

µε αποτέλεσµα οι δέκτες των µηνυµάτων να δυσκολεύονται να συγκρατήσουν τα 

µηνύµατα για τα προϊόντα ή τις υπηρεσίες που τους αφορούν. Για το λόγο αυτό είναι 

προτιµότερο µία διαφήµιση να συνδυαστεί µε διάφορα είδη προώθησης και η στρατηγική 

της διαφήµισης να καθοριστεί από το µίγµα µάρκετινγκ (Καλαϊτζής, 1998). 

Βασικό στοιχείο µιας καµπάνιας είναι ο στόχος που επιχειρείται  να επιτευχθεί µε  

άξονες τον τρόπο παρουσίασης του µηνύµατος, το κοινό στο οποίο απευθύνεται καθώς και 

το είδος του προϊόντος που προωθείται. Τα χαρακτηριστικά µίας καµπάνιας είναι η 

ενηµέρωση του καταναλωτικού κοινού για τις υπηρεσίες που παρέχονται από µία 

επιχείρηση ή την παρουσίαση και την επικράτηση του ονόµατος τη ς (brand name). Τέτοιες 

καµπάνιες αποσκοπούν στην παρουσίαση της ιδανικής εικόνας και της άριστης ποιότητας 

των υπηρεσιών και σχετίζονται µε το κύρος της επιχείρησης. Για να έχουν ωστόσο, 

αποτέλεσµα θα πρέπει να γίνουν αναγνωρίσιµες (Parente, 1996). 

Άλλο ένα είδος διαφηµιστικής εκστρατείας είναι αυτό που συνδυάζει τις υπηρεσίες 

µε έναν ιδανικό τρόπο ζωής. Σε αυτού του είδους την καµπάνια παρουσιάζονται  

µηνύµατα που προβάλλουν ένα τρόπο ζωής γεµάτο ανέσεις που θα επιθυµούσε ο καθένας 
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και δηµιουργείται στους  δέκτες του µηνύµατος η πεποίθηση ότι µόνο η διαφηµιζόµενη 

υπηρεσία δύναται να τους προσφέρει µία ζωή εφάµιλλη της προβαλλόµενης, όπως γίνεται 

στις µέρες µας µε τα πρότυπα του cross fit και το µοντέλο του αθλητή (Chiou, 2008). 

Μέσω της διαφηµιστικής εκστρατείας, δίνεται η δυνατότητα να προβληθούν τα 

ιδιαίτερα χαρακτηριστικά των υπηρεσιών που το διαφοροποιούν από το αντίστοιχο των 

ανταγωνιστών και η καµπάνια αυτή παίρνει τη µορφή της µοναδικής πρότασης – πώλησης 

(Ζώτος, 2008). 
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Κεφάλαιο 4
ο
 - ∆ηµιουργία ∆ιαφηµιστικής Καµπάνιας: 

Αθλητικός Σύλλογος Αστερίας 

 

4.1 Αντικείµενο διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

 

 Μελέτη περίπτωσης στην παρούσα εργασία αποτελεί το αθλητικό κέντρο 

«Αστερίας», το οποίο αποτελεί έναν χώρο αναψυχής για ολόκληρη την οικογένεια, µε 

κύρια δραστηριότητα την εκµάθηση κολύµβησης σε παιδιά και ενηλίκους στην εσωτερική 

θερµαινόµενη πισίνα. Βασική επιδίωξη αποτελεί η δηµιουργία µιας διαφηµιστικής 

καµπάνιας για την προώθηση συγκεκριµένων υπηρεσιών που παρέχονται από το αθλητικό 

κέντρο κατά τους καλοκαιρινούς µήνες και πιο συγκεκριµένα, τη δηµιουργία 

εκπαιδευτικών camp στις περιόδους των διακοπών (Χριστούγεννα, Πάσχα, καλοκαίρι).  

 Για την περίοδο των Χριστουγέννων η υπηρεσία λαµβάνει χώρα για δύο 

εβδοµάδες, µία µετά τα Χριστούγεννα και µία µετά την Πρωτοχρονιά. Το Πάσχα άλλες 

δύο εβδοµάδες, µία τη Μεγάλη Εβδοµάδα και µία την επόµενη. Η καλοκαιρινή περίοδος 

ξεκινάει µετά το κλείσιµο των σχολείων στις 15 Ιουνίου και σταµατάει µε την έναρξή τους 

στις 11 Σεπτεµβρίου, µε µία διακοπή τον Αύγουστο. Έτσι συνολικά η διάρκεια της 

καλοκαιρινής περιόδου είναι οκτώ εβδοµάδες. 

Η υπηρεσία αυτή απευθύνεται κυρίως σε παιδιά δηµοτικού ηλικίας 6 έως 12 ετών. 

∆ιαρκεί από ∆ευτέρα µέχρι και Παρασκευή από τις 8:00 µέχρι τις 15:00 και  λαµβάνει 

χώρα στις ιδιωτικές εγκαταστάσεις της επιχείρησης µε εσωτερική θερµαινόµενη πισίνα, 

γήπεδα ποδοσφαίρου, ειδικά διαµορφωµένο δασάκι και παιδική χαρά. Κάθε εβδοµάδα έχει 

και ένα διαφορετικό διδακτικό αντικείµενο το οποίο συνδέεται µε τη λογική της αθλητικής 

παιδείας. Το ηµερήσιο πρόγραµµα περιλαµβάνει πρωινό, διδασκαλία του εκάστου 

διδακτικού αντικειµένου, εκµάθηση κολύµβησης, µεσηµεριανό και κατασκευές σχετικές 

µε το διδακτικό αντικείµενο. 



55 

 

Ένα ενδεικτικό πρόγραµµα για την περίοδο των διακοπών των Χριστουγέννων µε 

διδακτικό αντικείµενο τη ζαχαροπλαστική και τα πειράµατα χηµείας θα µπορούσε να 

είναι:  

«Έκρηξη ουρανίσκου! απαραίτητο υλικό… τα µαγικά σου!» 

� 8:30-9:00: Προσέλευση παιδιών 

� 9:00-9:15: Πρωινό (τοστ ή κρύο σάντουιτς και φυσικός χυµός) 

� 9:15-10:30: Χριστουγεννιάτικα ζαχαροµαγειρέµατα 

� 10:30-12:00: Κολύµβηση – παιχνίδι στο νερό (ΜΕΛΟµακάρονα – 

ΝΕΡΟµακάρονα) 

� 12.00-12.30: Ελαφρύ γεύµα (παραδοσιακή τυρόπιτα) 

� 12:30-13:30: «Εργαστήριο χηµείας» 

� 13:30-14:30: Κατασκευές µε ανακυκλώσιµα υλικά 

� 14:30-15:00: Φύλαξη παιδιών και απασχόληση µε επιτραπέζια παιχνίδια 

 

Το παραπάνω ενδεικτικό πρόγραµµα είναι από την περίοδο των Χριστουγέννων και 

την ενότητα της ζαχαροπλαστικής. Η κάθε ενότητα είναι αυτόνοµη και όχι συνέχεια της 

προηγούµενης, ωστόσο οι ενότητες µπορούν να κινούνται γύρω από µία κεντρική ιδέα. 

Έτσι τα παιδιά που συµµετέχουν έχουν τη δυνατότητα να συµµετέχουν σε περισσότερες 

από µία εβδοµάδες παροχής της υπηρεσίας. Για παράδειγµα, το καλοκαίρι ένα παιδί 

µπορεί να συµµετέχει τις τρεις πρώτες εβδοµάδες και τις δύο τελευταίες από τις δέκα που 

διεξάγεται συνολικά.   

Τα στοιχεία που µπορούµε να χρησιµοποιήσουµε για την προώθηση της 

συγκεκριµένης υπηρεσίας ποικίλουν. Αρχικά στηριζόµαστε στο γεγονός ότι η χρονική 

περίοδος στην οποία λαµβάνει χώρα η υπηρεσία, είναι συγκεκριµένη. Αυτό σηµαίνει πως 

η καµπάνια θα πρέπει να δηµιουργηθεί και να ξεκινήσει σε εύλογο χρονικό διάστηµα πριν 

την έναρξη της περιόδου. Παρόλα αυτά, και µετά το πέρας της παροχής της υπηρεσίας 

µπορούµε να προωθήσουµε υλικό το οποίο έχουµε συλλέξει κατά τη διάρκεια της παροχής 

αυτής, δίνοντας έτσι το στίγµα για όσα έγιναν και υπενθυµίζοντας στους ενδιαφερόµενους 

ότι η υπηρεσία θα συνεχίσει να προσφέρεται και την επόµενη προγραµµατισµένη περίοδο 

(Arenset.al., 2015) 
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Τα µηνύµατα που µπορούµε να προωθήσουµε για τη συγκεκριµένη υπηρεσία 

µπορούµε να τα ταξινοµήσουµε στις εξής κατηγορίες: 

• Το περιεχόµενο της διδασκαλίας 

• Την ποιότητα των παρεχόµενων υπηρεσιών  

• Τις εγκαταστάσεις που λαµβάνει χώρα η υπηρεσία 

• Τα οφέλη που αποκοµίζουν τα παιδιά από τις παρεχόµενες υπηρεσίες 

 

 

Περιεχόµενο διδασκαλίας 

 

Ένα βασικό σκέλος της καµπάνιας προώθησης θα αποτελέσει το περιεχόµενο της 

διδασκαλίας που περιέχει η κάθε θεµατική ενότητα. Βασικό πλεονέκτηµα που πρέπει να 

αναδειχθεί είναι εκµάθηση της κολύµβησης και η αξία της για τα παιδιά. Γενικότερα, 

εντοπίζεται αυξηµένο ενδιαφέρον για την εκµάθηση της συγκεκριµένης δεξιότητας ιδίως 

κατά τους καλοκαιρινούς µήνες λόγω της επαφής των παιδιών µε τη θάλασσα. Τα 

αποτελέσµατα της ασφάλειας στο νερό που απορρέει από τη συγκεκριµένη διαδικασία, 

είναι άµεσα αντιληπτά στους γονείς στη θάλασσα. Πέραν αυτού οι θεµατικές ενότητες που 

διοργανώνονται για δηµιουργική απασχόληση των παιδιών µπορούν να αποτελέσουν πόλο 

έλξης. 

Ενδεικτικά, στην διαφηµιστική καµπάνια η πληροφορία αυτή µπορεί να διαχυθεί 

χρησιµοποιώντας εικόνες από το ίδιο το αθλητικό κέντρο µε δραστηριότητες που έχουν 

λάβει χώρα τα προηγούµενα χρόνια και απεικονίζουν όχι µόνο τις δραστηριότητες στις 

οποίες συµµετέχουν τα παιδιά αλλά και το αποτέλεσµα που έχουν οι δραστηριότητες σε 

αυτά, όπως είναι για παράδειγµα η απόκτηση νέων δεξιοτήτων, η χαρά και το παιχνίδι. 

Μία άλλη εναλλακτική λύση θα µπορούσε να είναι να χρησιµοποιηθεί το πρόσωπο ενός 

αναγνωρίσιµου αθλητή που θα αναδεικνύει την αξία της υπηρεσίας τονίζοντας τα 

σηµαντικά οφέλη της όχι µόνο ως προς το αθλητικό της κοµµάτι, τα οφέλη δηλαδή της 

κολύµβησης ως σωµατική άσκηση, αλλά και ως απαραίτητη προϋπόθεση για την 

προστασία των παιδιών από πιθανά ατυχήµατα στη θάλασσα. Ωστόσο, αν και αυτή η 

εναλλακτική παρουσιάζει σηµαντικά οφέλη εντούτοις λόγω των επιδιωκόµενων στόχων, 
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αλλά και του κοινού στο οποίο στοχεύει η παρούσα διαφηµιστική καµπάνια και τα οποία 

θα αναλυθούν στις επόµενες ενότητες επιλέγεται ως καλύτερη εναλλακτική η χρήση 

εικόνων και χαρακτηριστικών από το ίδιο το αθλητικό κέντρο.  

Ταυτόχρονα, η ενασχόληση µε τις ηλεκτρονικές συσκευές και το ίντερνετ συνεχώς 

αυξάνεται στις αναπτυξιακές ηλικίες. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα την προσκόλληση των 

παιδιών στις ηλεκτρονικές συσκευές που τους παρέχουν εύκολη πρόσβαση στην γνώση 

και µείωση της κριτικής σκέψης και της φυσικής δραστηριότητας (Μπερδούσης, 2014). 

Για το λόγο αυτό ένα σηµαντικό στοιχείο της διαφηµιστικής καµπάνιας θα 

αποτελέσει η παρουσίαση των θεµατικών που υπάρχουν στο εβδοµαδιαίο πρόγραµµα της 

κάθε ενότητας, όπως είναι για παράδειγµα η ροµποτική που συνδυάζει τα οφέλη της 

τεχνολογίας µε τη γλώσσα του προγραµµατισµού και την εκπαιδευτική διαδικασία. 

Πολλοί γονείς χρησιµοποιούν τις ηλεκτρονικές συσκευές για την απασχόληση των 

παιδιών, όµως µέσω αυτών µπορούν να λειτουργήσουν ως εκπαιδευτικά εργαλεία  για την 

εκµάθηση γνωστικών πεδίων όπως η ροµποτική. Με τον τρόπο αυτό δίνεται η δυνατότητα, 

εκµεταλλευόµενοι τις νέες τεχνολογίες που αποτελούν πόλο έλξης και ενδιαφέροντος των 

παιδιών τους, προσέγγισης της φυσικής δραστηριότητας. 

Αξιόλογη παράµετρος θα µπορούσε να χαρακτηριστεί η ενασχόληση των παιδιών µε 

τις φυσικές επιστήµες και τις υπόλοιπες δραστηριότητες που αυξάνουν την κριτική σκέψη 

των παιδιών και προάγουν την δηµιουργικότητα τους. Παράλληλα, µέσα από τις υπηρεσίες 

που παρέχει το αθλητικό κέντρο, τα παιδιά έρχονται σε επαφή µε διάφορες τέχνες, όπως η 

µουσική, το θέατρο, η ζωγραφική ή άλλες επιστήµες όπως η αστρονοµία και γνωρίζουν 

παραδοσιακά επαγγέλµατα όπως αυτά της γλυπτικής, της αγγειοπλαστικής, της 

κτηνοτροφίας, εξασκούνται σε διάφορες κατασκευές και επιδίδονται σε αγροτικές 

δραστηριότητες όπως η κηπουρική (Μπερδούσης, 2014).  

 

Ποιότητα των υπηρεσιών 

 

Το κάθε διδακτικό αντικείµενο διδάσκεται από εξειδικευµένους δασκάλους µε 

παιδαγωγική επάρκεια, που αποτελούν αυθεντία στο αντικείµενο τους. Μέρος της 



58 

 

καµπάνιας µπορεί να αποτελέσουν και σύντοµες συµβουλές και οδηγίες των δασκάλων 

πάνω στο αντικείµενό τους. Με τον τρόπο αυτό προβάλλεται η κατάρτιση των 

εκπαιδευτικών και κερδίζεται η εµπιστοσύνη των γονέων. 

Σηµαντικός παράγοντας για τη ποιότητα της υπηρεσίας είναι το αν τα ίδια τα άτοµα 

που συµµετείχαν µείνατε ευχαριστηµένα από τις παροχές. Για το λόγο αυτό µπορεί να 

µαγνητοσκοπηθούν οι απόψεις και οι εµπειρίες τόσο των παιδιών που συµµετείχαν στο 

πρόγραµµα όσο και των γονέων τους. 

Στο σηµείο αυτό για το κάθε διδακτικό αντικείµενο µπορούµε να εστιάσουµε στα 

οφέλη που παρέχει. Για παράδειγµα, οι δάσκαλοι κολύµβησης µπορούν να εστιάσουν στα 

οφέλη της άσκησης µέσα στο νερό και πώς αυτές συµβάλουν στις ψυχοσωµατικές αλλαγές 

των παιδιών ιδίως στην περίοδο της εφηβείας. Οι δάσκαλοι των παραδοσιακών 

επαγγελµάτων µπορούν να διδάξουν στα παιδιά πώς µε τα µέσα εκείνης της εποχής και 

την επιστράτευση της λογικής κατάφερναν να ανταπεξέλθουν στην καθηµερινότητα τους. 

Ακόµη, µε δασκάλους ειδικής αγωγής µπορούµε να εντάξουµε παιδιά µε µαθησιακές 

δυσκολίες ή αποκλίνουσα συµπεριφορά µέσα στο σύνολο, για να νοιώσουν κι αυτά πώς 

είναι να αποτελείς µέρος µιας οµάδας χωρίς το παιδί να στοχοποιείται από τους 

συνοµήλικους του. 

Για το µάθηµα στην πισίνα οι δάσκαλοι διδάσκουν στα παιδιά το πώς να 

προετοιµάζονται πριν το µάθηµα και πώς να ντύνονται µετά. Έτσι τα παιδιά 

αυτοεξυπηρετούνται στα αποδυτήρια, µαθαίνουν να αλλάζουν παρουσία των συνοµήλικων 

τους και εξοικειώνονται µε το σώµα τους. Στο σηµείο αυτό µπορούµε να προετοιµάσουµε 

ένα βίντεο, κάνοντας χρήση της κατάλληλης πλατφόρµας (πχ, YouTube, Vimeo) που να 

παρουσιάζει τις διαδικασίες που ακολουθούν τα παιδιά, κλπ. 

 

Οι εγκαταστάσεις 

 

Ένα σηµαντικό κοµµάτι για την απασχόληση των παιδιών, είναι οι εγκαταστάσεις 

στις οποίες λαµβάνει χώρα η υπηρεσία. Βασικά θα πρέπει να σηµειωθεί ότι είναι ένας 

ιδιόκτητος περιφραγµένος και ασφαλώς φυλασσόµενος χώρος, στον οποίο υπάρχει ο 
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πλήρης έλεγχος των παιδιών και όλων των ατόµων που εισέρχονται µέσα σε αυτόν. Έτσι ο 

γονέας νοιώθει ασφάλεια για το διάστηµα που θα παραµείνουν εκεί τα παιδιά του. 

Ο χώρος είναι σύγχρονος και ανακαινισµένος πληρώντας τις απαραίτητες 

προδιαγραφές ασφαλείας για την παραµονή των παιδιών εκεί. Όσον αφορά την πισίνα και 

την υγιεινή του νερού, το νερό µετράται για τα επίπεδα του χλωρίου πέντε φορές 

ηµερησίως και φροντίζεται πάντα τα επίπεδα να διατηρούνται στα χαµηλότερα επιθυµητά 

όρια το οποίο επιτυγχάνεται µε µικρές δόσεις χλωρίου σε δεξαµενή που συγκοινωνεί µε 

την πισίνα κι έτσι το νερό εισέρχεται ήδη χλωριωµένο στην δεξαµενή που µπαίνουν τα 

παιδιά. Αυτό αποτρέπει τυχόν ερεθισµούς του δέρµατος, αφού τα παιδιά σε αυτές τις 

ηλικίες είναι ιδιαίτερα ευαίσθητα. Το κοµµάτι αυτό µπορεί να συνδυαστεί µε την 

εκπαιδευτική διαδικασία όπου τα παιδιά σαν µικροί χηµικοί κάνουν ανάλυση για την 

καταλληλότητα του νερού που κολυµπάνε. 

 

Άλλα γενικά οφέλη 

 

Πέραν όλων αυτών παράπλευρα οφέλη µπορούν να αποκοµίσουν τόσο τα παιδιά όσο 

και οι γονείς τους. Συνήθως για τους εργαζόµενους γονείς τις περιόδους των εορτών ή των 

καλοκαιρινών µηνών παρουσιάζεται ένα ζήτηµα για το πού µπορούν να εµπιστευτούν τα 

παιδιά τους τις ώρες της εργασίας τους. Με την παροχή της υπηρεσίας αυτής οι γονείς 

µπορούν να νοιώσουν ασφαλείς για την επίβλεψη των παιδιών τους τις ώρες της απουσίας 

τους για δουλειά.  

Επίσης, η συναναστροφή µε συνοµήλικους προάγει την κοινωνικοποίηση των 

παιδιών που είναι µείζον θέµα στις µέρες µας. Προάγεται η επικοινωνία πρόσωπο µε 

πρόσωπο και αποµακρυνόµαστε από την νοοτροπία της απρόσωπης και µέσω 

ηλεκτρονικών µέσων επικοινωνία. Εύκολα προωθείται η συγκεκριµένη ιδέα µε 

φωτογραφία που δείχνει από τη µία πλευρά επικοινωνία πρόσωπο µε πρόσωπο και από την 

άλλη µία παρέα παιδιών που είναι απορροφηµένα στην ηλεκτρονική τους συσκευή. 
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4.2 Ανάλυση υφιστάµενης κατάστασης 

 

 Για να µπορέσουµε να δηµιουργήσουµε µία αποτελεσµατική διαφηµιστική 

καµπάνια για το υπό µελέτη αθλητικό κέντρο θα πρέπει πρώτα να αξιολογήσουµε την 

υφιστάµενη κατάσταση τόσο σε ότι αφορά το εσωτερικό και εξωτερικό περιβάλλον του 

αθλητικού κέντρου, όσο και σε ότι αφορά τα εργαλεία και τα µέσα που έχουν 

χρησιµοποιηθεί για την προώθηση των υπηρεσιών του κολυµβητηρίου. 

 

Ανάλυση SWOT 

 

Η ανάλυση SWOT αποτελεί ένα βασικό εργαλείο της ανάλυσης περιβάλλοντος που 

εξετάζει τα δυνατά και τα αδύνατα σηµεία του εσωτερικού περιβάλλοντος και τις 

ευκαιρίες και απειλές του εξωτερικού περιβάλλοντος (Fine, 2009). Λαµβάνοντας υπόψη 

µας τα διαθέσιµα στοιχεία σχετικά µε τις υπηρεσίες, αλλά και το εσωτερικό και εξωτερικό 

περιβάλλον του υπό µελέτη αθλητικού κέντρου, µία τυπική SWOT ανάλυση, την οποία θα 

µπορέσουµε να αξιοποιήσουµε κατά τη διαµόρφωση της διαφηµιστικής µας καµπάνιας 

είναι:  

 

∆υνατά σηµεία (Strengths) 

Το πιο σηµαντικό ίσως δυνατό σηµείο για το υπό µελέτη αθλητικό κέντρο είναι η 

έλλειψη ανταγωνισµού στην ευρύτερη περιοχή καθώς, το ιδιωτικό κολυµβητήριο 

«Αστερίας» είναι το µόνο στην πόλη της Κατερίνης καθώς, το δεύτερο κολυµβητήριο που 

υπάρχει στην πόλη της Κατερίνης είναι το δηµοτικό κολυµβητήριο το οποίο παρέχει 

άλλου είδους υπηρεσίες, λειτουργεί µε διαφορετικούς κανονισµούς και στοχεύει κυρίως σε 

αθλητές.  

Παράλληλα, ένα πολύ δυνατό στοιχείο για το υπό µελέτη αθλητικό κέντρο και κατ’ 

επέκταση για τις υπηρεσίες που επιδιώκουµε να προωθηθούν µέσω της διαφηµιστικής 

καµπάνιας είναι το γεγονός πως οι συγκεκριµένες υπηρεσίες παρέχονται από το αθλητικό 

κέντρο κατά τη διάρκεια των διακοπών, τις περιόδους δηλαδή όπου τα παιδιά δεν έχουν 
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σχολείο και έτσι οι περισσότεροι γονείς αναζητούν δηµιουργική απασχόληση για αυτά, 

ιδιαίτερα κατά τις πρωινές ώρες όπου οι ίδιοι εργάζονται και δεν έχουν τη δυνατότητα να 

βρίσκονται µε τα παιδιά τους.  

Ταυτόχρονα, πολύ δυνατό σηµείο αποτελεί το γεγονός πως το συγκεκριµένο 

αθλητικό κέντρο δεν παρέχει απλά υπηρεσίες δηµιουργικής απασχόλησης για τα παιδιά, 

στις οποίες εντοπίζεται πολύ µεγάλος ανταγωνισµός (πχ, κέντρα δηµιουργικής 

απασχόλησης το καλοκαίρι για παιδιά, κλπ). Το αθλητικό κέντρο προσφέρει τη 

δυνατότητα εκµάθησης κολύµβησης και γενικότερα σωµατικής άσκησης γεγονός το οποίο 

δηµιουργεί υπεραξία στην συγκεκριµένη υπηρεσία.  

Ιδιαίτερα σηµαντική είναι η δυνατότητα ευελιξίας που παρέχεται από το αθλητικό 

κέντρο ως προς τη συµµετοχή των παιδιών καθώς τα παιδιά µπορούν να συµµετέχουν σε 

όσες θεµατικές ενότητες επιθυµούν και όσες φορές το θέλουν ενώ, από εκπαιδευτικής 

άποψης κάθε εβδοµάδα διακρίνεται και από µία θεµατική ενότητα που συνδέεται άρρηκτα 

µε την κολύµβηση και την άσκηση. Αυτές είναι οι θετικές επιστήµες, η µηχανική, η 

δηµιουργική έκφραση και γραφή, αναβίωση αρχαίων Ολυµπιακών Αγώνων, 

δραµατοποίηση, µουσική και άλλες παρεµφερείς δραστηριότητες.  

Τέλος, η τοποθεσία του αθλητικού κέντρου (λίγο έξω από την πόλη της Κατερίνης) 

παρέχει εύκολη δυνατότητα πρόσβασης για όλους ενώ, οι εγκαταστάσεις και οι χώροι του 

αθλητικού κέντρου (κήπος όπου λειτουργεί καφέ, κλπ) αποτελούν ένα ακόµη πλεονέκτηµα 

για τους γονείς και τους επισκέπτες.  

 

Αδύναµα σηµεία (Weaknesses) 

 Μία βασική αδυναµία που εντοπίζεται για το υπό µελέτη κέντρο σε ότι αφορά την 

προβολή και την προώθηση των παρεχόµενων υπηρεσιών αφορά στην έλλειψη 

στρατηγικής και στοχευµένων δράσεων. Πιο συγκεκριµένα, το υπό µελέτη αθλητικό 

κέντρο δεν έχει αναπτύξει µέχρι σήµερα άλλες διαφηµιστικές καµπάνιες όχι µόνο για τις 

συγκεκριµένες υπηρεσίες, αλλά και γενικότερα για τη λειτουργία και τις δραστηριότητες 

που λαµβάνουν χώρα σε αυτό. 
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 Ταυτόχρονα, δεν υπάρχει ικανοποιητική και συνεπής παρουσία στα µέσα 

κοινωνικής δικτύωσης. Πιο συγκεκριµένα πρέπει να αναφερθεί πως αν και το αθλητικό 

κέντρο έχει δηµιουργήσει «προφίλ» στα βασικά κοινωνικά µέσα δικτύωσης όπως είναι το 

Facebook και το Instagram δεν εντοπίζεται κάποια ιδιαίτερη προσπάθεια έτσι ώστε τα 

µέσα αυτά να χρησιµοποιηθούν για να δηµιουργηθεί µία ολοκληρωµένη στρατηγική 

επικοινωνίας της υπό µελέτη επιχείρησης προς το στοχευόµενο κοινό της. 

 Τέλος, µία σηµαντική αδυναµία που εντοπίζεται µέσα από την έρευνα στα 

κοινωνικά µέσα και τα προφίλ του αθλητικού κέντρου «Αστερίας» είναι πως εκτός από 

την έλλειψη συνέπειας σε ότι αφορά τις ενηµερώσεις και την προώθηση των υπηρεσιών 

και των δραστηριοτήτων του αθλητικού κέντρου παρατηρείται και µία σηµαντική έλλειψη 

σε ότι αφορά τα βασικά στοιχεία της επιχείρησης στα προφίλ, όπως είναι για παράδειγµα 

τα στοιχεία επικοινωνίας, οι παρεχόµενες υπηρεσίες, ο χάρτης µε το σηµείο όπου 

βρίσκεται η επιχείρηση ώστε να διευκολύνονται οι επισκέπτες, κλπ. 

 

Ευκαιρίες (Opportunities) 

 Από τον εντοπισµό των δυνατών και αδύναµων σηµείων της επιχείρησης 

προκύπτουν ευκαιρίες, οι οποίες αν αξιοποιηθούν σωστά µπορούν να επιφέρουν 

σηµαντικά αποτελέσµατα όχι µόνο στην παρούσα διαφηµιστική καµπάνια, αλλά και στην 

συνολική προβολή και προώθηση του αθλητικού κέντρου «Αστερίας» . Μία πολύ 

σηµαντική ευκαιρία αποτελεί η αξιοποίηση των κατάλληλων µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

πέρα από τα υφιστάµενα µέσα, όπως είναι για παράδειγµα το YouTube. Το υπό µελέτη 

αθλητικό κέντρο όπως αναφέρθηκε και παραπάνω έχει ήδη δηµιουργήσει προφίλ στα δύο 

µεγαλύτερα κοινωνικά δίκτυα το Facebook και το Instagram.  

 Παρόλα αυτά το YouTube αποτελεί µία ιδανική ευκαιρία προβολής και προώθηση  

των υπηρεσιών και των αθλητικών εκπαιδευτικών προγραµµάτων του αθλητικού κέντρου 

µέσα από την δηµιουργία και τη χρήση οπτικοακουστικού υλικού. Ενδεικτικό παράδειγµα 

αποτελεί εκτός από την διαφηµιστική καµπάνια, η δηµιουργία σύντοµων εκπαιδευτικών 

βίντεο τόσο για τα παιδιά όσο και για τους γονείς τους (πχ, βίντεο ασφαλούς κολύµβησης, 

οδηγίες για τα παιδιά ή τους γονείς σε ότι αφορά τις καλοκαιρινές διακοπές και την 

ασφάλεια στη θάλασσα, κλπ). 
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 Μία ακόµη σηµαντική ευκαιρία αφορά στην αξιοποίηση των διαφηµιστικών 

δυνατοτήτων που δίνουν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης. Έτσι, χρησιµοποιώντας τις 

διαφηµίσεις στο Facebook και το Instagramη υπό µελέτη επιχείρηση µπορεί να επιλέξει το 

κατάλληλο διαφηµιστικό πλάνο ανάλογα µε τους στόχους που έχει επιλέξει (πχ, να 

οδηγήσει τους πελάτες στο site της όπου θα µπορούν να κλείνουν κάποιο εκπαιδευτικό 

αθλητικό πρόγραµµα ή να αυξήσει το κοινό στις σελίδες των κοινωνικών στόχων έτσι 

ώστε να δηµιουργηθεί ένα σηµαντικό κοινό στόχος στο οποίο για το οποίο θα σχεδιαστούν 

µελλοντικές καµπάνιες.  

 

Απειλές (Threats) 

 Ουσιαστικές απειλές από ανταγωνιστικές επιχειρήσεις και αθλητικά κέντρα δεν 

εντοπίζονται. Ωστόσο, µία σηµαντική απειλή αφορά στην εκτέλεση και την υλοποίηση 

των δράσεων στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης υπό την έννοια της διαθεσιµότητας του 

κατάλληλου ανθρώπινου δυναµικού στο αθλητικό κέντρο το οποίο έχει τις γνώσεις, τον 

χρόνο και τις ικανότητες να υλοποιήσει και «τρέχει» όχι µόνο τις διαφηµιστικές καµπάνιες 

του αθλητικού κέντρου, αλλά και γενικότερα την διαδικτυακή του παρουσία και την 

επικοινωνία µε τους καταναλωτές µέσα από τα κοινωνικά δίκτυα. 

 Τέλος, µία ακόµη απειλή αφορά στην ασυνέπεια που µπορεί να προκύψει στην 

παρουσία του αθλητικού κέντρου στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Έτσι, µε την 

υλοποίηση της παρούσας διαφηµιστικής καµπάνιας είναι απαραίτητο να αξιολογηθούν και 

να µετρηθούν τα αποτελέσµατα που δηµιουργήθηκαν και  στη συνέχεια να 

πραγµατοποιηθούν οι τυχόν διορθωτικές ενέργειες για τι επόµενες διαφηµιστικές 

καµπάνιες αν αυτό κριθεί απαραίτητο.  

 

4.3 Στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

 Προκειµένου να αποφασιστούν οι στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας για την υπό 

µελέτη επιχείρηση απαιτείται η εφαρµογή µιας συστηµατικής στρατηγικής διαδικασίας. Η 

ανάλυση σε βάθος προηγείται της αρχής διαδικασίας σχεδιασµού µε συνέπεια, στο πρώτο 

στάδιο να προσδιορίζεται το κοινό – στόχος ή καλύτερα εντοπίζεται το στοχευόµενο 
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κοινό. Οι στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας θα πρέπει να περιγράφουν την επιθυµητή 

ανταπόκριση του κοινού-στόχου στα µηνύµατα µάρκετινγκ (Βαλάκας, 2008).  

 Για το λόγο αυτό, είναι απαραίτητο αρχικά να καθοριστούν αρχικά οι γενικότεροι 

στόχοι του µάρκετινγκ για το υπό µελέτη αθλητικό κέντρο. Στα πλαίσια αυτά, και έπειτα 

από συζητήσεις µε τη διοίκηση του αθλητικού κέντρου αλλά και την αντίστοιχη έρευνα 

αγοράς, οι βασικοί στόχοι του µάρκετινγκ είναι η τα εκπαιδευτικά αθλητικά προγράµµατα 

που υλοποιούνται να παρουσιάζουν κερδοφορία άνω του 20% µετά τον πρώτο χρόνο και η 

αύξηση του µεριδίου αγοράς συνολικά του αθλητικού κέντρου κατά 5, µε αυξανόµενες 

τάσεις κατά τα επόµενα έτη.  

 Στα πλαίσια αυτά, για να µπορέσει η διαφηµιστική καµπάνια να έχει τους 

αναµενόµενους στόχους, θα πρέπει να τεθούν ειδικοί στόχοι (στρατηγικοί και τακτικοί) 

ώστε να αξιολογούνται ρεαλιστικά τα αποτελέσµατα κάθε σχεδίου.  

 

Οι στρατηγικοί στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας είναι:  

� Πάνω από 30% του άµεσου κοινού – στόχου να επισκεφτεί έστω και µία φορά  

αθλητικό κέντρο 

� Συµµετοχή - πληρότητα στα εκπαιδευτικά αθλητικά προγράµµατα κατά 50% 

τουλάχιστον 

� Το 50% του κοινού – στόχου που θα επισκεφτεί έστω και µία φορά το αθλητικό 

κέντρο να επαναλάβει την επίσκεψη (repurchase) 

� Αναγνωρισιµότητα (awareness), ανάκληση (recall), αναγνώριση (recognition) του 

αθλητικού κέντρου και των υπηρεσιών που παρέχονται από αυτό.  

 

 

Οι τακτικοί στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας είναι:  

� Το αθλητικό κέντρο «Αστερίας», θα πρέπει να πετύχει αναγνωρισιµότητα 

(awareness) πάνω από 50% στο άµεσο κοινό-στόχο  

� Κατανόηση των ωφεληµάτων που προσφέρουν τα αθλητικά προγράµµατα στα 

παιδιά (comprehension) 

� Ανάπτυξη θετικής στάσης για τις παρεχόµενες υπηρεσίες από το αθλητικό κέντρο 

(favorable attitude). 
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4.4 Άµεσο και έµµεσο κοινό – στόχος 

 

Οι Kotler και Κeller (2009) αναφέρουν ότι αν και πολλές επιχειρήσεις βασίζονται 

στην τµηµατοποίηση της αγοράς για να βρίσκουν το κοινό, δηλαδή µε έτοιµες 

πληροφορίες, θα πρέπει οι υπεύθυνοι του µάρκετινγκ και της διαφήµισης να 

πραγµατοποιήσουν δική τους έρευνα και να ερευνήσουν στοιχεία όπως το πόσο πιστοί 

είναι στην επιχείρηση και το brand, αλλά και τον τρόπο χρήσης των προϊόντων και 

υπηρεσιών της. 

Στην παρούσα περίπτωση, το κοινό έχει κατηγοριοποιηθεί σε άµεσο (πρωτεύον) και 

έµµεσο (δευτερεύον). Η κατηγοριοποίηση βασίζεται στις τελευταίες τάσεις που αφορούν 

στην έρευνα αγοράς και το µάρκετινγκ σύµφωνα µε τις οποίες οι άµεσες κατηγορίες 

κοινού είναι οι οµάδες κοινού που ο αντικειµενικός σκοπός δεν είναι η πώληση αλλά 

διαµόρφωση θετικής στάσης υπέρ µιας επιχείρησης ή ενός οργανισµού (Βαλάκας, 2008). 

 Στα πλαίσια αυτά και σε ότι αφορά το δηµογραφικό προφίλ του στοχευόµενου 

κοινού για το αθλητικό κέντρο «Αστερίας» προκύπτει γενικά πως κοινό - στόχος για ένα 

αθλητικό κέντρο µε παιδικά προγράµµατα είναι οι νέοι άντρες και γυναίκες µε µικρά 

παιδία, µέσου / υψηλού µορφωτικού και εισοδηµατικού επιπέδου. Ωστόσο, στο σηµείο 

αυτό πρέπει να αναφερθεί πως σύµφωνα µε έρευνες γονείς οι οποίοι αθλούνται οι ίδιοι 

παρουσιάζουν αυξηµένες πιθανότητες να εντάξουν τα παιδιά τους στον αθλητισµό και 

κατά συνέπεια να καταναλώσουν αθλητικές υπηρεσίες και προϊόντα για αυτά (O’Donovan 

και McCarthy, 2002). 

 Γενικότερα, για την παρούσα µελέτη περίπτωσης µπορούµε να συµπεράνουµε πως 

στους τακτικούς καταναλωτές αθλητικών εκπαιδευτικών προγραµµάτων για παιδιά 

εντάσσονται οι γονείς των παιδιών αυτών, οι οποίοι έχουν την εισοδηµατική ικανότητα να 

καταναλώσουν τέτοιου είδους υπηρεσίες, κατά κύριο λόγο εργάζονται και επιθυµούν 

εναλλακτικές δραστηριότητες για τα παιδιά τους.  

 Στα πλαίσια αυτά το κοινό – στόχος του υπό µελέτη αθλητικού κέντρου είναι: 

Άµεσο κοινό – στόχος του αθλητικού κέντρου «Αστερίας»: 
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� Άντρες και γυναίκες µε παιδιά δηµοτικού ηλικίας 6 έως 12 ετών(εστίαση κυρίως 

στους γονείς που εργάζονται) 

� Ως προς την οικονοµική κατάσταση,  στοχευόµενο κοινό για το αθλητικό κέντρο 

«Αστερίας» είναι οι γονείς που έχουν την οικονοµική δυνατότητα να πληρώσουν ένα 

αθλητικό εκπαιδευτικό πρόγραµµα για τα παιδιά τους (µέσο προς υψηλό εισόδηµα) 

� Ηλικιακά το στοχευόµενο κοινό του αθλητικού κέντρου «Αστερίας» είναι: 30 – 45 

ετών.  Ο ηλικιακός αυτός διαχωρισµός πραγµατοποιείται καθώς βασικός σκοπός είναι η 

προώθηση των αθλητικών παιδικών προγραµµάτων του κολυµβητηρίου µε συνέπεια η 

λήψη της απόφασης να λαµβάνεται από τους γονείς που έχουν παιδιά σε αυτήν την ηλικία 

� Ως προς τα κοινωνικά χαρακτηριστικά, άµεσο κοινό στόχο του αθλητικού κέντρου 

«Αστερίας» είναι οι εργαζόµενοι γονείς που ζουν και εργάζονται στην πόλη της 

Κατερίνης, οι οποίοι κατά την διάρκεια των σχολικών διακοπών (Χριστούγεννα, Πάσχα 

και καλοκαίρι)  

 

 

Έµµεσο κοινό – στόχος του αθλητικού κέντρου «Αστερίας»: 

� Ιδιωτικά σχολεία και νηπιαγωγεία. Το αθλητικό κέντρο έχει ως έµµεσο κοινό – 

στόχο ιδιωτικά σχολεία και εκπαιδευτήρια (εκτός από σχολεία µπορεί να είναι και 

φροντιστήρια ξένων γλωσσών κλπ) τα οποία επιθυµούν να παρέχουν εναλλακτικές 

δραστηριότητες για τους µαθητές τους κατά τη περίοδο των σχολικών εορτών.  

� Κοινή γνώµη. υπό µελέτη κέντρο θα πρέπει να τοποθετηθεί ως κάτι καινούριο, 

εναλλακτικό και να διαφοροποιηθεί από άλλα εκπαιδευτικά προγράµµατα και πολυχώρους 

που απασχολούν τα παιδιά κατά την περίοδο των σχολικών διακοπών, δίνοντας έµφαση 

στην πρωτοτυπία και τα οφέλη των εκπαιδευτικών προγραµµάτων, αλλά και των 

ωφελειών που προκύπτουν από την αθλητική άσκηση σε συνδυασµό µε τη µάθηση.  

 

 

 

4.5 Σχεδιασµός και υλοποίηση της διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

Στις προηγούµενες ενότητες αναλύθηκε η υφιστάµενη κατάσταση σε ότι αφορά την 

προβολή και την προώθηση των παρεχόµενων από το αθλητικό κέντρο υπηρεσιών ενώ στη 
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συνέχεια, καθορίστηκαν οι στόχοι της διαφηµιστικής καµπάνιας και το άµεσο και έµµεσο 

στοχευόµενο κοινό.  

 Λαµβάνοντας υπόψη µας λοιπόν τα στοιχεία που έχουν προκύψει, στην παρούσα 

ενότητα θα σχεδιάσουµε την διαφηµιστική καµπάνια µε προϊόν τα αθλητικά εκπαιδευτικά 

προγράµµατα για παιδιά που παρέχει το αθλητικό κέντρο «Αστερίας» κατά την περίοδο 

των σχολικών διακοπών (Χριστούγεννα, Πάσχα και καλοκαίρι).  

  

4.5.1 ∆ηµιουργία διαφήµισης και σλόγκαν 

 

 Σε ότι αφορά το θέµα της διαφήµισης επιλέχθηκε ως βασική εικόνα να 

χρησιµοποιηθεί µία εικόνα του κολυµβητήριου στην οποία θα απεικονίζονται παιδιά που 

έχουν συµµετέχει σε προηγούµενα εκπαιδευτικά προγράµµατα του κολυµβητηρίου. Στο 

σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε πως λόγω του ότι τα εκπαιδευτικά προγράµµατα και οι 

υπηρεσίες που παρέχονται από το αθλητικό κέντρο είναι πολλές οι εικόνες που θα 

χρησιµοποιηθούν θα είναι περισσότερες από µία και σε κάθε µία από αυτές θα 

απεικονίζεται κάτι διαφορετικό έτσι ώστε η διαφηµιστική καµπάνια να προσεγγίσει όλα τα 

στοχευµένα κοινά.  

Ενδεικτικά να αναφέρουµε τις τέσσερις βασικές εικόνες της διαφηµιστικής καµπάνιας:  

1. Στην εικόνα θα απεικονίζεται η πισίνα του κολυµβητηρίου µε παιδιά που παίζουν και 

κολυµπούν µέσα σε αυτήν. Βασικό στοιχείο της εικόνας θα αποτελούν και οι προπονητές - 

γυµναστές του κολυµβητηρίου έτσι ώστε να µεταδοθεί αφενός η ποιότητα των 

προγραµµάτων στους γονείς των παιδιών και αφετέρου η ασφάλεια τους.  
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Εικόνα 1. ∆είγµα διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

 

2. Σε µία άλλη εικόνα θα απεικονίζονται τα εκπαιδευτικά προγράµµατα που λαµβάνουν 

χώρα εκτός πισίνας, όπως είναι για παράδειγµα τα προγράµµατα µαγειρικής ή 

ζαχαροπλαστικής, κλπ. Ιδιαίτερη έµφαση θα δοθεί στα συναισθήµατα των παιδιών, 

δηλαδή παιδιά που παίζουν και γελάνε ξέγνοιαστα στις διακοπές τους ενώ ταυτόχρονα 

αποκοµίζουν σηµαντικές γνώσεις.  
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Εικόνα 2. ∆είγµα διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

3) Μία τρίτη εικόνα θα µπορούσε να αποτελεί η φωτογραφία παιδιών που παίζουν και 

τρέχουν στον κήπο του αθλητικού κέντρου (προβολή και προώθηση των καλοκαιρινών 

προγραµµάτων του κολυµβητήριου) µε στόχο να µεταδοθεί στο στοχευόµενο κοινό το 

όµορφο περιβάλλον µέσα στο οποίο λαµβάνουν χώρα οι δραστηριότητες των παιδιών, πχ, 

τα παιδιά παίζουν έξω στη φύση µε ασφάλεια και όχι σε έναν κλειστό χώρο όπως είναι οι 

παιδότοποι.  
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Εικόνα 3. ∆είγµα διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

4) Τέλος, ιδιαίτερα σηµαντικό είναι να προβληθούν οι χώροι του αθλητικού κέντρου µε 

στόχο όµως την παραµονή των γονιών σε αυτούς. Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό οι γονείς να 

γνωρίζουν πως όσο τα παιδιά τους θα συµµετέχουν στα εκπαιδευτικά προγράµµατα του 

κολυµβητηρίου εκείνοι θα µπορούν να απολαύσουν τον καφέ τους ή οτιδήποτε άλλο σε 

έναν όµορφο χώρο στον οποίο και οι ίδιοι θα µπορούν να χαλαρώσουν και να περάσουν 

όµορφα.  

 

Εικόνα 4. ∆είγµα διαφηµιστικής καµπάνιας 
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 Στο σηµείο αυτό πρέπει να αναφέρουµε πως βασικό στόχο αποτελεί όλες οι εικόνες 

που θα χρησιµοποιηθούν στην διαφηµιστική καµπάνια θα είναι ιδιαίτερα απλές χωρίς 

πολλά στοιχεία που θα δίνουν πολλές πληροφορίες και θα µπερδεύουν το κοινό - στόχο. 

Για το λόγο αυτό, έχει αποφασιστεί να µην υπάρχουν κυρίαρχα χρώµατα στις εικόνες αλλά 

τις εικόνες να συνθέτουν διάφορα χρώµατα µε έµφαση να δίνεται στο µπλε (πισίνα - νερό - 

κολύµβηση) και το πράσινο (φύση - κήπος - περιβάλλον). Τα χρώµατα αυτά εκτός ότι 

προσελκύουν το ενδιαφέρον και ξεχωρίζουν (µπλε), είναι και χρώµατα που παραπέµπουν 

είναι άµεσα στη φύση, στο περιβάλλον, στη φρεσκάδα και την υγεία (πράσινο) (Βαλάκας, 

2008). 

 Ταυτόχρονα και για το λόγο ότι έχει αποφασιστεί οι εικόνες να είναι ιδιαίτερα 

απλές και σαφής ως προς την πληροφορία που θέλουν να µεταδώσουν έχει αποφασιστεί 

εκτός από την εικόνα να υπάρχει µόνο το σλόγκαν που θα δηµιουργηθεί ενώ, σε 

συγκεκριµένο σηµείο της εικόνας θα τοποθετηθεί το όνοµα και η διεύθυνση του αθλητικού 

κέντρου.  

 Βασικός στόχος της εικόνας και της διαφηµιστικής καµπάνιας αποτελεί η 

αποτύπωση των «αξιών» που θέλει να προωθήσει το αθλητικό κέντρο µέσα από τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες του. Έτσι, η εικόνα και τα µηνύµατα που αυτή θα περιέχει θα 

πρέπει να εκφράζουν πως ο καταναλωτής - στόχος  θα µπορεί µέσα από τις παρεχόµενες 

υπηρεσίες να προσφέρει στα παιδιά του ποιοτικά εκπαιδευτικά προγράµµατα µέσα από τα 

οποία τα παιδιά θα έρχονται σε επαφή µε τη φύση, θα παίζουν, θα αποκτούν πολύτιµες 

γνώσεις και ταυτόχρονα θα αθλούνται σε µία περίοδο όπου οι γονείς εργάζονται ενώ τα 

παιδιά βρίσκονται στις διακοπές τους από το σχολείο.  

 Η εικόνα µε τα παιδιά να παίζουν, να κολυµπούν ή να συµµετέχουν σε ένα 

εκπαιδευτικό πρόγραµµα δίνει µια εικόνα ως προς την ποιότητα και την αξία των 

εκπαιδευτικών προγραµµάτων για τα παιδιά ενώ, ιδιαίτερα σηµαντικό το γεγονός πως οι 

γονείς βλέπουν ουσιαστικά τόσο τους χώρους του αθλητικού κέντρου, αλλά και την 

επίδραση των εκπαιδευτικών προγραµµάτων στα παιδιά (τα παιδιά παίζουν, γελούν, 

χαίρονται).  

 Τέλος, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό το γεγονός πως η χρήση πραγµατικών 

φωτογραφιών στη διαφηµιστική καµπάνια αποτυπώνει την πραγµατικότητα και όχι 
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υπηρεσίες ή εγκαταστάσεις που δεν υπάρχουν και απλά φαίνονται όµορφες. Ουσιαστικά 

αποτυπώνεται το κολυµβητήριο, οι χώροι και οι εγκαταστάσεις, αλλά και οι 

δραστηριότητες που προσφέρονται για τα παιδιά στην πραγµατικότητα και όχι σε ένα 

υποτιθέµενο περιβάλλον.  

 Σε ότι αφορά το µήνυµα που θα αποτυπωθεί στην εικόνα και το σλόγκαν που θα 

δηµιουργηθεί, είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να ληφθεί υπόψη πως το σλόγκαν θα πρέπει να 

είναι σύντοµο, ειλικρινές, να εξηγεί τη δέσµευση του αθλητικού κέντρου προς τους γονείς 

και να υπόσχεται αυτά που πραγµατικά κάνει. Το σλόγκαν είναι η πρώτη εντύπωση που 

έχει κάποιος για µια επιχείρηση και αν υπάρχει ένας τοµέας στον οποίο έχει ισχυρή θέση, 

πρέπει να βρεθεί ένας τρόπος να ενσωµατωθεί στο σλόγκαν (Ζώτος, 2008). 

 Βασικός σκοπός του σλόγκαν στην παρούσα περίπτωση είναι να διαφοροποιήσει 

τις συγκεκριµένες υπηρεσίες και το συγκεκριµένο κολυµβητήριο από τους ανταγωνιστές 

του. Στα πλαίσια αυτά το σλόγκαν που επιλέχτηκε να χρησιµοποιηθεί στο σχέδιο 

προώθησης και προβολής των αθλητικών εκπαιδευτικών προγραµµάτων του αθλητικού 

κέντρου «Αστερίας» είναι: «Η µάθηση γίνεται παιχνίδι». 

 Το σλόγκαν αυτό θα αποτελέσει µαζί µε την εικόνα το κύριο χαρακτηριστικό της 

διαφηµιστικής καµπάνιας, αλλά και την κεντρική ιδέα γύρω από την οποία κινούνται όλα 

τα παραπάνω στοιχεία. Σχετίζεται άµεσα µε την διδακτική διαδικασία και το ύφος της 

υπηρεσίας, όπου ο αθλητισµός και η κίνηση χρησιµοποιούνται ως µέσω για την προώθηση 

της µαθησιακής διαδικασίας. 

 Το σλόγκαν που επιλέχθηκε είναι σύντοµο, αποµνηµονεύεται εύκολα και το 

σηµαντικότερο είναι πως ανταποκρίνεται στο προφίλ που θέλει να διαµορφώσει το 

αθλητικό κέντρο για τις υπηρεσίες του. ∆ηλαδή, ότι πρόκειται για ένα αθλητικό κέντρο - 

κολυµβητήριο όπου οι πελάτες - γονείς θα καλύψουν τόσο τις δικές τους, όσο και των 

παιδιών τους τις ανάγκες κατά την διάρκεια των σχολικών διακοπών. Ταυτόχρονα, η 

απλότητα του µηνύµατος αποµνηµονεύεται εύκολα και αποστασιοποιείται από τα 

υπόλοιπα. 

 Ουσιαστικά, το διαφηµιστικό µήνυµα κάνει µία ορθολογική νύξη, µιας και εστιάζει 

στα πλεονεκτήµατα και την ποιότητα που αναµένεται να προσφέρουν οι υπηρεσίες του 

αθλητικού κέντρου τόσο στους γονείς, όσο και στα παιδιά τους. Ότι δηλαδή προσφέρει τη 

µάθηση µέσα από το παιχνίδι, που είναι και το ζητούµενο για το στοχευόµενο κοινό της 



73 

 

διαφηµιστικής καµπάνιας. Ταυτόχρονα το σλόγκαν παρουσιάζει µε έµµεσο τρόπο τα 

οφέλη που προκύπτουν από την συµµετοχή των παιδιών στα εκπαιδευτικά προγράµµατα 

του κολυµβητηρίου που δεν είναι άλλα από το παιχνίδι και τη µάθηση όπως ήδη 

αναφέρθηκε. 

 Τέλος, σε ότι αφορά το λογότυπο πρέπει να αναφερθεί πως το αθλητικό κέντρο 

«Αστερίας» έχει ήδη δηµιουργήσει και χρησιµοποιεί στις υπόλοιπες διαφηµιστικές του 

καµπάνιες ένα λογότυπο, το οποίο θα χρησιµοποιηθεί και στην παρούσα διαφηµιστική 

καµπάνια. Ο λόγος για τον οποίο δεν δηµιουργείται ένα καινούριο λογότυπο αφορά 

αφενός στο γεγονός πως πρόκειται για ένα επιτυχηµένο λογότυπο το οποίο 

αντιπροσωπεύει πλήρως τα βασικά χαρακτηριστικά του κέντρου (το όνοµα του 

απεικονίζεται µε έναν Αστερία ενώ, ο κολυµβητής αποτυπώνει ξεκάθαρα τις 

δραστηριότητες που λαµβάνουν χώρα στο αθλητικό κέντρο). 

 

Εικόνα 5. Το λογότυπο του αθλητικού κέντρου «Αστερίας» 

 

 Συνοψίζοντας τα παραπάνω, ένα προσχέδιο της διαφηµιστικής καµπάνιας 

αποτυπώνεται στην παρακάτω εικόνα: 
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Εικόνα 5. Προσχέδιο διαφηµιστικής καµπάνιας 

  

 Όπως µπορούµε να δούµε η εικόνα είναι µία απλή εικόνα, όπου κεντρικό στοιχείο 

αποτελούν τα παιδιά και η βασική δραστηριότητα που είναι το κολύµπι. Βασικό χρώµα 

είναι το µπλε που παραπέµπει άµεσα στη δραστηριότητα της κολύµβησης που αποτελεί 

και βασική δραστηριότητα του αθλητικού κέντρου ενώ, συνολικά η εικόνα δηµιουργεί και 

µεταφέρει το παιχνίδι και την χαρά των παιδιών σε ένα ελεγχόµενο και προστατευόµενο 

περιβάλλον.  

 Το µήνυµα αποτυπώθηκε µε µία απλή γραµµατοσειρά και σε κίτρινο χρώµα ώστε 

να ξεχωρίζει χωρίς όµως να αποτελεί παραφωνία στην εικόνα ενώ ταυτόχρονα ξεχωρίζει 

από τα υπόλοιπα χρώµατα. Το σηµείο που τοποθετήθηκε το λογότυπο του αθλητικού 

κέντρου είναι ιδιαίτερα σηµαντικό καθώς, σύµφωνα µε έρευνες δεξιά είναι το σηµείο που 

κοιτούν πρώτα οι καταναλωτές ενώ, το σλόγκαν τοποθετήθηκε αριστερά και σχετικά κάτω 

στο δεύτερο σηµείο, το οποίο κρίνεται ως πιο αποτελεσµατικό (Βαλάκας, 2008). 

 Ταυτόχρονα η εικόνα είναι ιδιαίτερα απλή θέλοντας µε αυτόν τον τρόπο να 

αποτυπώσει το συναίσθηµα των παιδιών και τις εγκαταστάσεις του αθλητικού κέντρου. Το 

ίδιο συµβαίνει και µε το µήνυµα. Σε λίγες λέξεις αποτυπώνει την ουσία που θέλει να 

περάσει το αθλητικό κέντρο στο στοχευόµενο κοινό. Αντίστοιχες και στο ίδιο ύφος θα 

είναι και οι εικόνες που δηµιουργηθούν µε τα αντίστοιχα θέµατα που αναφέρθηκαν στην 

παραπάνω.  

 Εκτός από την εικόνα, στην παρούσα διαφηµιστική καµπάνια θα δηµιουργηθεί και 

οπτικοακουστικό υλικό δηλαδή ένα βίντεο το οποίο θα χρησιµοποιηθεί σε όλα τα 
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κοινωνικά µέσα διαφήµισης και λειτουργεί υποστηρικτικά στην προβολή και προώθηση 

των αθλητικών εκπαιδευτικών προγραµµάτων του αθλητικού κέντρου. Το βίντεο 

ουσιαστικά θα αποτελείται από ένα σύνολο λήψεων οι οποίες θα αποτυπώνουν όλα όσα 

δείχνουν οι εικόνες τις διαφηµιστικής καµπάνιας συνολικά. Ιδιαίτερη έµφαση θα δοθεί στα 

εκπαιδευτικά προγράµµατα, πχ, ροµποτική, µαγειρική, κλπ, δραστηριότητες οι οποίες δεν 

αποτυπώνονται εύκολα στις εικόνες ενώ, ιδιαίτερα αποτελεσµατική θα είναι η συµµετοχή 

γονέων στο βίντεο έτσι ώστε να δηµιουργηθεί στο κοινό - στόχος το στοιχείο της 

«ταύτισης» (Μπερδούσης, 2014). 

Οι δραστηριότητες που συµµετέχουν τα παιδιά, οι εγκαταστάσεις, αλλά και οι γονείς 

των παιδιών πιο οποίοι χαλαρώνουν όταν τα παιδιά τους βρίσκονται στο αθλητικό κέντρο 

µπορούν να συνδυαστούν σε ένα ολιγόλεπτο βίντεο το οποίο θα έχει σαν κεντρική ιδέα µία 

αίθουσα διδασκαλίας και στη συνέχεια το κολυµβητήριο. Οι µαθητές που κάθονται στα 

θρανία θα είναι από κάθε µία θεµατική ενότητα όπως για παράδειγµα µία νότα, µία παλέτα 

χρωµάτων, ένα τηλεσκόπιο, ένα πρόβατο, µία πιπεριά. Στη συνέχεια του βίντεο θα τίθεται 

το ερώτηµα: «Τι σχέση έχουν όλοι αυτοί µεταξύ τους;» και έπειτα να δίνονται τα στοιχεία 

του προγράµµατος που παρέχει το αθλητικό κέντρο και των αντίστοιχων υπηρεσιών. Ένα 

τέτοιο βίντεο θα εξάψει την φαντασία των θεατών και θα δώσει µέσα από τον ήχο και την 

εικόνα όλες τις απαραίτητες πληροφορίες στο κοινό - στόχο που είναι κατά κύριο λόγο οι 

γονείς των παιδιών.  

 

4.5.2 ∆ιαφηµιστικά µέσα 

 

Στην ενότητα αυτή θα παρουσιαστούν οι ηλεκτρονικές πλατφόρµες που θα 

χρησιµοποιηθούν για την προώθηση των παραπάνω υπηρεσιών. Χρησιµοποιώντας τα 

χαρακτηριστικά της υπηρεσίας που αναλύθηκαν παραπάνω, θα παρουσιαστεί η 

διαφηµιστική καµπάνια που δηµιουργήθηκε, χρησιµοποιώντας τις ηλεκτρονικές 

πλατφόρµες του Google, του YouTube, του Facebook και του Instagram. 

Για την διαφηµιστική καµπάνια (εικόνες και βίντεο) που σχεδιάστηκε τα 

διαδικτυακά µέσα που θα χρησιµοποιηθούν δεν θα λειτουργήσουν µεµονωµένα αλλά θα 

συνδυαστεί το ένα µε το άλλο. 



76 

 

 

Google 

Αρχικά µέσω του Google my Business θα δηµιουργηθεί ένα προφίλ της επιχείρησης 

το οποίο θα βοηθήσει τους ενδιαφερόµενους πελάτες να αναζητήσουν και να 

«εντοπίσουν» την επιχείρηση και τις υπηρεσίες της µέσω διαδικτύου. Ακόµη, µέσω της 

υπηρεσίας «Χάρτες της Google» θα µπορούν οι ενδιαφερόµενοι να βρουν την τοποθεσία 

της επιχείρησης και να επισκεφτούν τις εγκαταστάσεις. Μέσω της υπηρεσίας αυτής 

µπορούµε εύκολα να προβάλουµε τις ανέσεις και τις εγκαταστάσεις της επιχείρησης 

καθώς και το σύνολο των δραστηριοτήτων που διατίθεται. Ακόµη θα υπάρχει αναρτηµένο 

το ωράριο λειτουργίας, περισσότερες πληροφορίες για περαιτέρω επικοινωνία καθώς και 

προσεγγιστικό εύρος τιµών (Μπερδούσης, 2014). 

Σηµαντική πληροφορία µέσω της πλατφόρµας αυτής είναι η δυνατότητα 

αξιολόγησης και ανατροφοδότησης των ατόµων που έχουν ήδη κάνει χρήση της 

υπηρεσίας αυτής. Έτσι οι ενδιαφερόµενοι µπορούν να δουν τις αξιολογήσεις και τα σχόλια 

των χρηστών και να έχουν µια πιο αντικειµενική εικόνα για το ποιόν της επιχείρησης και 

των υπηρεσιών που προσφέρει. 

 

YouTube 

Στην πλατφόρµα του YouTube θα δηµιουργηθεί κανάλι από το αθλητικό κέντρο 

«Αστερίας» στο οποίο θα δηµοσιεύονται βίντεο σχετικά µε το περιεχόµενο της 

διδασκαλίας και τα οφέλη αυτής καθώς και την ποιότητα των υπηρεσιών. Στα βίντεο θα 

αποτυπώνεται το γιατί οι υπηρεσίες που προβάλλονται είναι ποιοτικά ανώτερες από άλλες 

παρόµοιες ενώ, θα γίνεται ανάλυση του περιεχοµένου και παρουσίαση από ειδικούς στον 

χώρο (εκπαιδευτικούς, αθλητές, κλπ). 

Ταυτόχρονα, θα δηµοσιεύονται βίντεο από δραστηριότητες που ήδη έχουν λάβει 

χώρα ενώ, το βίντεο της διαφηµιστική καµπάνιας θα αποτελεί το πρώτο βίντεο που θα 

βλέπει ο χρήστης µόλις επισκέπτεται το κανάλι του αθλητικού κέντρου στο YouTube. Σε 

αυτό το σηµείο πρέπει να αναφερθεί πως µετά την ολοκλήρωση της διαφηµιστικής 

καµπάνιας τα βίντεο που θα δηµιουργηθούν και θα δηµοσιευτούν στο YouTubeθα 
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αποτελέσουν πολύ χρήσιµο υλικό για τα υπόλοιπα µέσα κοινωνικής δικτύωσης όπως το 

Facebook και το Instagram έτσι ώστε αφενός οι χρήστες αυτών των δικτύων να έχουν τη 

δυνατότητα να τα δουν και αφετέρου, να υπάρχει συνέπεια στις ενηµερώσεις και τα 

προφίλ του αθλητικού κέντρου ενώ, µε τον τρόπο αυτό δηµιουργείται µία σύνδεση µεταξύ 

των διαφόρων κοινωνικών δικτύων και διευρύνεται έτσι η κοινότητα γύρω από την κάθε 

υπηρεσία. 

 

Facebook και Instagram 

Τόσο στο Facebook όσο και στο Instagram, γίνεται συνεχής ροή πληροφοριών  µε 

αναρτηµένες δηµοσιεύσεις αλλά και ως ιστορίες που εµφανίζονται στο διαδίκτυο για 24 

ώρες. Απώτερος σκοπός της διαφηµιστικής καµπάνιας πέραν της ενηµέρωσης του κοινού 

είναι η έξαψη της περιέργειας των ενδιαφεροµένων ώστε µετά την πρώτη αλληλεπίδραση 

µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης να επιδιώξουν µία επίσκεψη στον χώρο της 

επιχείρησης µαζί µε τα παιδιά τους ώστε να υπάρχει µία προσωπική επαφή µε όλα τα 

εµπλεκόµενα µέρη της διαδικασίας ή ακόµα ευκολότερα να συµπληρώσουν µία 

διαδικτυακή αίτηση συµµετοχής. 

 Στα πλαίσια αυτά, τόσο στο Facebook, όσο και στο Instagram θα δηµιουργηθούν οι 

αντίστοιχες διαφηµιστικές καταχωρήσεις µε στόχο την προώθηση της διαφηµιστικής  

καµπάνιας ανάλογα µε τις υπηρεσίες που παρέχονται σε κάθε χρονική περίοδο. Και τα δύο 

αυτά κοινωνικά δίκτυα προσφέρουν µία πολύ µεγάλη ποικιλία εργαλείων µέσα από τη 

χρήση των οποίων µπορεί να επιλεγεί το κατάλληλο κοινό - στόχος, αλλά και οι ενέργειες 

που θέλουµε να πραγµατοποιήσουν οι χρήστες µετά την προβολή της διαφηµιστικής 

καµπάνιας.  

Στα πλαίσια αυτά η επιλογή του κοινού - στόχου θα είναι οι γονείς των παιδιών 

αυτών, οι οποίοι έχουν την εισοδηµατική ικανότητα να καταναλώσουν τέτοιου είδους 

υπηρεσίες, κατά κύριο λόγο εργάζονται και επιθυµούν εναλλακτικές δραστηριότητες για 

τα παιδιά τους ενώ, σε δεύτερο χρόνο θα επιλεγούν «παρόµοια κοινά» µία δυνατότητα που 

δίνει πλέον και το Facebook αλλά και το Instagram έτσι ώστε να στοχεύονται χρήστες µε 

παρόµοια ενδιαφέροντα µε αυτά που έχει το κοινό - στόχος µας.  
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Τέλος, ως βασική επιδιωκόµενή ενέργεια θα επιλεγεί η µετάβαση στην ιστοσελίδα 

του αθλητικού κέντρου έτσι ώστε οι χρήστες να µεταβαίνουν εκεί και να βρίσκουν όλες τις 

απαραίτητες πληροφορίες για τα αθλητικά εκπαιδευτικά προγράµµατα, τις παροχές και τις 

προϋποθέσεις συµµετοχής, το κόστος των προγραµµάτων, κλπ. 

 

4.5.3 Πρόγραµµα δράσης και αξιολόγηση διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

Πρόγραµµα δράσης 

Εξέχουσας σηµασίας είναι τόσο το χρονικό διάστηµα προετοιµασίας και υλοποίησης 

της διαφηµιστικής καµπάνιας, όσο και η περίοδος της προώθησης της καµπάνιας, δηλαδή 

της επίπονης διαδικασίας έρευνας προηγούµενων διαφηµιστικών εκστρατειών τόσο της 

ίδιας της επιχείρησης εάν υπάρχουν, όσο και των ανταγωνιστικών εταιριών ώστε να 

επινοηθεί και να επιλεγούν τα πιο κατάλληλα και αποτελεσµατικά εργαλεία.  

Η διαφηµιστική καµπάνια που δηµιουργήθηκε για την παρούσα µελέτη περίπτωσης 

απαιτεί χρόνο που καθορίζεται από το είδος των παρεχόµενων υπηρεσιών καθώς αφορά σε 

αθλητικά εκπαιδευτικά προγράµµατα που λαµβάνουν χώρα σε συγκεκριµένες χρονικές 

περιόδους. 

Για το λόγο αυτό και περίπου σε ένα διάστηµα 50 ηµερών πριν την έναρξη της 

υπηρεσίας όπου οι περισσότερες οικογένειες ετοιµάζουν τα πλάνα τις περιόδους των 

διακοπών, θα πρέπει να ξεκινήσει η προβολή της διαφηµιστικής καµπάνιας και να 

διαρκέσει µέχρι και την ολοκλήρωση των εκπαιδευτικών προγραµµάτων. Με τον τρόπο 

αυτό διασφαλίζεται εγκαίρως η επιδιωκόµενη συµµετοχή των παιδιών στα αθλητικά 

εκπαιδευτικά προγράµµατα που αποτελεί και  βασικό στόχο της διαφηµιστικής καµπάνιας. 

Για κάθε µία περίοδο των σχολικών διακοπών (Χριστούγεννα, Πάσχα και 

καλοκαίρι) θα χρησιµοποιηθούν οι αντίστοιχες διαφηµιστικές ενέργειες που θα 

περιλαµβάνουν τα αντίστοιχα αθλητικά εκπαιδευτικά προγράµµατα έτσι ώστε το 

στοχευόµενο κοινό να έχει όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για τις υπηρεσίες που 

παρέχονται σε κάθε περίοδο και να ταυτίζονται µε αυτές.  
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 Ενδεικτικά το πρόγραµµα δράσης για την διαφηµιστική καµπάνια αποτυπώνεται 

στον παρακάτω πίνακα:  

 

Πίνακας 1. Πρόγραµµα δράσης για την διαφηµιστική καµπάνια 

 

Ενέργειες Ιαν. Φεβ. Μάρ. Απρ. Μάι. Ιούν. Ιούλ. Αυγ. Σεπ. Οκτ. Νοε. ∆εκ. 

∆ηµιουργία 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

Πάσχα 

● ●           

Έναρξη και 

προώθηση 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

Πάσχα 

  ● 

 

● 

 

        

∆ηµιουργία 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

καλοκαιριού 

  ● ●         

Έναρξη και 

προώθηση 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

καλοκαιριού 

   ● ● ● ● ●     

∆ηµιουργία 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

Χριστουγέννων 

       ● ●    

Έναρξη και 

προώθηση 

διαφηµιστικής 

καµπάνιας - 

Προγράµµατα 

καλοκαιριού 

         ● ● ● 
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Αξιολόγηση και Παρακολούθηση διαφηµιστικής καµπάνιας 

 

 Η παρακολούθηση και αξιολόγηση της διαφηµιστικής καµπάνιας θα βασιστεί στα 

αποτελέσµατα που θα επιφέρει τόσο κοινωνικά µέσα δικτύωσης, όσο και στις πωλήσεις 

των παρεχόµενων εκπαιδευτικών προγραµµάτων. Πιο συγκεκριµένα, µετά από την 

ολοκλήρωση της διαφηµιστικής καµπάνιας σε κάθε µία από τις προβλεπόµενες περιόδους 

θα µετρηθούν και θα αξιολογηθούν συγκριµένοι δείκτες όπως: 

1) Ο αριθµός των χρηστών στους προβλήθηκε η διαφηµιστική καµπάνια (στοιχεία από το 

Facebook, το YouTube και το Instagram) 

2) Ο αριθµός των χρηστών στους οποίους προβλήθηκε η διαφηµιστική καµπάνια και 

πραγµατοποίησαν κάποια ενέργεια στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (like στη σελίδα, 

comment στις δηµοσιεύσεις, κλπ) 

3) Ο αριθµός των χρηστών οι οποίοι µέσα από τη διαφηµιστική καµπάνια στα κοινωνικά 

µέσα δικτύωσης επισκέφθηκαν την ιστοσελίδα του αθλητικού κέντρου αναζητώντας 

περισσότερες πληροφορίες για τα αθλητικά εκπαιδευτικά προγράµµατα ή επικοινώνησαν 

µε το αθλητικό κέντρο 

4) Ο αριθµός των χρηστών οι οποίοι µέσα από τη διαφηµιστική καµπάνια στα κοινωνικά 

µέσα αποφάσισαν να «αγοράσουν» µία από τις παρεχόµενες υπηρεσίες.  

  

 Σε περίπτωση όπου οι επιδιωκόµενοι στόχοι δεν βρίσκονται σε αντιστοιχία µε τα 

αποτελέσµατα που θα δηµιουργήσει η διαφηµιστική καµπάνια τότε οι υπεύθυνοι του 

αθλητικού κέντρου θα πρέπει να προχωρήσουν στις απαραίτητες αλλαγές, είτε αυτές 

αφορούν στο δηµιουργικό κοµµάτι (διαφορετικές εικόνες και µήνυµα έτσι ώστε να είναι 

πιο αποτελεσµατικά), είτε στην αλλαγή της στρατηγικής σε ότι αφορά τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης και τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται.  
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Συµπεράσµατα - Προτάσεις 

 

Συνοψίζοντας τα όσα αναφέρθηκαν στην παρούσα εργασία, παρατηρούµε ότι η 

διαφήµιση κατέχει εξέχουσα θέση στην καθηµερινότητά µας περνώντας τα µηνύµατα που 

επιθυµεί προς το κοινό – στόχο χωρίς να γίνεται πάντα ξεκάθαρα αντιληπτό. Στα πλαίσια 

αυτά, αν µια επιχείρηση επιθυµεί τη διεύρυνση του πελατολογίου της επιβάλλεται να 

καταφύγει σε τεχνικές διαφήµισης.  

Στη σύγχρονη εποχή, τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης έχουν εισβάλει δυναµικά στη 

ζωή µας και µεγάλο χρονικό διάστηµα της καθηµερινότητας µας αναλώνεται σε αυτά ενώ 

πλέον αποτελούν έναν ιδιαίτερα αποτελεσµατικό τρόπο για την προβολή και την 

προώθηση των επιχειρήσεων και κατά συνέπεια των επιχειρήσεων που ασχολούνται µε 

τον αθλητισµό. Η αµεσότητα µε την οποία αντιµετωπίζονται από όλες τις ηλικίες τα 

χαρακτηρίζει και διευκολύνεται η διάχυση των µηνυµάτων που επιθυµεί η διαφηµιζόµενη 

επιχείρηση να κοινοποιήσει. 

Από την βιβλιογραφική ανασκόπηση προκύπτει ότι οι ανάγκες διαφήµισης µιας 

αθλητικής επιχείρησης ποικίλουν ανάλογα µε το µέγεθός της, την ποικιλία των υπηρεσιών 

που προσφέρονται και τον τόπο στον οποίο βρίσκονται οι εγκαταστάσεις της. ∆ιαφορετική 

διαφηµιστική εκστρατεία θα χρησιµοποιήσει µία µικρή αθλητική επιχείρηση που δεν έχει 

το απαραίτητο εξειδικευµένο προσωπικό για τον σκοπό αυτό και στοχεύει σε αριθµητικά 

µικρότερο κοινό και το εύρος των υπηρεσιών που προσφέρει είναι περιορισµένο ενώ, 

διαφορετικό τρόπο διαφήµισης θα επιλέξει µια επιχείρηση που βρίσκεται σε επαρχιακή 

πόλη και διαφορετικό µία που βρίσκεται σε µεγαλούπολη.  

 Γενικότερα αυτό που προκύπτει από την εγχώρια και διεθνή βιβλιογραφία, αλλά 

και από έρευνες που έχουν πραγµατοποιηθεί στο αθλητικό µάρκετινγκ είναι πως στον 

αθλητισµό, ο συνδυασµός και η εφαρµογή αυτών των µεταβλητών του µείγµατος 

µάρκετινγκ µεταβάλλονται λόγω των µοναδικών χαρακτηριστικών του αθλητικού 

προϊόντος. Η διαφοροποίησή τους έγκειται στη  σειρά που τις συστήνουµε προκειµένου να 

αποφασίσουµε τις στρατηγικές µάρκετινγκ που θα ακολουθήσουµε στις αθλητικές εταιρίες 

αναψυχής και κυρίως σε εκείνες που βασίζονται σε εγκαταστάσεις που φιλοξενούν 

αθλητικά δρώµενα. Αυτή η επέκταση λαµβάνει υπόψη, επίσης, τα ειδικά χαρακτηριστικά 

γνωρίσµατα του αθλητισµού.  
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 Σε ότι αφορά τη δηµιουργία περιεχοµένου που αποτελεί βασικό στοιχείο της 

παρούσας εργασίας για το αθλητικό κέντρο «Αστερίας» και τα εκπαιδευτικά αθλητικά 

προγράµµατα που παρέχει κατά την περίοδο των σχολικών διακοπών αποφασίστηκε η 

δηµιουργία διαφηµίσεων µε εικόνα και βίντεο και η προώθηση τους στα κοινωνικά µέσα 

δικτύωσης όπως είναι το Facebook,  to Instagram και το YouTube. Στα πλαίσια αυτά, 

δηµιουργήθηκε µία ολοκληρωµένη διαφηµιστική καµπάνια µε βασικό στόχο την προβολή 

των πλεονεκτηµάτων που προσφέρουν τα αθλητικά εκπαιδευτικά προγράµµατα του 

αθλητικού κέντρου στα παιδιά και τους γονείς τους.  

 Κρίσιµο βήµα αποτέλεσε η ανάλυση της υφιστάµενης κατάστασης ώστε να 

διερευνηθούν τα δυνατά και αδύναµα στοιχεία του αθλητικού κέντρου, αλλά και να 

εντοπιστούν πιθανές ευκαιρίες και απειλές σχετικά µε την δηµιουργία και προβολή της 

διαφηµιστικής καµπάνιας. Ταυτόχρονα, ο καθορισµός των στόχων που επιδιώκονται από 

την διαφηµιστική καµπάνια, αλλά και το στοχευόµενο κοινό αποτέλεσαν τους παράγοντες 

πάνω στους οποίους σχεδιάστηκε και δηµιουργήθηκε η διαφηµιστική καµπάνια.  

 Εν συντοµία να αναφέρουµε πως αποφασίστηκε να χρησιµοποιηθεί το υφιστάµενο 

λογότυπο του αθλητικού κέντρου καθώς θεωρείται αρκετά επιτυχηµένο και 

αποτελεσµατικό ενώ, το διαφηµιστικό µήνυµα είναι απλό και επιδιώκει µε σύντοµο τρόπο 

να µεταδώσει τα οφέλη από τις υπηρεσίες του αθλητικού κέντρου. Τα στοιχεία της εικόνας 

αφορούν στις εγκαταστάσεις και τις δραστηριότητες του αθλητικού κέντρου έτσι ώστε να 

παρέχονται όλες οι απαραίτητες πληροφορίες µέσα από µία µόνο εικόνα.  

 Ολοκληρώνοντας πρέπει να πούµε πως η αποτελεσµατικότερη µέθοδος διαφήµισης 

για µία αθλητική επιχείρηση είναι αυτή που προσελκύει περισσότερους πελάτες και 

επιτυγχάνει τους επιδιωκόµενους κάθε φορά στόχους και για το λόγο αυτό µπορεί να 

διαφέρει κατά περίπτωση. Για το λόγο αυτό προτείνεται µελλοντικά να διερευνηθεί η 

αποτελεσµατικότητα της προώθησης των επιχειρήσεων µέσα από τα κοινωνικά µέσα 

δικτύωσης ανάλογα µε τις τάσεις της εποχής, το µέγεθος της επιχείρησης και το 

εξειδικευµένο κοινό – στόχο, ενώ αντίστοιχα σε µελλοντική έρευνα µπορεί να εξεταστεί 

πιο από τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης είναι πιο αποτελεσµατικό στην διαφήµιση µιας 

µικρής αθλητικής επιχείρησης. 
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Προτάσεις 

 Οι µικρές αθλητικές επιχειρήσεις δεν διαθέτουν τα µέσα και τους πόρους που 

διαθέτουν οι µεγάλες αθλητικές επιχειρήσεις και για το λόγο αυτό η δηµιουργία και η 

προώθηση µιας διαφηµιστικής καµπάνιας θα πρέπει να διαµορφώνεται προσεκτικά και 

αξιοποιώντας όλα τα διαθέσιµα εργαλεία έτσι ώστε να επιτυγχάνονται οι επιδιωκόµενοι 

κάθε φορά στόχοι. Στα πλαίσια αυτά για να διαφηµίζονται αποτελεσµατικά οι µικρές 

αθλητικές επιχειρήσεις προτείνεται:  

• Μελέτη και ανάλυση της υφιστάµενης κατάστασης έτσι ώστε να εντοπίζονται αφενός 

τα δυνατά και αδύναµα στοιχεία µιας αθλητική επιχείρησής και αφετέρου, πιθανές 

ευκαιρίες που πρέπει να αξιοποιηθούν, ή κίνδυνοι που πρέπει να αντιµετωπιστούν (πχ, 

χρήση κοινωνικών µέσων δικτύωσης που δεν χρησιµοποιούνται και µπορεί να επιφέρουν 

σηµαντικά αποτελέσµατα στην διαφήµιση της επιχείρησης) 

• Αξιοποίηση των κατάλληλων κοινωνικών µέσων δικτύωσης ανάλογα µε τους στόχους 

και τους πελάτες στους οποίες απευθύνεται η αθλητική επιχείρησης 

• Αναβάθµιση των ηλεκτρονικών µέσων προβολής και προώθησης καθώς το κόστος 

λειτουργίας του είναι µικρό σε σχέση µε τα οφέλη που µπορεί να αποκοµίσει µία αθλητική  

επιχείρηση µε αυτό 

• Αξιοποίηση όλων των δυνατοτήτων της επιχείρησης. Προτείνεται η επιµόρφωση και 

κατάρτιση των υπευθύνων στις αθλητικές επιχειρήσεις σε αντικείµενα που αφορούν στη 

διαφήµιση, στη διαδικτυακή διαφήµιση και τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (social media 

marketing) 

• Ανάπτυξη και ενίσχυση των προωθητικών ενεργειών µέσα από τη χρήση των 

εργαλείων που προσφέρουν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης (διαφηµιστικές καµπάνιες, 

επιλεγόµενα στοχευµένα κοινά, κλπ) 

• Συνέπεια και ποιότητα στο περιεχόµενο των δηµοσιεύσεων που αναρτιούνται στα 

κοινωνικά µέσα δικτύωσης. Οι αθλητικές επιχειρήσεις θα πρέπει να αξιοποιήσουν στο 

µέγιστο τις δυνατότητες που δίνουν τα κοινωνικά µέσα δικτύωσης και έτσι να 

δηµιουργούν και να δηµοσιεύουν περιεχόµενο µε συνέπεια και µε στόχο την παροχή 

πληροφοριών σχετικά µε τα προϊόντα και τις υπηρεσίες τους, αλλά και την αλληλεπίδραση 

µε τους πελάτες τους. 
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• ∆ηµιουργία εκδηλώσεων και διαγωνισµών έτσι ώστε να προσελκύονται περισσότεροι 

χρήστες στα κοινωνικά µέσα δικτύωσης και κατά συνέπεια να είναι πιο επιτυχηµένες και 

αποτελεσµατικές οι διαφηµιστικές καµπάνιες που θα πραγµατοποιηθούν 

• Τέλος, η χρήση των εργαλείων που επιτρέπουν την µετάδοση live πληροφορίων 

αποτελεί µία ιδανική λύση για  την αποτελεσµατική προώθηση και προβολή των 

παρεχόµενων υπηρεσιών µε µηδενικό κόστος ενώ, το υλικό που δηµιουργείται µπορεί εκ 

νέου να χρησιµοποιηθεί δίνοντας έτσι ποικιλία στις αναρτήσεις και τις δηµοσιεύσεις στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης.  
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