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 H ταυτότητα εκφράζει τους τρόπους με τους 
οποίους μια εταιρία επικοινωνεί με το κοινό της είτε 
άμεσα είτε έμμεσα, προκειμένου να παρουσιάσει και 
προσδιορίσει είτε τον εαυτό της (εταιρική ταυτότητα 
- Corporate identity) είτε το προϊόν της  

(εκφράζει το πώς θέλει η εταιρία να την 
βλέπουν). 

 

             συνέχεια... 

 

Έμφαση στην Στρατηγική ΜΚΤ 

Υπηρεσιών: 

Στρατηγική Εταιρικού Προφίλ 

Σχέση Ταυτότητας-Εικόνας 
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Η εικόνα  

εταιρική εικόνα - corporate image, ή  

εικόνα υπηρεσίας – brand image)  

εκφράζει την αντιλαμβανόμενη εικόνα που έχει το 
κοινό για την επιχείρηση και τα προϊόντα της (εκφράζει 
το πώς αντιλαμβάνονται οι πελάτες την εταιρία ή 
το προϊόν).  

Η Φήμη (Corporate or brand reputation) είναι η 
εμπεδωμένη εικόνα (προέκταση του corporate or 
brand image). 

 
 

 

 Στρατηγική Εταιρικού Προφίλ 

Σχέση Ταυτότητας-Εικόνας 
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Προβάλλει ένα μοναδικό μήνυμα (unique 
selling proposition) που τονίζει το χαρακτηριστικό 
ανωτερότητας-μοναδικότητας και αξίας που 
προτείνει 

Μεταφέρει το μήνυμα με ευδιάκριτο-ξεχωριστό 
τρόπο (διαφοροποιείται και δεν μπερδεύεται με τα 
μηνύματα των ανταγωνιστών) 

Μεταδίδει συναισθηματική δύναμη (emotional 
power) έτσι ώστε να επηρεάζει την καρδιά και το 
μυαλό του κοινού. 

Χαρακτηριστικά Aποτελεσματικής 

Εικόνας Μάρκας (Brand Ιmage) 
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Εταιρική 

προσωπικότητα 

Ανάπτυξη 

οργανισμού 

Επικοινωνίες 

μάνατζμεντ 

Επικοινωνίες 

μάνατζμεντ 

Έρευνα  

εικόνας 

Εταιρική 

ταυτότητα 

Μη σχεδιαζόμενα 

κίνητρα 

Επιρροές 

περιβάλλοντος 

Επικοινωνίες 

οργανισμού και 

μάρκετινγκ 

Σχεδιαζόμενες 

επικοινωνίες 

Στόχοι και Τοποθέτηση 

Επικοινωνίες  

μάνατζμεντ και μάρκετινγκ 

Εταιρική 

εικόνα 

Φήμη 

Αυτο-ανάλυση 

Η διαδικασία διοίκησης εταιρικής ταυτότητας 

Στρατηγικό 

μάνατζμεντ 
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Ολοκληρωμένη Επικοινωνία Μάρκετινγκ  
(Integrated Marketing Commmunications) 

Διαφήμιση 

Δημοσιότητα 

Δημόσιες Σχέσεις 

•Άμεσο  

ΜΓΚ 

•Διαδραστικό 

ΜΓΚ 

•Ίντερνετ  

ΜΓΚ 

 

Προώθηση 

Πωλήσεων 

Προσωπικές 

Πωλήσεις 

Αφορά όλο το μίγμα 
Προβολής του 
Προϊόντος, όπως 
φαίνεται στο σχήμα 
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Ολοκληρωμένη Επικοινωνία Μάρκετινγκ  
(Integrated Marketing Commmunications) 

Διανομή 

Τιμολόγηση 

Μίγμα 

Προβολής 

Προϊόν 

Κατ’ άλλους η 
ΟΕΜ αφορά όλο 
το μίγμα 
Μάρκετινγκ ενός 
προϊόντος 
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Ο Σχεδιασμός Ολοκληρωμένης Επικοινωνίας Μάρκετινγκ 

Ανάλυση Πλαισίου 

Στόχοι Προβολής 

Στρατηγική Προβολής 

Εταιρικοί  

Στόχοι 

Στόχοι 

Μάρκετινγκ 

Έρευνα 

Μάρκετινγκ 

Συντονισμένο μείγμα 

Επικοινωνίας 

Μέσα 

Έλξης 

Ώθησης 

Εταιρικού 

Προφίλ 

Προγραμματισμός 

Υλοποίηση 

Έλεγχος και Αξιολόγηση 

Στόχοι 

Επικοινωνίας 
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Αποστολή επιχείρησης,  

στρατηγική και φιλοσοφία 

Συντονισμένο 

Μείγμα Προβολής 

Σχεδιασμένες  

Επικοινωνίες προς 

τους εργαζομένους 

Εναρμονισμένο 

Μείγμα Μάρκετινγκ 

Συγχρονισμός  

διαφημιστικής εταιρίας  

και λοιπών εξωτερικών 

 εταιριών επικοινωνίας 

Ολοκληρωμένες  

Επικοινωνίες Μάρκετινγκ 

Πελάτες, πιθανοί πελάτες,  

μέλη διαύλων και άλλοι μέτοχοι 

Ο Σχεδιασμός Ολοκληρωμένης Επικοινωνίας 

Μάρκετινγκ Υπηρεσιών 
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To Mίγμα Μάρκετινγκ &  
το Μίγμα Προβολής 

Προϊόν ή Υπηρεσία 
Τιμολόγηση 
Διανομή 
Μίγμα Προβολής 

 Διαφήμιση 
 Άμεσο Μάρκετινγκ (Direct Marketing) 
 Προώθηση Πωλήσεων (Sales Promotion) 
 Δημοσιότης/Δημόσιες Σχέσεις (Publicity/Public 

Relations) 
 Προσωπικές Πωλήσεις 
 Κυβερνομάρκετινγκ (Μάρκετινγκ στο Ίντερνετ) 



13 

Ολοκληρωμένη Επικοινωνία  
Μάρκετινγκ (ΟΕΜ) 

Πρόγραμμα επικοινωνίας μάρκετινγκ 

Αναγνωρίζει την αξία ενός σαφούς και έξυπνου 
προγράμματος 

Το πρόγραμμα αυτό αξιολογεί τον στρατηγικό ρόλο 
όλων των επιμέρους στοιχείων της επικοινωνίας 
 Διαφήμισης 
 Άμεσης απόκρισης 
 Προώθησης Πωλήσεων 
 Δημοσίων Σχέσεων 

Συνδυάζει τα στοιχεία αυτά ώστε να επιτύχει: 
 Σαφήνεια 
 Συνέπεια 
 Μέγιστη επίδραση επικοινωνίας 
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Μια επανάσταση στο 
Μάρκετινγκ 

 Αλλαγή από τα μέσα διαφήμισης (media advertising) 
 Mετακίνηση από την προσέγγιση των μέσων μαζικής 

επίδρασης (mass media) 
 Μεταβολή της δύναμης από τους παραγωγούς στους 

λιανέμπορους 
 Ραγδαία ανάπτυξη του μάρκετινγκ βάσεων δεδομένων 

(database marketing) 
 Μεγαλύτερη λογοδοσία (accountability) των 

διαφημιστικών εταιρειών 
 Αλλαγές στον τρόπο αμοιβών των διαφημιστικών 

εταιρειών 
 Ραγδαία ανάπτυξη του Ίντερνετ 
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Διαφήμιση έναντι Δημοσιότητας 

Διαφήμιση 

 
 

 

 

Δημοσιότης 

“Πληρωμένη, μη προσωπική επικοινωνία 

(χρήση media) που γίνεται για λογαριασμό 

κάποιου χορηγού που είναι γνωστός 

(sponsored-identified).” 

“Μη πληρωμένη, μη προσωπική επικοινωνία 

όπου ο χορηγός δεν είναι γνωστός 

(unsponsored).” 
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Κατηγοριοποίηση Διαφήμισης 

Εθνική 

Λιανικών πωλήσεων (τοπική) 

Διαφήμιση με σκοπό την αύξηση της ζήτησης 

 Πρωτογενής (primary) για την κατηγορία 
προϊόντος 

 Επιλεκτική (selective demand) για συγκεκριμένη 
μάρκα (brand) 

Eταιρική και επαγγελματική διαφήμιση 

 Βusiness-to-business 

 Eπαγγελματική 

 Κλαδική 
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Άμεσο Μάρκετινγκ 

Μέρος του προγράμματος ΟΕΜ 

Τυπικά έχει ξεχωριστά: 

 Στόχους 

 Προϋπολογισμούς 

 Στρατηγικές 

Μέθοδοι ΑΜ. ΜΓΚ 

 Άμεση Ταχ/κή Αποστολή 
(Direct Mail) 

 Aποστολή Καταλόγων 

 Τηλεμάρκετινγκ 

 Διαφημίσεις άμεσης 
απόκρισης (direct 
response ads) 

 Πωλήσεις μέσω Ίντερνετ 
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Διαδραστικό Μάρκετινγκ 
(Ιnteractive/Internet Marketing) 

Μια εξ ολοκλήρου νέα εποχή: 
 Βραχεία ιστορία ή εμπειρία 
 Ταχεία αλλαγή στις τεχνολογίες επικοινωνίας 
 Ανάπτυξη και εξέλιξη άνευ προηγουμένου 

Πολλαπλοί ρόλοι του Ίντερνετ 
 Πειστικό μέσο διαφήμισης/δημοσίων σχέσεων 
 Μέσο επικοινωνίας, διάδρασης, εκπαίδευσης 

πληροφόρησης και υποστήριξης πελατών  
 Μέσο απόκτησης πληροφοριών πελατών 

(customer database information)  
 Εργαλείο άμεσων πωλήσεων ή διευκόλυνσης 

πωλήσεων, π.χ. Internet banking 
 Κτίσιμο και διατήρηση μακροχρονίων σχέσεων 

με δίκτυο εταιρίας 
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Προώθηση Πωλήσεων (Sales 
Promotion) 

 Προς τον τελικό 
αγοραστή  

 Κουπόνια 

 Δείγματα Δωρεάν 

 Επιχορηγήσεις 

 Εκπτώσεις 

 Διαγωνισμούς, Λαχνούς 

 Διαφ. Υλικό στα Σημεία 
Πώλησης (Ρ.Ο.Ρ.) 

 Προς τους διαύλους της 
αγοράς (λιανέμπορους, 
διανομείς, franchisees) 

 Επιδοτήσεις προώθησης 

 Επιδοτήσεις αγοράς 
εμπορευμάτων 
(Merchandise allowances) 

 Συμφωνίες τιμολόγησης 

 Διαγωνισμούς πωλήσεων 

 Εμπορικές Εκθέσεις 

“Δραστηριότητες του Μάρκετινγκ που παρέχουν πρόσθετη 

αξία ή κίνητρα προς τους πωλητές, τους διαύλους πωλήσεων, 

ή τους τελικούς αγοραστές και μπορούν να υποκινήσουν 

άμεση πώληση.” 
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Χρήσεις Προώθησης Πωλήσεων 

Εισαγωγή νέων προϊόντων 

Αύξηση πωλήσεων από υπάρχοντες πελάτες 

Προσέλκυση νέων πελατών 

Αντιμετώπιση ανταγωνιστών 

Διατήρηση πωλήσεων εκτός εποχής 

Αύξηση αποθεμάτων λιανεμπόρων 

Σύνδεση διαφήμισης με προσωπική πώληση 

Αύξηση προσπαθειών πωλητών εταιρίας 
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Διαφήμιση έναντι Δημοσιότητας 

Παράγοντας ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΔΗΜΟΣΙΟΤΗΣ 

Έλεγχος Μεγάλος Περιορισμένος 

Αξιοπιστία Μικρότερη Μεγαλύτερη 

Επίδραση Επιτεύξιμη Απροσδιόριστη 

Συχνότητα Σχεδιαζόμενη Χαμηλή 

Κόστος Συγκεκριμένο Απροσδιόριστο 

Ευελιξία Μεγάλη Μικρή 

Χρόνος 
(Timing) 

Προγρ/σμένος Περιστασιακός 
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Μέσα Δημοσιότητας (publicity) 

 Δημοσιεύσεις στις Ειδήσεις 

Ολοσέλιδες ιστορίες που αποστέλλονται στα ΜΜΕ που 
μπορεί να ανακοινώσουν ή να τυπώσουν το περιεχόμενό 
τους 

 Άρθρα 

Μακροσκελή κείμενα που συντάσσονται για συγκεκριμένο 
μέσο 

 Φωτογραφίες 

Με συνοδευτικό επεξηγηματικό κείμενο  

 Συνεντεύξεις Τύπου 

Παρουσιάσεις σε προσκεκλημένους δημοσιογράφους και 
συντάκτες 

 Ειδικές Εκδηλώσεις 

Χορηγίες σε εκδηλώσεις, ομάδες ή σε προγράμματα  
δημοσίου ενδιαφέροντος 



25 

Δημόσιες Σχέσεις 

Πρόγραμμα δράσης για να κερδίσει το 
ενδιαφέρον και την αποδοχή 
συγκεκριμένου κοινού 

Δημοσιότητα 

Ειδικές εκδόσεις 

Κοινωνικές δραστηριότητες (Corporate 
Social Responsibility – CSR). 

Πολιτικές δραστηριότητες 
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Διοίκηση Προβολής 

Συντονισμός στοιχείων μίγματος 
προβολής ώστε να αναπτύξουμε ένα 
ολοκληρωμένο πρόγραμμα 
αποτελεσματικής επικοινωνίας 
μάρκετινγκ. 

Τύπος προϊόντος 

Διαδικασία αγοραστικής απόφασης 

Στάδιο κύκλου ζωής προϊόντος 

Δίαυλοι επικοινωνίας 
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Πρόγραμμα Μάρκετινγκ 

Αγορά 

Τμηματοποίηση 

Στόχευση 

Τοποθέτηση Προϊόντος 

Ολοκληρωμένη Επικοινωνία 
Μάρκετινγκ 
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Δυνητικοί Στόχοι Προβολής 

Προσωπικές Πωλήσεις 

Προσήλωση Πελατών 

 Εικόνα Οργανισμού 

 Εικόνα Μάρκας 

 Υποστήριξη καταστήματος 

Όροι συμφωνίας 

Έρευνα αγοραστή 

 Επίσκεψη αγοραστή 

Δοκιμή προϊόντος 

 Ιατρική συνταγή 

Σύσταση σε άλλους 

 Υιοθέτηση προϊόντος 
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Κύρια σημεία Προγράμματος 
Διαφήμισης 

Ανάπτυξη μηνύματος 

Δημιουργική στρατηγική 

Βασικό σημείο έλξης 

Κύριο μήνυμα 

Στρατηγική μέσων 

Κανάλια επικοινωνίας 

Είδος μέσων 

Συγκεκριμενοποίηση μέσων 
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Αξία Στόχων 

Εστίαση και Συντονισμός 
Βοηθούν στην καθοδήγηση όλων των 

εμπλεκομένων προς ένα κοινό σκοπό 

Προγράμματα και Αποφάσεις 
Βοηθούν ως κριτήρια για την ανάπτυξη 

προγραμμάτων και στην λήψη αποφάσεων 

Μέτρηση και Έλεγχος 
Παρέχουν τα πρότυπα και τα ορόσημα 

(benchmarks) για την αξιολόγηση 
αποτελεσμάτων. 
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Χαρακτηριστικά Στόχων 

Ειδικοί Στόχοι Επικοινωνίας 

Ποσοτικά Μετρήσιμα Καθήκοντα 

Καλά καθορισμένο κοινό-επικοινωνιακός  

 στόχος 

Υπάρχοντα Πρότυπα μέτρησης  (Benchmark Measure) 

Βαθμός επιδιωκόμενης αλλαγής 

Συγκεκριμένη χρονική περίοδος 



SMART Goals 

 Specific (simple, sensible, 
significant). 

 Measurable (meaningful, motivating). 

 Achievable (agreed, attainable). 

 Relevant (reasonable, realistic and 
resourced, results-based). 

 Time bound (time-based, time 
limited, time/cost limited, timely, 
time-sensitive). 
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ΠΩΛΗΣΕΙΣ-ΕΣΟΔΑ:    
ΕIΝΑΙ Ο ΜΟΝΟΣ ΣΤΟΧΟΣ; 
-Από τι εξαρτώνται οι πωλήσεις; 

Ποιότητα Προϊόντος 
Προβολή 

Διανομή 

Ανταγωνισμός 

Τεχνολογία 

Η γενική οικονομική 
κατάσταση 

Τιμολογιακή 
πολιτική 

ΠΩΛΗΣΕΙΣ 
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Ανεστραμμένη Πυραμίδα 
επιδράσεων Επικοινωνίας 

90% Ενημέρωση 

70% Γνώση 

40% Προδιάθεση 

25% Προτίμηση 

20% Δοκιμή 

5% Χρήση 



36 

Προσεγγίσεις από πάνω προς τα κάτω 

 Η μέθοδος του εφικτού - The Affordable Method 
 Τι έχουμε να ξοδέψουμε.  Τι έχει μείνει. 

 Η μέθοδος αυθαίρετης κατανομής- Arbitrary Allocation 
Δεν υπάρχει σύστημα. Ότι φαίνεται καλή ιδέα σε μια στιγμή. 

 Ποσοστό επί των πωλήσεων 
 Ποσοστό επί των κατά μονάδα πωλήσεων. 

 Ισοτιμίας με ανταγωνισμό -Competitive Parity Method 
 Ταίριασμα με τη δαπάνη του ανταγωνιστή ή  
 της μέσης δαπάνης του κλάδου. 

 Μέθοδος της απόδοσης της επένδυσης 
 Οι διαφ. δαπάνες θεωρούνται ως επένδυση κεφαλαίου 
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Άποψη της επικοινωνίας που 
βασίζεται στην άποψη της 
διαφήμισης 

Αγοραστική 

Συμπεριφορά 
Στάσεις Γνώση Προτίμηση Πειθώ 

Μονόδρομη (One-Way) 

Γραμμική 

Διαφήμιση που χρησιμοποιεί τα Μέσα 

Δράση επί των Καταναλωτών 
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 Οριακή Ανάλυση 

Διαφήμιση / Προβολή σε € 

Π
ω

λ
ή

σ
ε
ις

 σ
ε
 €

 

Σημείο Α 

Κέρδος 

Πωλήσεις Μικτό Περιθώριο Κέρδους 

Gross Margin 

Διαφημιστικές  

Δαπάνες 
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Βασική Αρχή της Οριακής 
Ανάλυσης 

Αύξησε Δαπάνες . . . ΕΑΝ: 

Το αυξανόμενο κόστος είναι μικρότερο 
από την οριακή απόδοση. 

Μείωσε Δαπάνες . . . ΕΑΝ: 

Το αυξανόμενο κόστος είναι 
μεγαλύτερο από την οριακή απόδοση. 

Διατήρησε το επίπεδο Δαπανών . . . 
ΕΑΝ: 

Το αυξανόμενο κόστος είναι ίσο με την 
οριακή απόδοση. 
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Προβλήματα με την οριακή 
απόδοση 

Υπόθεση: 

 Οι πωλήσεις είναι ο βασικός 
αντικειμενικός σκοπός της διαφήμισης 
και/ ή της προβολής 

Υπόθεση: 

 Οι πωλήσεις είναι αποτέλεσμα μόνο της 
διαφήμισης και της προβολής και κανενός 
άλλου. 
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Η ανώτατη διοίκηση καθορίζει το όριο 
δαπανών 

Ο προϋπολογισμός Δαπανών 
καθορίζεται ώστε να περιορισθεί μέσα 

στα όρια του δαπανών 

Προϋπολογισμός από πάνω προς τα 
κάτω( Top-Down Budgeting) 
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Ο συνολικός προϋπολογισμός  
εγκρίνεται απ’ την ανώτατη διοίκηση 

Προϋπολογισμός από κάτω προς τα πάνω 
(Bottom-Up Budgeting- objective & task 
method) 

Γίνεται προϋπολογισμός 
δραστηριοτήτων Κόστους 

Προγραμματίζονται οι δραστηριότητες 
για την επίτευξη των Στόχων 

Καθορίζονται οι Στόχοι Προβολής 
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Παράδειγμα της μεθόδου Στόχων και 
Έργων - Objective and Task Method 

Καθορισμός Στόχων 

(δημιουργία ενημερότητας στο κοινό 

στόχος σε ποσοστό 20 %) 

Καθορισμός συγκεκριμένων έργων 

(διαφήμιση στην τοπική τηλεόραση και 

στο ραδιόφωνο, καθώς και στις 

εφημερίδες) 

Καθορισμός Κόστους που σχετίζεται με 

τα έργα 

(δημιουργία ενημερότητας στο κοινό-

στόχος σε ποσοστό 20%) 
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Γενικοί Παράγοντες που επηρεάζουν την 
επιλογή των Μέσων Προβολής/Media 

Οι καταναλωτές 

Το διαθέσιμο ποσό προϋπολογισμού Δαπ. Διαφ. 

Η αποδοτικότητα του μέσου σε σχέση με την 
παρουσίαση του προϊόντος 

Η γεωγραφική κατανομή του προϊόντος 

Το σχετικό κόστος των διαφόρων μέσων 

Η διαθεσιμότητα των μέσων 

Οι δραστηριότητες των ανταγωνιστών 

Ο κύκλος ζωής των προϊόντων 

Η μορφή του μηνύματος μιας διαφήμισης 
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Ειδικοί Παράγοντες που επηρεάζουν 
την επιλογή των μέσων/media 

Η κάλυψη (Reach) 

H συχνότητα (Frequency) 

Ο συνολικός αριθμός προβολών Gross 
Rating Points - GRP’s = RxF 
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Ειδικοί Παράγοντες που επηρεάζουν 
την επιλογή των μέσων 

Η αποτελεσματική συχνότητα 
(Effective Frequency):  

Ελάχιστος αριθμός επαναλήψεων στον 
οποίο θα πρέπει να εκτεθεί ο δυνητικός 
καταναλωτής στη χρονική περίοδο του 
αγοραστικού κύκλου (μεταξύ δύο 
επαναλαμβανόμενων αγορών) ή στο 
χρονικό διάστημα τεσσάρων εβδομάδων, 
για να είναι σε θέση η διαφήμιση να 
επηρεάσει θετικά την πρόθεσή του για 
αγορά του προϊόντος. 
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Ειδικοί Παράγοντες που επηρεάζουν 
την επιλογή των μέσων 

Η αποτελεσματική συχνότητα 
(Effective Frequency):  

Καθοριστικοί Παράγοντες: 

Η προσοχή που δίνεται στο μ.μ.ε. - Vehicle 
attention 

Στοχούμενο Ακροατήριο - Target Audience 

Επικοινωνιακοί στόχοι - Communication 
Objectives 

Διαπροσωπική Επίδραση - Interpersonal 
Influence 
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Πεδία Εμπειρίας 

Η διαδικασία Επικοινωνίας 

Απόκριση, Ανατροφοδότηση 

Δίαυλος 

 ΜΗΝΥΜΑ 

Αποκωδικο- 

ποίηση 

Δέκτης / 

Κοινό 

Πομπός/ 

Αποστολέας 
Κωδικοποίηση 

Θόρυβος 
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Επιλεκτική Μνήμη 

Η Διαδικασία Επιλεκτικής 
Αντίληψης 

Επιλεκτική Κατανόηση 

Επιλεκτική Προσοχή 

Επιλεκτική Έκθεση 
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Σχεδιασμός προβολής 

Δέκτης/κατανόηση 

Μπορεί ο δέκτης να καταλάβει τη διαφήμιση;  

Δίαυλος/παρουσίαση 

Ποια μέσα θα «αυξήσουν» την παρουσίαση; 

Μήνυμα/απόδοση 

Ποιος τύπος μηνύματος θα αποφέρει ευνοϊκή 
στάση; 

Πηγή/προσοχή 

Ποιος θα είναι αποτελεσματικός στο να 
τραβήξει την προσοχή του δέκτη; 
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Χαρακτηριστικά Πομπού και Τύποι 
Επεξεργασίας Δεκτών 

Χαρακτηριστικά πομπού Διαδικασία 

Συμμόρφωση Δύναμη 

Ταύτιση Ελκυστικότητα 

Ενστερνισμός Αξιοπιστία 
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Αξιοπιστία πομπού 

Η έκταση κατά την οποία ο πομπός 
θεωρείται ότι έχει: 

Γνώση 

Ικανότητα 

Εμπειρία 

Και η πληροφορία θεωρείται ότι είναι: 

Αξιόπιστη 

Αμερόληπτη 

Αντικειμενική 
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Ελκυστικότητα Πομπού 

Ομοιομορφία 

Ομοιότητα μεταξύ του πομπού και του 
δέκτη του μηνύματος 

Εξοικείωση (Familiarity) 

Γνώση του πομπού μέσω 
επαναλαμβανόμενης ή εκτεταμένης 
έκθεσης 

Συμπάθεια (Likeability) 

Θαυμασμός για τον πομπό που πηγάζει από 
την φυσική παρουσία, ή άλλα προσωπικά 
χαρίσματα 
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Η χρήση Διασημοτήτων 
(celebrities) 

Υποστήριξη (Endorsements) 

 Η διασημότητα, είτε είναι ειδικός, είτε όχι, απλά 
συμφωνεί στη χρήση του ονόματος και εικόνας του/της 
και στην προβολή του προϊόντος. 

Συστάσεις (Testimonials) 

 Η διασημότητα, συχνά ένας ειδικός με εμπειρία στο 
προϊόν, επιβεβαιώνει την φυσική και οικονομική αξία 
του. 

Τοποθετήσεις – πλασαρίσματα (Placements) 

 Η μάρκα «πλασάρεται» σε ένα κινηματογραφικό έργο ή 
σ’ ένα θέματα τηλεοπτικό όπου βλέπεται απ’ το κοινό 
και χρησιμοποιείται ή συνδέεται με τους χαρακτήρες του 
έργου. 
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Η χρήση Διασημοτήτων 

Δραματοποιήσεις (Dramatizations) 
 Διάσημοι ηθοποιοί ή μοντέλα επιδεικνύουν τη 

χρήση της μάρκας κατά τη διάρκεια σκηνών σε 
έργο ή σε δημόσιες εμφανίσεις που έχουν 
σχεδιαστεί για να επιδείξουν το προϊόν. 

Εκπρόσωποι (Representatives) 
 Η διασημότητα συμφωνεί να εκπροσωπεύσει 

(spokesperson) τη μάρκα μέσω ποικίλων μέσων 
για μια εκτεταμένη χρονική περίοδο. 

Ταύτιση (Identification) 
 Η διασημότητα, συνήθως σε συνεργασία με τον 

παραγωγό, εισάγει την δική του/της μάρκα 
χρησιμοποιώντας το όνομά του/της ως το όνομα 
της μάρκας. 
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Χρήση Διασημοτήτων στις Επιχειρήσεις Παροχής 
Υπηρεσιών:  
Ενίσχυση Αξιοπιστίας και Εμπιστοσύνης 
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΄Ελξη του Φόβου και Αποδοχή 
του Μηνύματος 

Α
π

ό
ρ

ρ
ιψ

η
 

Ανασταλτικές Επιδράσεις 

Επακόλουθη 

Μη μονοτονική καμπύλη 

Επιδράσεις Διευκόλυνσης 

Επίπεδο φόβου 

A
π

ο
δ

ο
χ
ή
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Χρήση Χιούμορ 

Aναφορικά με την προσοχή και την ενημερότητα:  
 Μπορεί να βλάψει την ανάκληση και την κατανόηση 
 Μπορεί να συμβάλλει στην αποτύπωση του ονόματος και 

ενός απλού κειμένου 
 Μπορεί να βλάψει την αποτύπωση ενός πολύπλοκου 

κειμένου 
 Μπορεί να συμβάλλει στην διατήρηση 

Αναφορικά με την πειθώ: 
 Μπορεί να συμβάλλει στην αλλαγή μαρκών 
 Δημιουργεί θετική διάθεση, ενισχύοντας την πειθώ 

Δεν συμβάλλει στην αξιοπιστία του πομπού 

Δεν είναι αποτελεσματικό στο να προκαλέσει 
δράση, πωλήσεις 
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 ΔΥΣΜΕΝΕΙΣ ΠΡΟΣ ΤΟ 
ΧΙΟΥΜΟΡ 

 Υπεύθυνοι έρευνας 

 Άμεση αποστολή μηνυμάτων 
(Direct mail), εφημερίδες 

 Διαφήμιση επιχειρήσεων 

 Προϊόντα που απευθύνονται 
σε επιχειρήσεις 

 Αγαθά και υπηρεσίες 
ευαίσθητης φύσης 

 Κοινά που  είναι: 
 Μεγαλύτερης ηλικίας 
 Λιγότερο μορφωμένα 
 Χαμηλότερου εισοδήματος 
 Γυναίκες 
 Λιγότερο εξειδικευμένοι ή 

ανειδίκευτοι 

 ΕΥΝΟΪΚΟΙ ΠΡΟΣ ΤΟ 
ΧΙΟΥΜΟΡ 

 Δημιουργικό προσωπικό 

 Ραδιόφωνο και τηλεόραση 

 Καταναλωτικά αγαθά μικρής 
διάρκειας ζωής 

 Επιχειρήσεις υπηρεσιών 

 Προϊόντα που είναι σχετικά 
με το χιούμορ 

 Κοινά που είναι: 
 Νεώτερα σε ηλικία 
 Περισσότερο μορφωμένα 
 Ανώτερου οικονομικού 

επιπέδου 
 Άνδρες 
 Επαγγελματίες 

Χρήση χιούμορ 
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Τεχνικές «Ώθησης»  

Επιδείξεις στο σημείο πώλησης, stands 

Εμπορικές συμφωνίες, ειδικές επιδείξεις 

Ποσοστά προς τους ενδιαμέσους, βραβεία, 
δώρα 

Συμφωνίες για συνεργατικής διαφήμιση 

Διαφημιστικό υλικό, ένθετα 

Χρηματοδότηση ή "spiffs" 

Κατάλογοι, εγχειρίδια, Collaterals,  

Συνέδρια εταιρίας, συμβούλια 
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«Έλξης» Τεχνικές 

Δειγματισμοί, δωρεάν δοκιμή 

Προσφορές έκπτωσης 

Εκπτωτικά κουπόνια 

Συνδυασμός προσφερομένων ειδών 

Ποσοστά ή δώρα 

Διαγωνισμοί, λαχειοφόρος αγορά 

Διαφήμιση στο σημείο αγοράς (Point-
of-purchase) 

Κουπόνια αγορών 
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Ροή Πληροφοριών 

Ώθηση έναντι Έλξεως 

Τακτική Ώθησης 

Παραγωγός 

Λιανέμπορος 

Καταναλωτής 

Χονδρέμπορος 

Τακτική Έλξης 

Παραγωγός 

Χονδρέμπορος 

Λιανέμπορος 

Καταναλωτής 
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  Χρήση ξεκάθαρων και σαφών μηνυμάτων 

  Έμφαση στα οφέλη (αξία) μάλλον παρά στα τεχνικά χαρακτηριστικά 

  Υπόσχεση μόνον σε ότι μπορεί να πραγματοποιηθεί 

  Διαφήμιση (επικοινωνία-δημόσιες σχέσεις) προς τους εργαζομένους 

  Απόκτηση της μέγιστης δυνατής συνεργασίας από τους πελάτες 

  Χτίσιμο επάνω στην επικοινωνία word-of-mouth 

  Παροχή απτών-υλικών στοιχείων ώστε να ενδυναμώσεις το 

διαφημιστικό μήνυμα 

  Ανάπτυξη συνέχειας στην προβολή 

  Άμβλυνση της αβεβαιότητας μετά την αγορά 

  Προσωπική πώληση (π.χ. private banking, pharmaceutical care) 

Στρατηγικές Επικοινωνίας για 

Επιχειρήσεις παροχής Υπηρεσιών 
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Φήμη από 

 γνωστό  

σε γνωστό 

Προσωπικές ανάγκες Εμπειρία  

Παρελθόντος 

Αναμενόμενη  

Εξυπηρέτηση- Προσδοκίες 

Αντιλαμβανόμενη  

Εξυπηρέτηση 

Παροχή  
Εξυπηρέτησης  

Μετάφραση αντιλήψεων 
 σε προδιαγραφές  

ποιότητας εξυπηρέτησης 

Διοίκηση Αντιλήψεων  
των Προσδοκιών 

των Καταναλωτών 

Κενό 5 

Εξωτερική  
Επικοινωνία  
με πελάτες 

Κενό 3 

Κενό 2 

Κενό 4 

Κενό 1 

Μοντέλο Ποιότητας της Υπηρεσίας 
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Το μοντέλο “Servuction”: Ένα μοντέλο που χρησιμοποιείται για να 

επεξηγήσει τους παράγοντες που επηρεάζουν την εμπειρία παροχής μιας 

Υπηρεσίας, συμπεριλαμβανομένων των παραγόντων που είναι ορατοί στον 

καταναλωτή αλλά και αυτών που δεν είναι. 

 

ΜΗ  ΕΜΦΑΝΕΙΣ 

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΕΣ  ΚΑΙ 

ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ 

ΜΗ ΕΜΦΑΝΕΣ 

ΑΨΥΧΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ 

ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΠΟΥ  

ΚΑΝΕΙ ΤΗΝ ΕΠΑΦΗ  

ή 

 ΠΡΟΜΗΘΕΥΤΗΣ  
ΥΠΗΡΕΣΙΑΣ 

ΟΡΑΤΟ 

ΠΕΛΑΤΗΣ  
Α’ 

ΠΕΛΑΤΗΣ 

 Β’ 

ΣΥΝΟΛΟ ΩΦΕΛΕΙΑΣ (ΚΕΡΔΟΥΣ) 

 ΠΟΥ ΛΑΜΒΑΝΕΙ  

Ο ΠΕΛΑΤΗΣ Α’ 
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Ποιότητα 

Υπηρεσίας 

Ικανοποίηση 

Εργαζομένων 

Διατηρησιμότη-

τα Εργαζομένων 

Παραγωγικότητα 

Εργαζομένων 

Αντιλαμβανόμε-

νη Αξία 

Υπηρεσίας 

Ικανοποίηση 

Πελάτη 

Πιστός 

Πελάτης 

Αύξηση 

Εσόδου 

Κερδοφορία 

• Σχεδιασμός 

Χώρων 

• Σχεδιασμός 

Θέσεων 

Εργασίας 

• Επιλογή 

Προσωπικού και 

Εκπαίδευση 

• Ανταμοιβή 

Προσωπικού και 

αναγνώριση 

• Εργαλεία 

Εξυπηρέτησης 

του πελάτη 

• Αποτέλεσμα 

Ποιότητας 

Υπηρεσίας για 

τον Πελάτη 

• Σχεδιασμός Υπηρεσίας 

για την ικανοποίηση 

συγκεκριμένων 

αναγκών του πελάτη 

• Διατηρησιμότητα 

Πελατολογίου 

• Επαναλαμβανόμενες 

Πωλήσεις 

• Σύσταση 

Στρατηγική της Επιχείρησης & Σύστημα Παράδοσης της Υπηρεσίας 
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Έμφαση στο εσωτερικό Μάρκετινγκ 
(ΜΚΤ στους εργαζόμενους) 
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Ενδεικτικά κριτήρια αξιολόγησης 
υπηρεσιών νοσοκομείου 
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Ενδεικτικά κριτήρια αξιολόγησης 
υπηρεσιών νοσοκομείου 
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Στο ΜΚΤ υπηρεσιών η έμφαση δίνεται στην χρήση 
απτών-υλικών συμβόλων προκειμένου να 
ενισχυθεί η εικόνα της άυλης υπόστασης της 
υπηρεσίας 



78 



79 

Έμφαση σε στοιχεία του 
μίγματος Επικοινωνιακής 
Στρατηγικής που στοχεύουν 
στην κοινή γνώμη και σ’ όλους 
τους εμπλεκόμενους 
(shareholders) 
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