
ΕΞΩΓΕΝΕΙς ΕΠΙΔΡΑςΕΙς ΠΡΟς ΤΟΥς 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΕς 
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Κουλτούρα 

Επιμέρους κουλτούρες 

Κοινωνική Τάξη 

Ομάδες  
Αναφοράς 

Περιπτώ 
-σεις 



ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
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 Οι διαδικασίες απόφασης και ενέργειες των καταναλωτών 

που σχετίζονται με την αγορά και χρήση αγαθών και 

υπηρεσιών 



ΚΟΥΛΤΟΥΡΑ 

 Εκφράζει τις αξίες, στάσεις, πιστεύω, ιδέες, 

παραδόσεις και άλλα σύμβολα που 

αντιπροσωπεύονται στον τρόπο ζωής που έχουν 

υιοθετηθεί απ’ τα άτομα, με βάση τα οποία γίνεται 

η ερμηνεία, αξιολόγηση του περιβάλλοντος και η 

επικοινωνία τους ως μέλη μιας κοινωνίας. 
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LIFESTYLE 

 O τρόπος ζωής ενός ατόμου, όπως προσδιορίζεται 

από τις ενέργειές του, τα ενδιαφέροντά του και τις 

απόψεις του.  
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Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΑΠΟΦΑςΗς ΓΙΑ ΑΓΟΡΑ 
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Αναγνώριση προβλήματος 

Αναζήτηση πληροφοριών 

Αξιολόγηση εναλλακτικών προσφορών 

Απόφαση για αγορά 

Αξιολόγηση μετά την αγορά 



ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΗς ΑΠΟΦΑςΗς 
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Αναγνώριση προβλήματος 

Αναζήτηση πληροφοριών 

Αξιολόγηση εναλλακτικών  

προσφορών 

Αγοραστική απόφαση 

Μεταγοραστική απόφαση 

Υποκίνηση 

Αντίληψη 

Διαμόρφωση Γνώμης 

Σύνθεση 

Μάθηση 

Στάδια Διαδικασίας Απόφασης  Ψυχολογικές Διαδικασίες 



ΠΗΓΕς ΑΝΑΓΝΩΡΙςΗς ΠΡΟΒΛΗΜΑΤΟς 

• Μείωση αποθεμάτων 

• Απογοήτευση 

• Νέες ανάγκες ή επιθυμίες 

• Συγγένεια με ήδη αγοραζόμενα προϊόντα 

• Αναγνώριση προβλήματος ωθούμενο απ’ το 

μάρκετινγκ 

• Νέα προϊόντα 
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Η ΙΕΡΑΡΧΗςΗ ΑΝΑΓΚΩΝ ΤΟΥ ΜΑςΛΟΟΥ 
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Φυσικές ανάγκες 
(πείνα, δίψα, ένδυση, αναπαραγωγή) 

Κοινωνικές ανάγκες Α 
(ασφάλεια, προστασία) 

Κοινωνικές ανάγκες Β 
(ανάγκη να ανήκεις κάπου, αγάπη) 

Ανάγκες Εκτίμησης 
(αυτοεκτίμηση, αναγνώριση, κύρος) 

Αυτο-πραγμάτωσης 
(Ανάπτυξη εαυτού, ολοκλήρωση) 



ΥΠΟΚΙΝΗςΗ 

 Η εσωτερική κατάσταση που δραστηριοποιεί ή 

οδηγεί την συμπεριφορά σε συγκεκριμένους 

στόχους 
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ΕΚΜΑΙΕΥΟΝΤΑς ΤΗ ςΚΕΨΗ ΤΩΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΩΝ 
ΨΥΧΟΑΝΑΛΥΤΙΚΗ ΘΕΩΡΙΑ ΚΑΙ ΑΝΑΖΗΤΗςΗ ΥΠΟΚΙΝΗςΗς 

Συνεντεύξεις εις βάθος 
 Ο καταναλωτής μιλάει ελεύθερα με αδόμητη συνέντευξη για να 

εμβαθύνουμε στα κίνητρά του, τις ιδέες του και τις γνώμες του. 

Τεχνικές Προβολής 
 Μέθοδοι που επιτρέπουν στους καταναλωτές να προβάλουν τις αξίες, 

κίνητρα, στάσεις ή επιθυμίες σε κάποιο εξωτερικό αντικείμενο. 

Τεστ Συσχέτισης 
 Οι καταναλωτές λένε το πρώτο πράγμα που έρχεται στο μυαλό τους 

όταν τους παρουσιάσουμε κάποιο λεκτικό ή οπτικό ερέθισμα 

Ομάδες εστίασης 
 Ομάδες καταναλωτών με κοινά χαρακτηριστικά ή ενδιαφέροντα 

συζητούν για ένα προϊόν, μια υπηρεσία ή μια ιδέα 11 



ΑΝΑΖΗΤΗςΗ ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΩΝ 

 Προσωπικές πηγές 

 Φίλοι, συγγενείς, συνάδελφοι 

 Εμπορικές πηγές 

 Διαφημίσεις, πωλήτές, επιδείξεις 

 Δημόσιες πηγές 

 Άρθρα στον Τύπο, νέα 

 Προσωπική εμπειρία 

 Αφή, εξέταση, δοκιμή, χρήση 
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Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΕΠΙΛΕΚΤΙΚΗς ΑΝΤΙΛΗΨΗς 
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Επιλεκτική Μνήμη 

Επιλεκτική Κατανόηση 

Επιλεκτική Προσοχή 

Επιλεκτική Έκθεση 



ΑΞΙΟΛΟΓΗςΗ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ ΛΥςΕΩΝ 

14 

Όλες οι Διαθέσιμες Μάρκες 

Μάρκα A Μάρκα B Μάρκα Γ Μάρκα Δ Μάρκα E 

Μάρκα Ζ Μάρκα Η Μάρκα Θ Μάρκα I Μάρκα Κ 

Μάρκα Λ Μάρκα Μ Μάρκα Ν Μάρκα Ξ Μάρκα O 

Επικρατέστερο Σϋνολο Μαρκών 

Μάρκα B Μάρκα E 

Μάρκα I 

Μάρκα Ν 

Μάρκα Ζ 



ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗςΗς 

Διάσταση ή χαρακτηριστικά ενός προϊόντος 

ή μιας υπηρεσίας που χρησιμοποιούνται για 

να συγκρίνουμε εναλλακτικές προτάσεις 

 Αντικειμενικά κριτήρια - τιμή, εγγύηση, κλπ. 

 Υποκειμενικά κριτήρια - στυλ, εμφάνιση, 

εικόνα 
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ΚΡΙΤΗΡΙΑ ΑΞΙΟΛΟΓΗςΗς 

 Απ’ την πλευρά του μάρκετερ: 

 Το προϊόν είναι μία δέσμη χαρακτηριστικών 

(bundle of attributes) 

 Απ’ την πλευρά του καταναλωτή: 

 Το προϊόν είναι ένα σύνολο επιπτώσεων 

 Οι λειτουργικές επιπτώσεις είναι συγκεκριμένα και υλικά 

αποτελέσματα 

 Οι ψυχολογικές επιπτώσεις είναι αφηρημένες και 

υποκειμενικές 
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ΣΤΑςΕΙς ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 
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Εμπεδωμένες προδιαθέσεις ανταπόκρισης προς ένα 
αντικείμενο –τα συνολικά αισθήματα ενός ατόμου προς ένα 
αντικείμενο, ή προς αξιολόγηση αυτού του αντικειμένου 

 Οι καταναλωτές μπορεί να διατηρούν στάσεις προς: 

 Άτομα 

 Μάρκες 

 Εταιρίες 

 Οργανισμούς 

 Κατηγορίες προϊόντων 

 Λιανεμπόρους 

 Διαφημίσεις 

 Μέσα Επικοινωνίας 



ΤΡΟΠΟΙ ΕΠΗΡΕΑςΜΟΥ ΣΤΑςΕΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 Αύξηση ή αλλαγή δύναμης ή ιεράρχησης μιας 
δοξασίας για μια μάρκα ή ένα σημαντικό 
χαρακτηριστικό 

 Αλλαγή στις αντιλήψεις καταναλωτών για την 
σπουδαιότητα ή την αξία ενός χαρακτηριστικού 

 Προσθήκη ενός χαρακτηριστικού στην 
διαδικασία διαμόρφωσης στάσεων 

 Αλλαγή αντιλήψεων για ιεράρχηση δοξασιών 
σχετικά με ανταγωνιστική μάρκα 
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ΔΙΑΔΙΚΑςΙΕς ΜΑΘΗςΗς ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 Γνωστική Διαδικασία 

 Διαλεκτική αξιολόγηση σύγκρισης 

χαρακτηριστικών με αξίες. 

 Συμπεριφορική Μάθηση 

 Βασισμένη στην αναγωγή (conditioning) μέσω 

συσχέτισης ή ενίσχυσης. 

 Διαδικασίες υποδειγματοποίησης 

 Βασισμένες στην αναπαράσταση αντίστοιχων 

παραδειγμάτων. 
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ΚΛΑςΙΚΗ ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΕΠΙΤΗΔΕΥΜΕΝΗς 

ΑΠΟΚΡΙςΗς (CONDITIONING PROCESS) 

20 

Επιτηδευμένο ερέθισμα 
(Conditioned Stimulus) 

(Νερό Ιόλη 

Φίλτρο νερού) 

Αυθόρμητο ερέθισμα  
(Unconditioned 

Stimulus) 
(καταρράκτης) 

Αυθόρμητη απόκριση 
(Unconditioned 

Response) 
(φρεσκάδα, αγνότης) 

Επιτηδευμένη απόκριση  
(Conditioned 
Response) 

(freshness, purity) 



ΛΕΙΤΟΥΡΓΙΚΗ ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΕΠΙΤΗΔΕΥΜΕΝΗς ΑΠΟΚΡΙςΗς 

(INSTRUMENTAL CONDITIONING PROCESS) 
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Αύξηση ή μείωση της  

πιθανότητας αγοραστικής  

συμπεριφοράς 

 (αγοράς) 

Θετικές ή αρνητικές  

επιπτώσεις συμβαίνουν 

 
(επιβράβευση ή τιμωρία) 

Συμπεριφορά 
(ο καταναλωτής  

χρησιμοποιεί  

το προϊόν ή την υπηρεσία ) 



ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΓΝΩςΤΙΚΗς ΜΑΘΗςΗς  

(COGNITIVE LEARNING PROCESS) 
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Επίτευξη  

Στόχου 

Έμπνευση 

Επιτηδευμένη 

Συμπεριφορά 

Στόχος 



Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑς 

Πεδία Εμπειρίας 

Απόκριση, Ανατροφοδότηση 

Δίαυλος 

 ΜΗΝΥΜΑ 

Αποκωδικο- 

ποίηση 

Δέκτης / 

Κοινό 

Πομπός/ 

Αποστολέας 
Κωδικοποίηση 

Θόρυβος 
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ΧΑΡΑΚΤΗΡΙςΤΙΚΑ ΠΟΜΠΟΥ ΚΑΙ ΤΥΠΟΙ 

ΕΠΕΞΕΡΓΑςΙΑς ΔΕΚΤΩΝ 

Χαρακτηριστικά πομπού Διαδικασία 

Συμμόρφωση Δύναμη 

Ταύτιση Ελκυστικότητα 

Ενστερνισμός Αξιοπιστία 
24 



ΑΞΙΟΠΙςΤΙΑ ΠΟΜΠΟΥ 

 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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ΕΛΚΥςΤΙΚΟΤΗΤΑ ΠΟΜΠΟΥ 
 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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ΑΞΙΟΠΙςΤΙΑ ΠΗΓΗς 
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ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ ΑΠΟ ΑΤΟΜΟ ςΕ ΑΤΟΜΟ 

(WORD OF MOUTH COMMUNICATION) 

 Ανάμειξη προϊόντος 

 Αναβίωση εμπειρίας δυσάρεστων ή ευχάριστων καταστάσεων 

 Ανάμειξη προσωπική 

 Μέσον ιδιοποίησης και επιβεβαίωσης για την απόφαση 

 Ανάμειξη άλλων στοιχείων 

 Αισθήματα αγάπης, φιλίας και ενδιαφέροντος 

 Ανάμειξη μηνύματος 

 Τα μηνύματα που περιβάλουν το προϊόν το ίδιο (στις βιομηχανικές 
αγορές τα σεμινάρια, συνέδρια, εμπορικές εκθέσεις) που δίνουν 
μέσον για συζήτηση και σύσταση του προϊόντος. 
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Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΤΗς ΑΝΤΙΛΗΨΗς 

Ερεθίσματα Αίσθηση Αντίληψη 

Γενικά  

Στάδια 

Στάδιο 

Έκθεσης 

Στάδιο 

Προσοχής 

Στάδιο 

Κατανόησης 

Προσοχή 

Προσδοκίες 

Μνήμη/ 

Εμπειρίες 
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Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΕΠΙΛΕΚΤΙΚΗς ΑΝΤΙΛΗΨΗς 

Επιλεκτική Μνήμη 

Επιλεκτική Κατανόηση 

Επιλεκτική Προσοχή 

Επιλεκτική Έκθεση 
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ΤΟ ςΥςΤΗΜΑ ΜΝΗΜΗς 
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ΤΥΠΟΙ ΑΓΟΡΑςΤΙΚΗς ΣΥΜΠΕΡΙΦΟΡΑς ΜΕ ΒΑςΗ ΤΗΝ ΑΝΑΜΕΙΞΗ 

1 

Εκτεταμένη  

Λήψη 

απόφασης 

Complex D-M 

2 

Περιορισμένη 

Λήψη 

Απόφασης 

Limited D-M 

3 

Προσήλωση 

στη Μάρκα 

Brand Loyalty 

4 

Αδράνεια 

 

Inertia 

Υψηλή Χαμηλή 

Ε
κ

τε
τα

μ
έ
ν
η

 

Λ
ή

ψ
η

  

Α
π

ό
φ

α
σ

η
ς
 

Σ
υ

ν
ή

θ
ε
ια

 

Ανάμειξη με το Προϊόν 

Β
α

θ
μ

ό
ς
 Δ

ια
δ

ικ
α

σ
ία

ς
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ΥΨΗΛΗ ΑΝΑΜΕΙΞΗ 

1 
Ο σκεπτικός 
Αυτοκίνητα-σπίτια-νέα προϊόντα 

Μοντέλο: Μαθαίνω-αισθάνομαι-πράτω 

 (οικονομικός?) 

 

Πιθανές συνέπειες 

Test: Τεστ αναγνωρισιμότητας 

Media: Μακροσκελές κείμενο 

  εικόνες 

Creative: Πληροφοριακή διαφήμιση 

Υψηλή Ανάμειξη 

Ε
κ

τε
τα

μ
έν

η
 Λ

ή
ψ

η
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FOOTE, CONE & BELTING GRID 

2 
Ο συναισθηματικός 
Ρούχα, καλλυντικά, ορισμένα τρόφιμα 

Model: Αισθάνομαι-μαθαίνω-πράττω 

 (συναισθηματικός?) 

 

Πιθανές συνέπειες 

Test: Αλλαγή στάσης 

  Πρόκληση συναισθηματικής 

   φόρτισης 

Media: Μεγάλος χώρος στα ράφια 

  Τόνωση της εικόνας 

Creative: Επίδραση συναισθηματική 

Υψηλή Ανάμειξη 

Σ
υ

ν
ή

θ
ε
ια
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FOOTE, CONE & BELTING GRID 

3 
Ο αντιδρών 

Αναζήτηση ποικιλίας 
Σνάκς, αναψυκτικά, κλπ. 

Model: Πράττω, αισθάνομαι, μαθαίνω 

 (κοινωνικός?) 

 

Πιθανές συνέπειες 

Test: Πωλήσεις 

Media: σημεία πώλησης 

Creative: Προσοχή 

Χαμηλή Ανάμειξη 

Π
ε
ρ

ιο
ρ

ισ
μ

έν
η

 Λ
.Α

. 
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FOOTE, CONE & BELTING GRID 

4 
Ο εκτελεστικός 
Τρόφιμα-είδη καθαρισμού 

Model: Πράττω, μαθαίνω, αισθάνομαι 

  

Πιθανές συνέπειες 

Test: Πωλήσεις 

Media: Διαφημίσεις μικρής διάρκειας,  

  π.χ. 10΄΄ 

  Ραδιόφωνο, σημεία πώλησης 

Creative: Υπενθυμιστική 

Χαμηλή Ανάμειξη 

Σ
υ

ν
ή

θ
ε
ια

 

40 



Η ΜΗΤΡΑ ΠΕΙΘΟΥς (THE PERSUASION MATRIX) 

Ανεξάρτητες μεταβλητές: Τα συστατικά επικοινωνίας 

Πομπός Mήνυμα Δίαυλος Δέκτης Προορισμός 

4 

3 

2 

1 

Παρουσίαση 
Μηνύματος 

Προσοχή 

Κατανόηση 

Απόδοση 

Διατήρηση 

Συμπεριφορά 

Πομπός 
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ΣΧΕΔΙΑςΜΟς ΠΡΟΒΟΛΗς 

 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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Η ΧΡΗςΗ ΔΙΑςΗΜΟΤΗΤΩΝ (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 ΧΡΗςΗ ΔΙΑςΗΜΟΤΗΤΩΝ 

 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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Η ΚΙΝΗςΗ ΤΟΥ ΝΟΗΜΑΤΟς ΚΑΙ Η ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ 

ΥΠΟςΤΗΡΙΞΗς 

Στάδιο 1 
Ρόλος 3 

Ρόλος 2 

Αντικεί- 

μενα 

 Πρόσωπα 

Πλαίσιο 

Ρόλος 1 

Διασημό- 

της 

Στάδιο 2 

Προϊόν 

 

Διασημό- 

της 

Στάδιο 3 

Κατανα- 

λωτής 

Προϊόν 
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ΑΝΑΚΛΗςΗ ΜΗΝΥΜΑΤΟς ΚΑΙ ςΕΙΡΑ 

ΠΑΡΟΥςΙΑςΗς 

Α
ν
ά

κ
λ
η
σ

η
 

Αρχή Mέση Τέλος 
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Η ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗ ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑ ΚΑΤΑ YOUNG 

 Κατάδυση - Immersion 
 Παίρνω απλά στοιχεία και δεδομένα και βουτώ 

στο πρόβλημα για να μάθω το ιστορικό. 

 Τακτοποίηση στο μυαλό-  Digestion 
 Επεξεργασία της πληροφορίας και καταγραφή της 

στο μυαλό. 

 Εκκόλαψη - Incubation 
 Παύση ανάλυσης και τοποθέτηση πληροφορίας 

στο υποσυνείδητο ώστε να εργασθεί αυτό. 

 Επιφοίτηση - illumination 
 Συχνά μια ξαφνική έμπνευση ή ενστικτώδης 

προσέγγιση μιας πιθανής λύσης «εύρηκα». 

 Επαλήθευση - Verification 
 Μελέτη της ιδέας, αξιολόγηση και ανάπτυξή της 

για πρακτική χρησιμότητα. 
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Η ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗ ΠΡΟςΕΓΓΙςΗ ΚΑΤΑ WALLAS 

 Προετοιμασία - Preparation 
 Συλλογή πληροφόρησης 

 Εκκόλαψη Incubation 
 Απομόνωση προβλήματος 

 Επιφοίτηση - Illumination 
 Θεώρηση λύσης 

 Επαλήθευση - Verification 
 Τελειοποίηση ιδέας 
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ΜΕςΑ ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗς ΔΙΑΔΙΚΑςΙΑς 

Ερωτήσεις 

Διάβασμα και 

ανάλυση 

Έρευνα 

προϊόντος 

Ακρόαση 

άλλων 

Δοκιμή 

προϊόντος 

Συνεργασία με 

τον πελάτη 

ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΗ 

ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ 
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ΕΠΑΛΗΘΕΥςΗ ΚΑΙ ΑΝΑΘΕΩΡΗςΗ ΙΔΕΩΝ 

 Στόχοι: 

 Αξιολόγηση ιδεών 

 Απόρριψη ακατάλληλων ιδεών 

 Τελειοποίηση υπολοίπων ιδεών 

 Καθορισμός τελικής μορφής τους 

 Τεχνικές που χρησιμοποιούνται 

 Άμεσες ομάδες εστίασης 

 Μελέτες επικοινωνιακού μηνύματος 

 Δοκιμές χαρτοφυλακίου (Portfolio tests) 

 Προφίλ αντίδρασης ακροατή (Viewer reaction  

 profiles) 
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ΠΕΡΙΓΡΑΜΜΑ ΠΛΑΤΦΟΡΜΑς ΚΕΙΜΕΝΟΥ 

1 Βασικό πρόβλημα ή θέμα που 
διευθύνει η διαφήμιση. 

2 Στόχοι διαφήμισης και 
επικοινωνίας. 

3 Κοινό-στόχος. 

4 Κύρια ιδέα πώλησης ή οφέλη 
κλειδιά που θέλουμε να 
επικοινωνήσουμε. 

5 Δημιουργική στρατηγική 
δήλωση (θέμα εκστρατείας, έλξη, 
τεχνική εκτέλεσης). 

6 Υποστηρικτική πληροφόρηση 
και απαιτήσεις. 
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ΕΠΙΤΥΧΗΜΕΝΕς ΜΑΚΡΟΧΡΟΝΙΕς ΕΚςΤΡΑΤΕΙΕς 

 Nike 
 Just do it 

 Intel 
 Intel inside 

Μazda 
 Get in. Be moved! 

Telestet 
 Μιλάτε. Σας ακούμε! 

Γερμανός 
 Γιατί το κινητό θέλει το Γερμανό του. 
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ΜΕςΑ ΕΥΡΕςΗς ΜΟΝΑΔΙΚΩΝ ΠΡΟΤΑςΕΩΝ 

ΠΩΛΗςΗς 

 Using a unique selling position 

 Δημιουργία ενός brand image 

 Εύρεση ενυπάρχοντος δράματος 

 Τοποθέτηση (Positioning) 
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ΜΟΝΑΔΙΚΗ ΠΡΟΤΑςΗ ΠΩΛΗςΗς (UNIQUE 

SELLING PROPOSITION) 

 Κάθε διαφήμιση κάνει μια πρόταση στον 

καταναλωτή 

 Πρέπει να είναι κάτι που δεν μπορεί να 

αποδοθεί απ’ τον ανταγωνιστή 

 Πρέπει να είναι αρκετά δυνατή ώστε να 

τραβήξει νέους πελάτες στη μάρκα 
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ΜΟΝΑΔΙΚΗ ΠΡΟΤΑςΗ ΟΦΕΛΟΥς 

 Όφελος 

 Αγόρασε αυτό το προϊόν και θα έχεις αυτό το 

όφελος ή θα απολαύσεις αυτή την αμοιβή. 

 Μοναδικό  

 Πρέπει να είναι η μοναδική μάρκα που το 

προσφέρει. Κάτι που οι ανταγωνιστές δεν 

μπορούν να προσφέρουν ή δεν προσφέρουν. 

 Δραστικό 

 Η υπόσχεση θα πρέπει να είναι αρκετά δυνατή ή 

ελκυστική ώστε να κινήσει τους αποδέκτες. 
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ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ BRAND IMAGE 

 David Ogilvy 

 Η εικόνα η προσωπικότητα μάρκας είναι εξαιρετικά 
σημαντική όταν οι μάρκες είναι όμοιες 
 Κάθε διαφήμιση θα πρέπει να συνεισφέρει στο σύνθετο σύμβολο που 

εκφράζει η εικόνα της μάρκας 

 Leo Burnett 

 Βρες το ενυπάρχον δράμα ή το χαρακτηριστικό του προϊόντος 
και κάνε τους καταναλωτές να το αγοράσουν 
 “Το ενυπάρχον δράμα (Inherent drama) είναι συχνά δύσκολο να 

βρεθεί αλλά είναι πάντα εκεί, και μιας και το βρεις είναι το πιο 
ενδιαφέρον και πιστευτό από όλους τους τρόπους έλξης της 
διαφήμισης.” 
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ΤΡΟΠΟΙ ΕΠΗΡΕΑςΜΟΥ ΣΤΑςΕΩΝ 

ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ 

 Αύξηση ή αλλαγή δύναμης ή ιεράρχησης μιας 
δοξασίας για μια μάρκα ή ένα σημαντικό 
χαρακτηριστικό 

 Αλλαγή στις αντιλήψεις καταναλωτών για την 
σπουδαιότητα ή την αξία ενός χαρακτηριστικού 

 Προσθήκη ενός χαρακτηριστικού στην 
διαδικασία διαμόρφωσης στάσεων 

 Αλλαγή αντιλήψεων για ιεράρχηση δοξασιών 
σχετικά με ανταγωνιστική μάρκα 
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